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

Abstrakt

Obchodni koncept fair trade jako alternativni zpiisob obchodu je v posledni dobé Castym
tématem debat mezi spotiebiteli. Cilem diplomové prace je zhodnoceni spotiebitelskych
preferenci Ceskych spotiebiteli — generace Y a Z pii nakupu fairtradovych vyrobkd.
V teoretické casti je na zaklad¢é prostudovanych sekundarnich zdroji vysvétlen obchodni
koncept fair trade v&etnd jeho vyvoje a fungovani v Ceské republice a charakteristika
vybranych generac¢nich skupin. Vlastni prace je zaloZena na analyze dat z dotaznikového
Setfeni, které vede ke zjiSténi preferenci spotiebitelti generace Y a Z pii ndkupu vyrobku se
znaCkou Fairtrade. V zavéru prace jsou na zéklad¢ vysledkl vyzkumu navrhnuta
doporuceni pro vybrané podnikatelské subjekty a jejich obchodni aktivity, kterd by mohla
zvysit povédomi obchodniho konceptu fair trade mezi generaci spotiebiteld Y a Z a zlepsit

postaveni fairtradovych vyrobkt na trhu plného konvenéniho zbozi.

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



Consumer preferences of chosen group of population
within the business concept of Fair Trade in the Czech
Republic

Abstract

The business concept of Fair Trade as an alternative way of business is frequent topic
among consumers. The aim of the theses is to evaluate consumer preferences of the Czech
population aged from 15 to 34 years, namely as generation Y and Z while buying fairtrade
products. The theoretical part of the work explained the business concept of Fair Trade
including its development and functioning in the Czech Republic and the characteristics of
selected generation groups based of studied secondary sources. The practical part is based
on the analysis of data from the interview which leads to the identification of the
preferences of the generation Y and Z consumers when buying Fairtrade products. At the
end of this work are suggested recommendations for selected business entities and their
business activities based on the results of the research leading to raise awareness of Fair
Trade business of generation Y and Z and improve position of its products in the market

full of conventional goods.

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

V soucasné dobé celime fadé globalnim problémiim a jednim z nich je chudoba, kterd se
dotyka pfedevsim rozvijejicich se zemi. Divodem krize jsou Spatné nastavené podminky
mezinarodniho obchodu, na jejimZz vrcholu stoji nadndrodni korporace a mezinarodni
organizace, které tidi cely systém obchodovani vcetné utvareni cenové politiky. Za Gcelem
spravedlivého obchodu a podpory zemédélcl v rozvojovych zemich wvznikl pted
sedmdesati lety eticky zptisob obchodovani, obchod fair trade. V ramci svych podminek
a zasad se zavazuje k pomoci producentii z chudsich oblasti, ktefi diky svoji vlastni praci
maji moznost vést diistojny a plnohodnotny Zivot. Fair trade se snazi zmirnit mezeru mezi

konven¢nim obchodem a ptinést do obchodovani spravedlivé podminky pro vSechny.

Prvni zminky o fair trade se datuji mezi 50. — 60. 1éta 19. stoleti, a to v podob¢ prodeje
rukod€lnych vyrobkd v post obdobi druhé svétové valky. Nadale se objevuji organizace
podporujici vyvoz vyrobku do rozvinutych zemi a v 90. letech 20. stoleti se dostdvaji na
trh vyrobky nesouci znacku Fairtrade. Nabidka produkt se postupné rozsifuje do zemi
celého svéta. Ceskym spotiebiteliim se otevieli moZnosti ndkupu fairtradovych vyrobki po

roce 1990.

Fair trade se postupné stava rostoucim fenoménem. Vlivem medii a organizaci je vyvijen
tlak na spolecnosti, které jsou vedeny k pomoci producentd rozvijejicich se zemi.
Pritomnost spotiebitelskych vyrobkl spravedlivého obchodu se stile zvySuje a s tim

1 povédomi spotiebitelll o konceptu fair tade.

Prodejci se snazi porozumét spotiebitelim, rozpoznat jejich zdmér a motivaci ke koupi
produktti. Avsak zjiSténi téchto faktorti neni z dlivodu rozdilnosti jednotlivych generaci
jednoduchym ukolem. S rostouci globalizaci pfichazi nové pokroky v oblasti technologie,
ekonomie a dalSich odvétvi. Timto vznikaji rozdily mezi generacemi, zpiisobem jejich
nakupovani a pro spole¢nosti se méni moznosti zacileni spotiebitelti. Po velké skupiné
generace X nastoupila generace Y. Novou a stale vyvijejici se skupinou spotiebitelll jsou

pfislusnici generace Z, které zatim formuji své postaveni na trhu. Otdzkou je, jak se budou
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odliSovat jednotlivé preference téchto dvou skupin pii nakupovani fairtradovych produktt

a jaké faktory na n¢ ptisobi.

V dnesni dob¢ ptispiva k prodeji vyrobki spravedlivého obchodu zvySujici se natlak
spotiebitelll na ekologicky Zivot, zlepSovani Zivotniho prostfedi a nakupovani eco-friendly
vyrobkl. I piesto, fair trade miiZze byt v ocich spotiebitelli vidén jako novy smér
konzumerismu. V mnoha pfipadech se pii nakupovani rozhoduji podle spolecenské
odpovédnosti a etické stranky, kdy veri, Zze nakupem fairtradovych produktl zméni i svoji

vlastni identitu.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je analyza preferenci skupiny spotiebitell generace Y a Z pfi
nakupu fairtradovych produktti na izemi Ceské republiky. Price se zaméfuje na zjiiténi
jejich motivii vedouci k ndkupu téchto vyrobkli a celkového povédomi vetejnosti
o obchodu fair trade. V obecné roving je rozebrana historie spravedlivého obchodu, vyvoj,
vyznam obchodniho konceptu fair trade a charakteristika generaci Y a Z. Hlavnim cilem je
zjisténi vazeb faktorli, které ovlivituji nakup vyrobkl znacky Fairtrade prostfednictvim
analyzy dat z dotaznikového Setfeni mezi spotiebiteli uvedenych skupin a na jejich zaklade

zpracovat doporuceni pro vybranou skupinu podnikatelskych subjektt.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast prace je zpracovana na zakladé sekundarnich dat ziskanych z prostudované
odborné literatury, publikaci vztahujici se k dané problematice, odbornych periodik,
vyro¢nich zprav Fairtrade Cesko a Slovensko, World Fair Trade Organization
a relevantnich internetovych zdrojii. Literarni reSerSe je zamétfena na vyvoj obchodniho
konceptu fair trade celosvétové i v Ceské republice, jeho vyznamu, postaveni vybranych

organizaci a charakteristika spotfebitelt generace Y a Z.

Vlastni prace vychazi zanalyzy dotaznikového Setfeni u mladych spotiebitelit
zastupujicich generaci Y a Z, kterd je dle teoretickych pramenti (Van den Bergh a Behrer,
2011; Dimock, 2018; Deloitte, 2018 a Ipsos 2017) zakotvena pro Ceskou populaci
narozenou mezi lety 1984 — 2003 a v dob¢ uskutecnéni dotaznikového Setfeni se nachazi
ve véku od 15 do 34 let, dle ¢lenéni vékové kategorizace Ceského statistického ufadu,

kterd je blize popsana v kapitole 4.1..

Vysledkem prace je zjisténi spotiebitelskych preferenci pti nakupu fairtradovych vyrobki
uvedenych skupin populace v Ceské republice. Ziskana data jsou vyhodnocena
prostfednictvim programu Microsoft Office Excel na zaklad¢ celkového a genera¢niho
rozdéleni a zaznamenana do grafli ¢i tabulek vyjadfenych v relevantnich hodnotach.

Zjisténa data jsou nasledné interpretovana. Na zdkladé vysledkil jsou doporuceny navrhy
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na marketingové aktivity pro vybrané podnikatelské subjekty vedouci k zacileni generace

Y a generace Z.

V préci byly pouzity nasledujici metody:

Zkoumani prament

Pro ucely této diplomové prace byly nastudovany informace z odborné literatury, fady
védeckych ¢lankt, elektronickych knih, vyzkumnych studii, vyro¢nich zprav instituci,
organizaci a oficidlnich internetovych stranek spojenych s probiranou problematikou, které
korespondovaly s danymi kritérii dle Hendla (2005) tj. aby data byla relevantni, aktudlni
a pfesnd. Na zdklad€¢ syntézy a analyzy téchto sekunddrnich zdroji byl zpracovan

teoreticky prehled, ktery slouzi jako podklad pro vlastni ¢ast prace.

Dotaznikové Setieni

K ziskdni primarnich dat byla pouzita kvantitativni metoda ve formé dotaznikového
Setfeni. Dotaznik byl vytvofen v elektronické verzi na internetovych strankach vyplnto.cz.
ve formé strukturovanych otdzek. Sbér dat probihal na podzim roku 2018 a byl Sifen
prostiednictvim socialni sit¢ Facebook a emailové komunikace. V rdmci sbéru dat byla
pouzita tzv. metoda snowball (technika snéhové koule), kterd je zalozena na Sifeni
dotazniku pomoci respondentt, ktefi se sami zucastnili vyplilovani a postupné $iii dotaznik
mezi dalsi Cleny (Sedlakové, 2014). Dotaznik obsahoval 26 otizek zamétujici se na
zjisténi znalosti Ceskych spotiebiteli zastupujici generaci Y a Z ve véku od 15-34 let
o obchodnim konceptu fair trade, jejich nakupnich preferenci a chovani na trhu

s fairtradovymi vyrobky vcetné socioekonomickych otazek.

Respondenti byli na zaklad¢ filtratnich otdzek rozdéleny na skupiny, prostfednictvim
kterych byly nasledné¢ smétovany na dalsi otazky. Vyzkum obsahoval i uzaviené otazky,
kdy respondenti vybirali z piedepsanych odpovédi a jednu otazku otevienou, kdy
dotazovani méli prostor napsat vlastni odpovéd’ a otazek polouzavienych, predstavujici
kombinaci ptfedchozich dvou typl, kde bylo respondentim umoznéno kromé predem
stanovenych odpovédi, vybrat i variantu “jind odpoveéd™, kde mohli volné vyjadiit svij

nazor. Vyzkum byl proveden na celém tizemi Ceské republiky bez regionalniho omezeni.
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Analyza a syntéza

Z obecnych védeckych metod byly vyuZity metody analyzy a syntézy, které se prolinaji
v celé¢ diplomové praci. Na zakladé teoretickych vychodisek a analyzy dotaznikového
Setfeni byly vyhodnoceny vysledky, které byly nasledn¢ graficky zobrazeny
prostiednictvim piehlednych grafii ¢i tabulek, vytvofenych za pomoci MS Office Excel.

Zaroven byly na zaklad¢ zjisténych dat sestaveny zavéry ve vztahu k cili této prace.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola diplomové prace se vénuje problematice obchodniho konceptu fair trade,
historii vyvoje z globalniho hlediska a z pohledu Ceské republiky a charakteristice

spotiebitelll generace Y a Z pro lepsi pochopeni vybraného tématu.

3.1 Fair trade

Fair trade, spravedlivy ¢i ,férovy* obchod je alternativni verzi mezinarodniho obchodu
usilujici o udrzitelny rozvoj a spravedlnost v obchodnim svété. Je zalozen na partnerstvi
mezi vyrobcem a spotiebitelem. Jeho cilem je vytvéret piilezitosti pro drobné zeméd¢€lce
a pracovniky zrozvojovych zemi, kteti byli hospodaisky znevyhodnény nebo
marginalizovani konvenénim obchodnim systémem. Nezapojuje se piimo do vyroby nebo
obchodu s komoditami, ale prostfednictvim smluvnich podminek jim pfinasi zvlastni

vyhody (Anderson a Mohan, 2014).

Spotiebitelé svym nadkupem piispivaji k lepSim obchodnim podminkdm vyrobct, ktefi se
diky své praci mohou uzivit a jsou si schopni zabezpecit slusné a dustojné zivobyti do
budoucna (WFTO, 2017). Dle World Fair Trade Organization (WFTO) a Fairtrade

Labelling Organization (FLO) je vSeobecné uznavana tato nasledujici definice:

. Spravedlivy obchod je obchodni partnerstvi, zaloZené na dialogu, transparentnosti
a respektu, ktery usiluje o dosazeni vétsi rovnovahy v mezinarodnim obchode. Prispiva
k udrzZitelnému rozvoji tim, Ze nabizi lepsi obchodni podminky a zarucuje prava vyrobcii

a pracovniku, a to zejména na Jihu.“ (WFTO, 2018a) (FLO, 2018a).

Fair trade neni pouze jen o obchodovani. Jde o koncept, ktery poukazuje na nedostatky
a nekalé postupy konvencniho obchodu. Aktivné bojuje proti chudobé, hospodaiské krizi
a environmentalnim dopadim (WFTO, 2018a). AC je zalozeny na globalni Grovni podle
Frankové (2011) nastavuje rozdilna pravidla, které maji dopad i na trovni lokalni. Pfimo

ovliviiuje environmentalni i socidlni podminky v misté produkce. Soucasné zapojuje
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spottebitele do boje proti globalnim problémiim a zvySovanim povédomi o fair trade méni

spotiebitelské navyky.

Fair Trade se setkava s Castou kritikou, pfedev§im co se ty¢e vnimani spravedlivého
obchodu a jeho cili. David Ransom (2012) zdtraznil, ze hnuti spravedlivého obchodu celi
velkym zkouskdm, kdy v radikdln¢ se ménicim svété¢ musi ustat vliv korporatnich sil.

Dodava, ze Fair Trade neni o znacce, ale o hnuti lidi (Ransom, 2012).

V dne$ni dobé se fairtrade stdva mainstreamem a spotiebitelé reaguji svym nakupnim
chovanim, kdy preferuji produkty vyrobené s ohledem na ekonomické, environmentalni
a socialni normy (LEE a kol., 2015). Fair trade budi v ocich spotiebitelii zndmku
spravedlnosti a na trzich stile roste pocet produktii se znackou Fairtrade, které mohou
ovlivnit vnimani ostatnich vyrobklli mezi spotiebiteli (Lyon, 2010). Poukazuje i na
skutecnost, ze fair trade pfinesl do praxe rozbroje mezi spolecnosti, které nabizeji maly
pocet fairtradovych vyrobkl s porovnanim velkého mnozstvi konvencnich polozek, které

maji na trhu stale vétsi zastoupeni (Lyon, 2014).

3.1.1 Principy obchodniho konceptu fair trade

V ramci fair trade jsou nastaveny zadkladni principy, kterymi se fidi vSechny organizace
zapojené¢ do hnuti. Implementovanim téchto zasad se spravedlivy obchod odliSuje od
obchodu konvenéniho. V Charté fair trade principi, kterd byla vytvofena v roce 2009 na
zasedani WFTO a FLO jsou uvadény tyto principy: pfistup na trh znevyhodnénym
vyrobctim, udrzitelnost a spravedlivost obchodnich vztahd, budovani kapacit, zvySovani
povédomi spotiebiteld a spravedlivy obchod jako socidlni smlouva (WFTO, 2009).
Jednotlivé principy se postupem casu dotvarely a v soucasné dobé musi veskeré organizace
zapojené do obchodniho konceptu fair trade spliiovat 10 principt predepisovanych WFTO,
které jsou kratce popsany nize (WFTO, 2018b).

Vytvareni prileZitosti pro ekonomicky znevyhodnéné vyrobce

Hlavni strategii fair trade je podpora znevyhodnénych vyrobcl a zajiSténi jejich

ekonomické sobéstacnosti a vlastnictvi za cilem snizovani chudoby ve svéte.
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Transparentnost a odpovédnost

Zapojené organizace se fidi zasadou transparentnosti. Poskytuji relevantni informace

a oteviené komunikuji napfi¢ celym dodavatelskym fetézcem.

Férové obchodni praktiky

Organizace obchoduji s ekonomicky, socidlné a environmentdlné marginalizovanymi

producenty, a to podle zésad transparentniho a spravedlivého obchodu.

Vyplaceni férové ceny

Férovou cenou je castka odsouhlasend na vzdjemném dialogu zainteresovanych stran
spravedlivého obchodu. Tato cena poskytuje vyrobclim spravedlivou odménu a je

udrzitelna na trhu.

Vylouceni détské a nucené prace

Organizace se zavazuji, Ze pfi procesu vyroby nedochazi k nucené ¢i détské praci. Ridi se

Umluvou OSN o pravech ditéte a ndrodnimi ¢i mistnimi zdkony o zaméstnavani déti.

Nediskriminace, rovnost prileZitosti, podpora ekonomické sobéstacnosti Zen

a svoboda shromazd’ovani

V ramci fair trade je zakazana jakdkoliv forma diskriminace. At uz v oblasti naboru,

odménovani, ukonceni nebo odchodu do duchodu a dalSich. Z

Dobré pracovni podminky

Tato zasada zajiStuje zdravé a bezpecné pracovni prostiedi pro vSechny. Ridi se zakony
dané zem¢ a zaroven spliiuje podminky stanovené vnitrostatnimi, mistnimi zakony

a umluvami Mezindrodni organizace prace.

Budovani kapacit

Organizace se snazi o zlepSeni situace znevyhodnénych vyrobct, prostfednictvim vyuky

a odbornych programii.
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Propagace fair trade

Pfedmétem propagace fair trade je zvySovani povédomi o hnuti spravedlivého obchodu

a potiebé vetsi spravedlnosti ve svétovém obchodé.

Ochrana Zivotniho prostiedi

Fair trade usiluje o maximalizaci vyuzivanych surovin z udrzitelnych zdroji, pouZzivani
vyrobni technologie se snizujici spotfebou energie. Déale se snazi minimalizovat dopad

toku odpadl na zivotni prostiedi.

Na zasedani OSN dne 25. zafi 2015 byl pfijat novy program rozvoje zahrnujici 17 Cili
udrzitelného rozvoje (pielozeno z angl. originalu: Sustainable Development Goals) na
obdobi patnacti let 2015-2030. Program byl schvalen dokumentem Transforming our
World: The 2030 Agenda for Sustainable Development. Hlavnim cilem je ukoncit chudobu
ve vSech jejich formach (United Nations, 2015). Osm z cili definovanych OSN je

v souladu s myslenkou hnuti a Ustfednim tématem fair trade, jsou jimi:

- Vymytit hlad, dosahnout potravinové bezpecnosti a zlepSeni vyzivy, prosazovat
udrzitelné zemédélstvi

- Doséhnout genderové rovnosti a posilit postaveni Zen a divek

- Podporovat trvaly, inkluzivni a udrzitelny hospodatsky rast, zaméstnanost
a dustojnou préci pro vSechny

- Snizit nerovnost mezi zemémi navzajem i uvnitt zemi

- Zajistit udrzitelnou vyrobu a spotiebu

- Pfijmout bezodkladna opatieni na boj se zménou klimatu a zvladani jejich dopadi

- Podporovat vytvofeni mirové a inkluzivni spolecnosti, zajistit vS§em piistup ke
spravedlnosti a vytvofit efektivni, odpovédné a inkluzivni instituce na vSech
urovnich

- Posilit globalni partnerstvi pro udrzitelny rozvoj a posilit prostiedky pro jeho

uplatiiovéni (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2017).

Ke tfetimu vyro¢i vydani OSN cilti byla dne 25. zati 2018 vydana Mezindrodni charta

spravedlivého obchodu (z anglického origindlu The International Fairtrade Charter)
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iniciovana WFTO spole¢n¢ s Fairtrade International, ktera reeviduje vySe zminény
dokument z roku 2009. Cilem je podpora a realizace cili udrzitelného rozvoje a feSeni
problémi stanovenych OSN a to zejména genderové a ekonomické nerovnosti, zhorSovani
zivotniho prostiedi, chudoby a nedostatku potravin. Charta vyzyva podnikatelské subjekty
zapojené do fair trade k pfijeti vize za cilem vytvoreni globalniho obchodniho systému,

jejiz znéni je nasledujici:

., Hnuti spravedlivéeho obchodu sdili vizi svéta, ve kterém jsou spravedinost a udrzitelny
rozvoj jadrem obchodnich struktur a praktik tak, aby si vsichni mohli prostiednictvim své

prdce udrzet slusné a diistojné Zivobyti a rozvijet sviij lidsky potencial. “ (WFTO, 2018c¢).

V Mezinarodni chart€ jsou stanoveny cile hnuti fair trade, kterymi jsou:

1. Podporovat praci organizaci spravedlivého obchodu pfi zvySovani poveédomi
spottebitelll a obanli o vyznamu a dopadu spravedlivého obchodu tak, aby se vice lidi
ptipojilo ke hnuti.

2. Usnadnit spolupraci organizaci spravedlivého obchodu spojenim svych specifickych
misi a strategii se spolecnou filozofii hnuti.

3. Umoznit druhym, ktefi spolupracuji s organizacemi spravedlivého obchodu rozpoznat

hodnoty a pfistupy, které sjednocuji globalni hnuti. (WFTO, 2018c).

Fair trade dodrzuje i mezinarodni standarty, napf. jiz zminénou Umluvu Mezinarodni
organizace prace (International Label Organization Convention). V dneSnim rozvojovém
svete je plnéni téchto zdsad znacné porusovano. Z tohoto diivodu se hnuti fair trade snazi

wrwe

prace a budovéani dlouhodobych vztahli zalozenych na diivéfe a oboustranném respektu

(WFTO, 2018c).

3.1.2 Ochranna znamka Fairtrade

Certifikované vyrobky nesou ochrannou znamku Fairtrade, podle které spotiebitel rozezna
fairtradovy vyrobek od vyrobku konvencniho. Zndmku maji pouze ty produkty, které

spliiuji mezinarodni standardy obchodniho konceptu fair trade. Za spravu znamek
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a ur¢ovanim pravidel pfi pouzivani ochranného loga stoji mezinarodni organizace Fairtrade

Labelling Organizations International (dale jen FLO) (Hunt, 2012).

Produkty oznaceny zndmkou Fairtrade ziskdvaji osvédceni, ze cely jejich proces od vyroby
pfes zabaleni az po dopravu ke spotiebiteli je v souladu s pozadavky mezinarodnich
standardi. Jejich kontrolu zajist'uje nezavisla spole¢nost FLO-CERT GmbH, ktera provadi
pravidelné kontroly a audity po celém svété (Hunt, 2012). Spolecnosti, které poté chtéji
pouzivat logo Fairtrade na svych produktech musi jeSté vynalozit poplatky na pofizeni
licence. Poskytovani licenci zajidtuje FLO a v ramci Ceské republiky je udélovani licenci
zprostfedkovavano organizaci Fairtrade pro Cesko a Slovensko. Diky oznageni evokuje
produkt ve spotiebiteli urCitou prestiz daného vyrobku a spotiebitel ihned na prvni pohled
rozezné certifikovany produkt, coz usnadiuje jeho nakup (Fairtrade Cesko a Slovensko,

2017). Znamka Fairtrade je dostupna v Ptiloze 2.

3.1.3 Mezinarodni organizace hnuti fair trade

V Charté principt z roku 2009 je popséano, ze za spravnym fizenim a fungovanim fair trade
stoji nejen spotiebitelé, kteti certifikované produkty nakupuji, ale pfedev§im i organizace,

které se podileji na spravném chodu tohoto hnuti (WFTO, 2009). Nize jsou kratce popsany

vvvvvv

World Fair Trade Organization - WFTO

Celosvétoveé uznavanou organizaci spravedlivého obchodu je World Fair Trade
Organization (WFTO), ktera definuje zakladni principy fair trade a plnéni jejich zasad. Jde
o globalni sit’ sdruzujici organizace, které se stoprocentné vénuji hnuti fair trade. Byla
zalozena roku 1989 a v soucasné dob¢ ma jiz pres 400 ¢lenti ve vice jak 70 zemich svéta

(WFTO, 2018a).

Fairtrade Labelling Organization International

Fairtrade Labelling Organization International (FLO International) je hlavni spolecnosti
sdruzujici narodni organizace a poskytujici certifikovanou znamku Fairtrade v danych

zemich. Spolecnost stoji za spravou znamek a ur€ovanim pravidel pfi pouzivani ochranné
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znamky. V Ceské republice je zastupujici organizaci Fairtrade Cesko a Slovensko, ktera je

bliZze rozepsana v podkapitole 3.2.1 (FLO, 2018a).

FLO-CERT

FLO-CERT je nezavisla spole¢nost zodpovédna za provadéni pravidelnych kontrol
spravného plnéni standard fair trade ze strany producentt, a to po celém svété. Mimo jiné
dohlizi 1 na vyplaceni minimalni vykupni ceny producentim. Po obdrzeni certifikace
probiha trilety certifikacni cyklus, béhem kterého FLO-CERT provadi dva ovétovaci
audity a v poslednim roce tzv. audit obnovy. V ptipad¢, Ze nejsou porusovany pozadavky
obchodu fair trade, FLO-CERT vydava nové osvédCeni a tim spousti dalsi certifikacni

cyklus (Hunt, 2012).

European Fair Trade Association — EFTA

EFTA spojuje devét obchodnich fair trade organizaci v deviti zemich Evropy. Je zaloZena
na pravidelné spoluprace jejich ¢lenli v ramci kontroly a poradenstvi partnerti (EFTA,

2018).

3.1.4 Historie a vyvoj fairtradové produkce

Pocatky hnuti fair trade se datuji do 50. — 60. let 19. stoleti (Low a Davenport, 2005). Prvni
podoba fair trade vznikala diky organizacim, které prodavaly rukodélné vyrobky od
producent vychodni Evropy. Dalsi zasluhy se pfipisuje ATOs!, diky které vznikly na
uzemi Evropy a USA organizace s cilem pomoci uprchlikim a znevyhodnénym
komunitam po druhé svétové valce. Tentokrat se produkty dostavaji i na trhy rozvinutych
zemi (Konecny a Myslivecek, 2008). Tzv. tieti vinou bylo zalozeni znamé znacky jako
Cafédirect a Divine Chocolate. Vyvoj fair trade dale postupoval a uspésné vstoupil na trhy
s fairtradovymi produkty v fetézcich jako je Costa Coffee, Sainsbury’s a vytvoteni prvnich

vlastnich produkti s oznacenim v fetézci Tesco ve Velké Britanii (Nicholls a Opal, 2005).

! Alternative Trade Organization — Organizace alternativniho obchodu zaloZili obchodni sité podporujici
znevyhodnéné vyrobce
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Znacka Fairtrade se objevila v roce 1988 a vztahovala se pouze na kavu. Vznikla v reakci
na pokles cen a ztizeni podminek zemédélct kavy. V dalSim roce byla zalozena IFAT
(dnes jiz WFTO). Zahrnuti dalsiho zbozi do konceptu fairtrade probéhlo v roce 1997, kdy
vznikla mezindrodni znacka Fairtrade, ktera evidovala dalsi spotiebni zbozi jako ¢okoladu,

¢aj, cukr a banany (Hunt, 2012).

Fairtradové produkty se stavaji vice populdrni a poptdvka kazdym rokem stoupa.
Odpovidaji tomu vysledky trzeb z celosvétové fairtradové produkce, které v roce 2017
vzrostly o0 6,3 % na 8,4 miliard eur (v pfepoctu ptiblizné 206 miliard korun ¢eskych) (FLO,
2018a).

Graf 1 Celosvétové trzby za fairtradové vyrobky v mld. eur v letech 2008-2017

Mld. eur
N

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Zdroj: vlastni zpracovani, Fairtrade Internetional Annual report 2008-2017

Jak vyplyva zgrafu ¢. 1 spotiebitelé se stile vice zajimaji o vyrobky pochazejici
z fairtradové produkce. Od roku 2008 se ¢astka zvysila téméf trojnadsobné (FLO, 2018).
Nejveétsi meziroCni rast trzeb presahl v roce 2015 o 23,7 %. Prispél k tomu silny nartst
trzeb v Rakousku, Norsku a USA a nové vznikajici trhy s fairtradovymi produkty
v Brazilii, Tchaj-wanu a na Filipinach (FLO, 2016).
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3.1.4.1 Teritorialni struktura

K rozdé€leni teritoridlni struktury je podstatné rozdéleni na dvé skupiny — zemé exportu
a importu. Exportni zem¢ jsou rozdéleny dle organizaci Fairtrade International na tfi
oblasti — Afrika a Stfedni Vychod, Asie a Tichomoii a posledni oblasti je Latinska
Amerika a Karibik. Import sméfuje do zemi vyspélych, které podporuji prodej

fairtradovych vyrobki a podileji se na zvySovani povédomi tohoto konceptu.

Zemé exportu

Oblast Afriky a Stfedniho Vychodu dosahla v roce 2016 41,7 milionil eur vyplacenych
fair trade prémii. Tato Castka piedstavuje 26 % zcelkové castky Fairtrade Premium.
Nejvétsi zasluhou téchto piijmi je Pobiezi slonoviny na uzemi zapadni Afriky, ze které
pochéazi az 36 % vydé&lku. Nejvetsi procento trzeb pochdzi z kakaa, které tvoii 46 % na
celkovych trzbach. Dal§imi vyznamnymi komoditami jsou kvétiny, kava, cukr a ¢aj (FLO,

2018b).

Z oblasti Asie a Pacifiku pochazi 9 % celosvétovych piijmi Fairtrade Premium, které
v roce 2016 Cinily 14 milionti eur. Nejvynosnéj$imi regiony je Indie, kteréd tvoii 29 % podil
na ptijmech. Nésleduje Indonésie, Vychodni Timor, Fiji a Papua a Nova Guinea. Piblizné

54 % ptijmu je zasluhou kavy. Dalsi vyznamnou komoditou je ¢aj (FLO, 2018b).

Majoritni ¢ast, celkem 65 % z celosvétovych pfijmi piipadda Latinské Americe
a Karibiku. Hodnota pfijmi roste diky prodeji kdvy, bandnd, cukru a kakaa z téchto
oblasti. Pfijmy v roce 2016 meziro¢né vzrostly o 7 % na 103 miliont eur. Mezi zemé

s nejvyssi ¢astkou piijmu se fadi Peru, Kolumbii a Dominikanské republika.

Do systému fair trade se stale zapojuje vice zemédélcii. V roce 2016 se pocet péstitelii
a pracujicich ve fair trade zvysil v porovnani s rokem 2013 o 10 % na 1,67 miliont.
Nejvetsi Cast je z 66 % zastoupena pracujicimi z regionu Afriky a Stfedniho vychodu, kde

pocet zemeédéleh kazdym rokem roste (viz. Tabulka ¢. 1) (FLO, 2018b).

I ptes skute¢nost mirného ristu doSlo k mezirocnimu poklesu o 4 % v oblasti Asie

a Tichomoii a 0 6 % v regionu Latinské Ameriky a Karibiku. Zména byla zpiisobena
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pfedev§im snizenim poctu cClenskych stati a sniZzenim poctu zemédélcli na Cajovych
a bananovych plantdzich v téchto oblastech. Celkové v roce 2016 bylo 1411 Fairtrade
certifikovanych organizaci v 75 zemich svéta. V porovnani srokem 2015 se pocet

organizaci navysil o 14 %.

Tabulka 1 Vyvoj pracujicich ve Fairtrade dle regionu v letech 2013-2016

PR
Rok/Region 2013 2014 2015 2016 2{;’125‘_‘;%‘;1

Afrika a Stfedni vychod 931529 | 1055992 | 1062187 | 1094243 3,0 %

Asic a Pacifik 262712 267 066 252471 243236 3.7 %

Latinska Amerika a Karibska

oblast 322 683 328 694 347 170 327 575 -5.6 %

Celkem 1516924 | 1661752 1661855 1665054 0.2 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Fairtrade International Monitoring report 2017

Vroce 2017 doSlo knarGstu o 13 % na celkem 1599 certifikovanych organizaci.
Nejvyssiho poctu zemédéleli je dosahovano u produktu kavy, kterd tvoii 48 % zastoupeni

farmart, poté u ¢aje a kakaa (FLO, 2018a).

Zemé importu

Hlavnimi regiony importu jsou zem¢ Evropy, Ameriky a oblast Tichomofi. Nejvétsi trh ma
dle objemu trzeb stile Velka Britanie. Dalsi piicky patii Némecku, USA, Svycarsku,
Francii a Svédsku. V roce 2016 byl zaznamenan dosud nejvétsi nartist v Rakousku, kde

maloobchodni trzby vzrostly o 46 % na 270 milioni eur.
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Tabulka 2 Trzby z prodeje fairtrade komodit u vybranych zemi v letech 2008-2017 v mil. eur

Rok

Stat
2008 | 2009 | 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Australie a
Novy Z¢éland 108,1 | 113,2 | 125,9 150,3 188,1 1892 | 211,3 | 2179 | 2549 | 2264

Belgie 458 | 56,4 72,0 71,0 85,2 932 105,0 115,0 126,5 145,0
Ceska

Republika - 0,6 2,7 2,9 2,7 6,4 7,4 8,6 8,0 8,1
Dansko 51,2 | 54,4 62,5 74,9 71,8 81,1 91,4 102,4 1198 1343
Finsko 54,5 86,9 93,0 102,7 1523 156,8 1623 173,5 189,1 2335
Francie 255,6 | 287,7 | 303,3 | 3154 | 3458 | 3549 | 3848 | 4424 | 535,0 | 561,0
Irsko 30,1 | 1186 | 138,0 1589 175,0 1973 | 228,77 | 251,1 | 272,5 | 3420
Italie 41,2 | 434 49 4 57,5 65,4 70,6 90,1 99,0 110,2 130,0

Lucembursko 4,3 5,3 6,2 7,5 8,3 9,6 10,7 10,8 15,0 13,5

Nizozemsko 60,9 | 858 | 119,0 | 147,3 | 186,1 | 197,1 | 215,0 | 223,0 | 268,7 | 2904

Némecko 212,8 | 267,5 | 340,0 | 400,5 | 533,1 | 654,0 | 860,6 | 978,0 | 1155,0 | 13294
Norsko 31,0 | 347 43,8 53,6 65,5 68,4 60,3 80,6 103,9 | 120,7
Rakousko 652 | 72,0 87,0 100,0 | 107,0 | 130,0 | 150,0 | 185,0 | 270,0 | 304,0
§lovensk0 - - - - - - 1,1 1,3 1,8 2,0
Spanélsko a

Portugalsko 5,5 8,0 14,9 20,0 22,3 23,7 25,4 26,1 31,5 35,2
Svédsko 72,8 | 82,7 | 108,5 | 1343 | 179,0 | 231,7 | 301,4 | 348,5 | 383,44 | 3944
Svycarsko 168,8 | 180,2 | 219,9 | 264,8 | 311,6 | 353,2 | 384,6 | 4753 | 575,1 | 630,6
Velka Britanie | 880,6 | 946,5 | 1344,0 | 1531,5 | 1904,9 | 2044,9 | 2077,2 | 2193,3 | 2281,1 | 2013,7
USA 109,1 | 1104 | 135,8 | 1222 | 148,7 | 309,1 | 689,3 | 916,8 | 962,6 | 994,1

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Fairtrade International Annual Report 2008-2017,
Fairtrade Monitoring Report 2017

Mezi dal$imi zemémi Evropy, které neustdle zvySuji svij podil meziro¢né na trzbach
z fairtradové produkce je Francie, Nizozemsko, Svycarsko a Norsko.
3.1.4.2 Komoditni struktura

Na trhu je dnes dostupnych vice jak 35 tisic fairtradovych komodit. Seznam
certifikovanych komodit se rychle rozsifil a dnes mezi nejprodavanéjsi a nejznamé;jsi patii
banany, kdva, ¢aj, kakao a titinovy cukr. Vyc€et vybranych fairtradovych komodit
s vyvojem trzeb od roku 2008 do roku 2017 je uveden v Tabulce €. 3.

27



vvvvvv

meziro¢né vzrostl o 11 %. Na uzemi Velké Britanie, Némecka, Francie, Nizozemska
a Svédska piedstavuji az 80 % podil celkovych trzeb. Nejvétsi meziroéni nartst byl
zaznamenan v roce 2017 u kakaa. Prodej kakaa se zvysil o 57 %. Produkce pochazela
zejména z africké Ghany a Pobifezi Slonoviny, ale také z oblasti Latinské Ameriky.
Rostouci trend je i u kavy, jeji objem prodeje se zvysil o 15 % na 214 tis. tun. Nardst byl
pfevazné v severskych zemi — Finsku, Dansku a Irsku. Na trzich Evropy stdle roste
poptavka po cukru, u kterého vzrostl prodej o 30 %. K poklesu prodeje doslo v roce 2017
u c¢aje. Pri¢inou je zvySend poptavka po kavé a klasickém cerném caji. Anglickd
spolecnost Sainsbury‘s pfeSla na vlastni program ¢aje, ktery mize mit dopad na vyvoj

poptavky po €aji z fairtradové produkce (FLO, 2018b).

Tabulka 3 Celosvétovy prodej fairtradovych komodit v letech 2008-2017 v tis. tun

7 Rok
Komodita

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Banany 299,2 | 311,5 | 286,6 | 320,9 | 331,9 | 372,7 | 439,4 | 553,1 | 579,1 | 641,7
Titinovy cukr 57,0 89,6 | 126,8 | 138,3 | 159,0 | 193,8 | 1964 | 1543 | 166,6 | 207,2
Kakao 10,3 13,9 35,1 40,2 | 42,7 54,5 81,2 | 102,1 | 136,7 | 214,7
Kava 65,8 73,8 87,6 98,1 77,4 83,7 93,2 | 179,1 | 185,8 | 214,1
Kvétiny a rostliny? | 311,7 | 335,9 | 325,2 | 362,1 | 536,6 | 623,9 | 675,6 | 747,6 | 829,1 | 8348
Caj 11,5 11,5 12,4 13,4 11,9 11,4 11 11,5 | 12,12 | 10,7
Susené ovoce - 541,0 | 673,0 | 955,0 1,5 1,4 2,1 2,3 - -
Cerstvé ovoce 26,4 20,1 17,3 16,2 12,3 13,3 11,7 11,8 53,5 -
Dzusy’ 28,2 | 45,6 25,1 38,8 37,2 42,6 | 439 54,0 21,4 -
Bylinky, bylinné
Caje a kofeni - 578,0 | 407,0 | 255,0 | 637,0 1,8 2,4 9,8 10,9 -
Med 2 2,1 2,0 2,1 1,3 1,9 2,6 3,1 3,2 -
Orechy - - - - - - 6,3 3.2 3,8
Olejnatd semena
a rostliny - 859 864 1,22 - - 1,8 2,6 1,5 -
Quinoa - 0,6 1,3 0,7 0,6 0,7 0,6 1,3 1,2 -
Ryze 4,7 5,1 5,0 5,7 5,6 5,5 5,1 4,7 10,4 -
Bavlna 27,6 | 23,35 | 24,8 8,22 8,9 7,8 9,8 9 8,1 8,3
Zelenina - - - 474,0 | 364,0 | 883,0 33 4,1 4,2 -
Vino* 8,9 11,9 32,5 11,8 16,4 20,9 22,2 24,7 37,2 -

Zdroj: vlastni zpracovani dle Fairtrade Internetional Annual report z roku 2008 az 2017

2 Komodita Kvétiny a rostliny je uvadéna v 1 000 stoncich
3 Komodita Dzusy je uvadéna v 1 000 litrech
4 Komodita Vino je uvadéna v 1 000 litrech
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K dal$im certifikovanym komoditam patii kvétiny a rostliny, bavlna, quinoa, med, ofechy,

dzusy, kofeni, bylinky a dal$i produkty.

3.2 Fair trade v Ceské republice

Spotieba fairtradovych vyrobki v Ceské republice neustale stoupa. Mezi nejvyznamngjsi
produkty na Ceském a slovenském trhu patii kakao, kava, titinovy cukr a ovoce. V roce
2017 bylo nejprodavanéjsi surovinou kakao. Prodalo se dvakrat vétsi mnozstvi nez
v pfedchozim roce a 0 27 % ptekonalo mnozstvi prodané kéavy, ktera do tohoto roku drzela
prvni misto. Za pozitivnim rostoucim trendem stoji zejména zavedeni programu Fairtrade
pro kakao (z originalu Fairtrade Cacao Programme), ktery je u¢inny od roku 2014. Cilem
programu je zjednoduSit péstitelim a zpracovatelim podminky pii vyrobé kakaa.
Prostfednictvim programu pfibylo na Ceském trhu nékolik novych znacek vyrobkl
z kakaovych bobi a ¢im dal vice velkoobchodnich fetézcli zatazuje tyto produkty do svého
sortimentu. V roce 2017 se do programu zapojila i spolecnost Lidl. S vysledkem 194 tun
prodanych kakaovych vyrobkli stoji v popfedi. Dal$imi fetézci pfispivajici k prodeji
fairtradovych kakaovych vyrobkl jsou: Kaufland, Penny market a Norma. Za rostoucim
trendem stoji 1 zahrani¢ni spole¢nosti dodavajici ¢okoladové figurky, kterymi jsou WAVI

Schokolade a Hans Riegelein (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2018b).

Prodej kavy v roce 2017 vzrostl 0 22 %. V tiskové zpravé vydané Fairtrade CS se uvadi, ze
v pfepoctu na obyvatele vypil kazdy obcan Sest Salkt fairtrade kavy. K prodeji nejvice
pfispivaji spole¢nosti Tchibo, Lidl, J.J.Darboven, ale i Cerpaci stanice Unipetrol — Benzina,
OMV Ceska republika a mimo jiné i prazirna Fair&Bio a komplex kavaren Mamacoffee,
ktera ma svoji sit’ pobocek v Praze a zaroven provozuje e-shop. Tteti nejcastéji proddvanou
surovinou je cukrova titina. Dle hodnoty mnozstvi zaznamenala s 51 % nejvétsi meziro¢ni
nartist. Dal$imi surovinami je ovoce a poté ¢ajové listky. Ob¢ suroviny mezirocné poklesly

(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2018b).

Za stale vétsim vybérem fairtradovych vyrobkli na cCeském trhu a Sifenim konceptu
o fair trade stoji tuzemské organizace. Jejich tlohou je pfedevsim vzdélavat a informovat
Sirokou vefejnost o spravedlivém obchod& a propagovat svymi aktivitami hnuti v Ceské

republice (Kuldova, 2012).
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3.2.1 Organizace Fairtrade Cesko a Slovensko

Fairtrade Cesko a Slovensko je sdruzeni nevladnich organizaci a obchodnikii v Ceské
republice a na Slovensku. V roce 2009 se stala zdstupcem mezinarodni organizace FLO
a od roku 2010 je soucasti mezinarodni platformy WFTO. Do roku 2012 vystupovala pod
nazvem Asociace pro fairtrade (Fairtrade Ceska republika, 2013). Nejprve zastupovala
pouze Ceskou republiku a nasledné v roce 2014 rozifila svoji pisobnost i na Slovensko a
ziskala oznaleni Fairtrade Cesko a Slovensko (dale Fairtrade CS) (Fairtrade Ceska
republika, 2018b).

Po zapojeni do mezinarodni skupiny organizaci ma pravomoc dohlizet na spravné
pouzivani ochranné zndmky Fairtrade. Aktivné podporuje prodej fairtradovych vyrobkd,
$ifi informace Siroké vetejnosti, propojuje Cesky a slovensky trh se zeméd¢lci a producenty
zrozvojovych zemi a buduje divéru mezi spotiebiteli. Prostfednictvim svych aktivit

informuje a podporuje prodej fairtradovych vyrobki (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2018b).

3.2.2 Propagace fairtrade

Fairtrade CS svymi aktivitami a zastoupenim v mezinarodni organizaci FLO patii mezi
nejvyznamnéjsi fairtrade organizaci v Ceské republice. Mimo zakladni &innosti vyplyvajici
z ¢lenstvi ve FLO jako je povoleni pouzivani ochranné znamky Fairtrade na ceském
a slovenském trhu predstavuje 1 marketingového zéastupce znacky. Poradd fadu
vzdélavacich a prezentacnich akci pro vetejnost a snazi se prostfednictvim marketingovych

kampani zvysit povédomi a zajem o hnuti fair trade.

Vefejnost mize piimo podpofit producenty zapojené do fair trade nadkupem fairtradovych
produktli a zaroven se miize zapojit do spoluprace v ramci projektd porddanych Fairtrade

CS jako jsou napiiklad:

Fairtradova mésta

Mezinarodni hnuti Fairtradovd meésta vzniklo vroce 2000 zapojenim prvniho mésta
Garstang ve Velké Britanii. V soucasné dob¢ je do iniciativy zapojeno dva tisice mést ve

vice jak tficeti zemich po celém svéte, které aktivné podporuji fairtrade. Titulu miZe dostat
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i mala obec, Skola, univerzita, cirkve a nabozenské obce (Fairtrade Towns International,
2018). Vroce 2011 byla zapojenim rovnou dvou meést Litoméfice a Vsetin zahédjena
kampaii i v Ceské republice. Poslednimi drziteli titulii se vroce 2017 staly Valaiské

Klobouky a méstské cast Prahy 8 (Fairtradova mésta, 2018).

Kampan Fandime Fairtrade

V tinoru 2016 spustila Fairtrade CS kampaii Fandime Fairtrade na podporu obchodnikii
s fairtradovymi produkty. Marketingovymi materialy se snazi zvysit povédomi o fairtrade
a zviditelnit fairtradové vyrobky na prodejnach, kavarnach ¢i v jinych provozovnéch.
Kampan byla pievazné zamétena na fairtradovou kévu. Druhého ro¢niku se ucastnilo
pfiblizné¢ 300 provozoven. Soubézné byla spusténa kampail na socidlnich mediich
snazvem 14 dni pro fairtrade. Vramci online kampané byly pofadany soutéze
o fairtradové produkty. Dle vysledkil zasahla vice jak sedmdesat tisic lidi (Fairtrade Cesko
a Slovensko, 2018b).

Miniveletrh fairtradovych vyrobki

Fairtrade CS od roku 2015 potada miniveletrh fairtradovych produkti s cilem piedstaveni
téchto vyrobkll vefejnosti a moznosti vzajemného seznameni obchodnikil a distributord na
¢eském trhu. V bieznu 2018 se konal jiz ¢tvrty miniveletrh, na kterém byly mimo potravin

pfedstaveny i fezané kvétiny a bavlna (Dvotakova, 2018).

Férova snidané

Jiz od roku 2011 se druhou kvétnovou sobotu v ramci Svétového dne pro fairtrade kona
akce Férova snidané. Vetejnost zapojenim do celorepublikového pikniku a konzumaci
fairtradovych produkti aktivné podporuji zemédélce a péstitele hnuti fairtrade. V minulém
roce 2018 se projektu zicastnilo rekordnich 8 100 lidi, ktefi poradali piknik na 172 mistech
Ceské republiky (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2018b).

Fairtrade Cesko a Slovensko v minulosti sdruzovala jak dovozce, propagatory fairtrade, tak
i1 maloobchodniky a velkoobchodniky (Ransom, 2011). Od roku 2014 plati nové stanovy

a timto organizace vyloucila ze svych ¢lent subjekty zabyvajici se podnikdnim. V ptipadé
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zajmu o zapojeni do platformy musi tyto obchodni spolec¢nosti ¢i jednotlivei pozadat
o status pozorovatele (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2018a). V roce 2018 jsou &leny
Fairtrade CS tyto organizace, které se zarovei podileji na osvété hnuti v Cesku

a Slovensku, jsou to:

Arcidiecézni charita Praha

Arcidiézni charita Praha poskytuje pomoc lidem vnouzi a podili se na zahrani¢ni
rozvojové spolupraci. V roce 2013 zalozila program Adopce na dalku (Arcidiecézni

Charita Praha, 2018).

ARPOK, o.p.s

ARPOK, o.p.s. je neziskovou vzdélavaci organizaci, kterd nabizi fadu vyukovych
9
programti zamétenych osvétu fairtrade a zamétuje se na globalni rozvojové vzdélavani

(ARPOK, o.p.s., 2014-2015).

Ekumenicka akademie Praha o.s.

Ekumenicka akademie Praha o.s. je neziskova organizace, kterd svoji plisobnost na Gzemi
CR zahgjila vroce 1996. Zabyva se rozvojovymi projekty, vzdélavanim, vytvareni
kampani, pofadani odbornych konferenci, semindii a mimo jiné i vydavanim publikaci

(Ransom, 2011).

Vroce 2015 se Ekumenickd akademie pfipojila do celosvétové kampané Za férové
banany! (z angl. Origindlu Make Fruit Fair!). Na kampani se podili celkem 28 organizaci
z celého svéta, které usiluji o lepsi pracovni a zZivotni podminky pro péstitele, sbératele
a ostatni zaméstnance ovocnych plantazi. DalSim cilem je piesvéd¢it maloobchody
k prodeji banant s certifikaci Fairtrade (NaZemi, 2011) (Ekumenickd akademie, 2017).
Projektem se snazi poukdzat na skuteCnost nizkych cen tropického ovoce
v obchodnich fetézcich, jejichz prostfednictvim jsou spotiebitele lakani do prodejen.
Dusledkem S$patné nastavené cenové politiky fetézct jsou dodavatelé tropického ovoce
nuceni Setfit na mzdach a nemohou zajistit zdravé a bezpecné pracovni podminky svych

zam&stnancl. V ramci této skuteCnosti spustila Ekumenickd akademie interaktivni
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webovou stranku Pfibéh bananii s ndhledem na realitu bananovych plantdzi. V roce 2016
byl projekt podpofen vysazovanim papirovych bananovnikli na stromy, do kterého se
zapojila fada 8kol, mést a jednotlivell. Akce probhla na 45 mistech po celé CR
(Ekumenickd akademie, 2016a) (Ekumenicka akademie, 2016b). Banany certifikované
znamkou Fairtrade je mozné zakoupit v bio obchodech a zdravych vyzivach jako jsou: Bio
nebio s.r.o., Sklizeno, Biokolonidl, Biodomov, Countrylife, Zdravy zivot a Rozmaryna.

Dale fairtradové banany nabizi fetézec Marks and Spencer a e-shop Fresh bedynky.

V soucasné dobé jsou v supermarketech nabizeny pouze bio banany. Spolec¢nost Lidl
nabizi bandny s certifikaci Rainforest Alliance, ktera v oCich spotiebiteld budi zaruku
ochrany zivotniho prostiedi. Pfesto dodavatelé dovazejici banany a ostatni tropické ovoce
s touto certifikaci poruSuji lidska prava a zaméstnanci pracuji v nepiiznivych podminkéch,
uvadi vyzkum némecké organizace Oxfam (Humbert a Brafel 2016). Na zdkladé zjisténi
byla vroce 2016 zahdjena mezinarodni vyzva na obchodni fetézce Lidl pod zastitou
kampané Spravna volba je hrat fér! (Ekumenické akademie, 2016¢). Do vyzvy se zapojilo
vice nez 75 000 lidi, ktery svym podpisem usilovali o pievzeti odpovédnosti supermarketti
Lidl nad pracovnimi podminkami na ovocnych plantdzich. Podle zprav Ekumenické
akademie v odpovédi na vyzvu jsou prozatim zaznamenany zmény u dvou dodavatell
ovoce pro spolecnost Lidl, kteti zménili pracovni podminky zaméstnanci (Ekumenicka

akademie, 2016b).

Obdobnou kampani byl program Za férovou cokoladu!, ktera odstartovala v roce 2013.
Cilem kampané bylo vytvofit spravedlivé podminky obchodu s kakaem a cokoladou.
Osvéta projektu probihala prostfednictvim potfaddanych happeningli a akénich dnt. Nejvétsi
podporu a zajem spotiebitelt vzbudila Coko-Tir potadand Ekumenickou akademii od roku
2014 do roku 2015 (Ekumenicka akademie, 2013). V ramci akce, kterd probihala ve 14
zemich svéta bylo vybrano ptes 120 000 peti¢nich podpisi (Make Chocolate Fair, 2015).

Vroce 2004 Ekumenickd akademie a organizace NaZemi zaCaly jako prvni dovézet
fairtradové potraviny do Ceské republiky. Ekumenickd akademie dodavala produkty
do prodejen zdravé vyzivy a obchodniho fetézce Interspar. V roce 2009 spustila provoz

vlastniho obchod Fair & Bio. V nabidce muzete najit fairtradovou kavu, ¢aj, cukr, slané a
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ostatni sladké pochutiny, ale i femeslné vyrobky jako jsou tasky, Sperky a dekorace.
Spole¢né s NaZemi a organizaci Jeden svét o. p. s> byla zakladajicim ¢lenem Asociace pro

fairtrade (NaZemi, 2018a).

NaZemi

Nevladni neziskova organizace NaZemi vznikla v roce 2003 a do roku 2011 vystupovala
pod nazvem Spolecnost pro Fair trade a rozvojové vzdelavani. Jejim cilem je vzdélavat
a $ifit koncept odpovédné vyroby a spotieby (Kratka a kol., 2009). Spolupracuje s dal§imi
mezinarodnimi 1 regiondlnimi organizacemi a maloobchodniky. Provozuje online
obchod NaZemi a vénuje se velkoobchodu (NaZemi, 2018b). V sortimentu nabizi i vlastni

fadu smési fairtradové kavy a Caje.

V obdobi od 2010-2012 vedla kampann Make Fruit Fair, na kterou v roce 2015 navézala
Ekumenicka akademie a pievzala jeji koordinaci (Ekumenickd akademie, 2017). Dale
podporuje kampané Fairtradovd mésta, Fairtradové Skoly a kazdoro¢né potada projekt

Férova snidan¢ (NaZemi, 2015).

Jiho&eska univerzita v Ceskych Budé&jovicich

V roce 2016 se stala dal§im &lenem Jiho¢eskd univerzita v Ceskych Bud&jovicich. V ramci
fairtrade zahrnuje do vyuky globaln¢ rozvojova témata a nabizi v prostorach univerzity

tadu fairtradovych produkti (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2018a).

3.2.3 Strategie 2016-2020

Na zaklad¢ usneseni valné hromady v ¢ervnu 2016 byla pfijata nova strategie na obdobi

2016-2020. Fairtrade CS ma v ramci Strategie 2016-2020 tyto &ty¥i hlavni cile:

1. ZlepSeni postaveni drobnych zemédélci a pracovniku v tzv. rozvojovych
zemich — cilem je zvysit prodeje a docilit vyplaceni distojné mzdy a piijml pro

pracujici v dolech a na plantazich.

5 Organizace Jeden svét o.p.s byla ¢lenem Fairtrade CS do roku 2013
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2. Budovani poptavky v Cesku a na Slovensku — za pomoci médii a rozifeni
prodeje produkti s certifikaci Fairtrade do obchodl ve vesnicich a vice méstech se
snazi zvysit poptavku po fairtradovych produktech a celkové povédomi Siroké
vefejnosti. Zamétuje se 1 na specifické produkty jako je kosmetika s cilem

zasahnout novy okruh spotiebiteltl.

3. Sitovani s partnery na narodni i globalni tirovni — Fairtrade CS buduje vztahy
s narodnimi, mezinarodnimi fairtradovymi organizacemi a ostatnimi certifikacnimi
systémy. Dale bude usilovat o partnerstvi s aktéry fairtrade obchodu ve Stfedni
Evropé, s organizaci Fairtrade Polsko a posileni ¢lenské zékladny na tizemi Ceska a

Slovenska.

4. Posileni pozitivniho dopadu pomoci novych sluZeb a programii — v ramci tohoto
cile buduje obchodni kapacity odbytovych organizaci, kvalitnéj$i zaméstnanecké
vztahy, podporuje rovnopravnost pohlavi a adaptaci na zménu klimatu, bojuje proti
nelegalni détské praci a snazi se formou vzdélavani mladych zvysit zdjem o kariéru

v zemé&délstvi (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2017).

3.2.4 Prodejni mista

Fairtradové zbozi bylo dfive prodavano ve specializovanych maloobchodnich jednotkach,
ale struktura prodejnich mist za posledni roky rapidné vzrostla, a to predev§im
v supermarketech, které zahrnutim fairtradovych produktli do svého sortimentu snazi
prilakat eticky smyslejici spotiebitele (Karjalainen a Moxham, 2013). Dal$imi kanaly jsou
gastronomickd zafizeni jako jsou kavarny, prazirny, ¢ajovny a restaurace. Spotiebitelé
mohou fairtradové produkty nakoupit i ve specializovanych prodejnach, prodejnach zdravé
vyzivy a biopotravin. V poslednich letech vzrista i pocet specializovanych e-shopl

(Fairtrade Ceska republika, 2013).
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3.3 Spotrebitel a spotiebitelské chovani

Meénici se prostfedi, vyvoj technologii a globalizaéni zmény se odrazi do vSech oblasti
véetné obchodni a vyrobni ¢innosti. Tento vyvoj ma dopad i na spotiebitelské chovani,
ktery vlivem okolnich podnéti méni svoje nakupni preference a zpiisob svého rozhodovani

pfi koupi produkti a sluzeb. (Zamazalova, 2009)

Pojem spotiebitel je v Ceské republice vymezen v zékon& &. 634/ 1992 Sb., o ochrang
spottebitele. Definice je nasledujici: ,,Spotiebitelem je fyzicka osoba, ktera nejednd

¢

v ramci své podnikatelské cinnosti nebo v ramci samostatného vykonu svého povolani

(Zdkon ¢. 634/1992 Sb.).

Spotiebitel je chapan jako osoba, ktera uziva produkt pro svoji vlastni potfebu. Schiffman
a Kanuk (2004) definovali spotiebitelské chovani jako soubor cinnosti zahrnujici
vyhledavani, ziskdvani informaci a nakladani s produktem ¢i sluzbou, u nichz se ocekéava
uspokojeni potieby spotfebitele. Mimo jiné do této Skaly Cinnosti spadéd i rozhodovani
o koupi, které je ovlivnéno dvéma hlavnimi faktory. Mezi vné&jsi vlivy ovliviiyjici ochotu
spotiebitele koupit dany vyrobek spadaji marketingové Cinnosti jako propagace, reklama
a vlastni fyzikdlni vlastnosti vyrobku — barva, chut, trvanlivost, velikost, vzhled

(Schiffman a Kanuk, 2004).

Dalsim z faktorti, které plsobi na spotfebitele je kulturni prostfedi. Jsou to prevazné
hodnoty, které jsou pfijimany ve spolecnosti naptiklad v ramci nadboZenstvi a narodnosti.
Do této kategorie spadaji i socialni aspekty, které deli spolecnost podle jejich standardu
podnéty fadi referencni skupiny. Spotiebitel se necha ovlivnit danou referenéni skupinou,
podle které se orientuje. V pfipad¢, Ze tato skupina bude nakupovat fairtradové produkty je
vysoce pravdépodobné, ze spotiebitel je bude chtit také. Spotiebitel se prostfednictvim
referencnich skupin pfizpisobuje novému Zzivotnimu stylu a utvafi nové spotiebitelské
chovani. Mimo jiné rodina je taky podnétem, ktery se vyznacuje vysokym vlivem na

chovani spotiebitel.
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Bezesporu velmi dulezitou kategorii pfi ndkupu potravin hraji i vnitini faktory, do kterych
spadaji osobni podnéty jako je role, osobnost, Zivotni styl, ekonomicka situace a vékova
kategorie spotiebitele. V posledni fadé jde o podnéty psychologické, mezi které patii

motivace, vnimani, uceni a presvédceni spotiebitele. (Schiffman a Kanuk, 2004).

Novotny a Duspiva (2014) dodavaji, ze vztah se spotiebiteli je dnes ve velké miie ovlivnén
internetem, ktery se promitd do jejich nakupniho chovani. U tohoto média zalezi i na
vekové skuping€ spotiebitele, jeho znalostech a zkuSenostech, které ovlivni jeho

rozhodovaci proces.

Rozhodovaci proces je pro kazdého spotiebitele individudlni a rozliSuje se podle jiz
zminénych podnétl a jeho predispozicemi (Vysekalova, 2011). Pohled na nakupni chovani
spotiebitele je zobrazen v ndsledujicim schématu, ktery je zaloZzen na vztahu podnét —
cernd skiikka — odezva. Koudelka (2006) tika, ze Cerna skiiiika je: ,,urcitou interakci

predispozic spotrebitele k urcitéemu jednani a konkrétniho kupniho rozhodovani .

Schéma 1 Model podnét — €erna skiifikka — odezva dle Koudelky

PODNETY
mmo jiné baké mork r“-ng;"jrm p':d'»!-h
rysy pradukty, cena, reddoma, ...

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

v

I Rozpoznani problému '4 »  Spoliebni predispozice
v o kulurni

| Mledéniinformaci  l&————{ * socidini

« osobni

b
I Hednoceni alfernativ I'—D * psychické

L)

REAKCE
v v

Nakupni rezhodnubi:
twp, ;acka, obched, dos, ..

.

Pondkupni chovani:

spokojsncst, nespokojenosl,

Zdroj: Koudelka, 2006, str. 8
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V zavéru spotiebitel zvazuje nadkup vyrobku ¢i jeho odmitnuti. V pfipadé nakupu je
v ur¢ité mife uspokojen nebo neuspokojen. Jde o tzv. pondkupni chovani. Na zaklad¢ této
zkuSenosti, a¢ pozitivni ¢i negativni se jeho vysledky vraci zpét do spotiebitelskych

predispozic a odrazi se v budoucim kupnim rozhodovani (Koudelka, 2006).

3.4 Generace

Generaci je oznaCovana skupina lidi narozenych ve stejnou dobu nebo béhem urcitého
Gasového obdobi. Casto jsou spojovany s historickou udélosti nebo jsou odvozeny od
demografickych a spolecenskych zmén. Zastupci generace maji zpravidla stejné
zkuSenosti, postoje a nazory. Kazda generace ma vlastni charakteristiky a navzajem se od
sebe odlisuji svymi hodnotami, demografickymi 1daji, ocekévanimi, zkuSenostmi,
zivotnim stylem a generacni historii, které maji vliv na jejich spotiebitelské chovani (Van

den Bergh a Behrer, 2011).

I ptes skutecnost, Ze jednotlivé v€kové skupiny zazily stejnou historickou udélost nebo
pfirodni katastrofu, vnimaji tyto skutecnosti rozdiln¢, a to v zavislosti na véku, ve kterém
se pravé nachazi. Ptikladem je teroristicky utok z 11. zaii 2001 na newyorska dvojcata
nebo ekonomickou recesi z roku 2008. Na jedince, ktefi se nachazeli ve formativnich
letech méli tyto udalosti daleko mensi dopad nez na dospélé, ktefi situaci vnimali vice

(Story, 2018).

Kaylene C. Williams a Robert A. Page (2011) ve své praci Marketing to the Generations
zdiiraziiuje, ze porozumét generacim a jejich chovani je velmi dualezitou slozkou pro
efektivni prodej, jelikoz strategie marketingu pro jednotlivé generace se li§i. V rdmci
marketingu maji firmy moZznost vhodnym zacilenim na danou genera¢ni skupinu snadnéji
vybudovat vzijemné vztahy a ziskat divéru spotiebitelti. K sestaveni spravné strategie je
potiebna diikladna znalost charakteristik a spotiebitelského chovani pfislusnikli generaci

(Himmel, 2008).
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3.4.1 Vymezeni generaceY aZ

Pro generace neexistuje piesné vékové ohraniceni. Avsak experti se ¢asto shoduji na tom,
7e generace Y byla narozena mezi 80. az 90. léty 20. stoleti (Van den Bergh a Behrer,
2011). Pew Research Center, ktery se vénuje vyzkumu chovéani generaci stanovil hrani¢ni
kohortu generace Y mezi roky 1981 do roku 1996 (Dimock, 2018). Nékteré vyzkumy
zahrnuji i mladsi ro¢niky. Podle australské vyzkumné spolecnosti Roy Morgan jsou za
generaci Y povazovani jedinci narozeni mezi roky 1976-1990. Podle jejich rozdéleni
nasledujici generace Z spadd mezi roky narozeni 1991 do roku 2005 (Demasi, 2018).
Nadnarodni spole¢nost Deloitte naopak pouziva rozmezi let 1983-1994 a pro skupinu
Z rozmezi let 1995-1999 (Deloitte, 2018). Vyzkumna organizace Ipsos generaci Y
ohranicila roky 1980 do roku 1994. Podle jejich vyzkumi pfipada na tuto generaci 19,2 %
populace CR. P¥i¢emz 19,6 % tvoii generace Z narozenou od roku 1995-2014. Zbyvajici
Cast obyvatelstva je zastoupena generaci X a generaci “baby boomers™ jejichz datum
narozeni je v rozmezi let 1946-1965 a s jejich zastoupenim 25,6 % tvoii nejvétsi ¢ast

dnesni populace CR (Ipsos, 2017) (Positive, 2018).

Na zéklad€ rozdilnych dat je velmi tézké stanovit hranici trzniho segmentu. Z tohoto
divodu se jednotlivé skupiny rozdéluji podle danych specifik a jednotnych charakteristik,

které je identifikuyji.

3.4.1.1 GeneraceY

U generace Y se setkdme s riznymi oznacenimi jako internetova generace, Net-gens,
GenY, Generace Why, FaktorY, Nexters, sitova generace, digitdlni domorodci a dalsi.
(Van den Bergh a Behrer, 2011). Kotler o této generaci mluvi jako o “détech povale¢nych
ro¢nik®, ktefi vytvofili novy segment spotifebiteli a oproti svym predchiidcim vice
utraceji. Podle jeho ndzoru s jejich nastupem zazil trh prvni explozi, kdy se znacné zvysila

poptavka po zbozi (Kotler, 2007).
Van den Bergh a Behrer (2011) oznacuji generaci Y jako “déti kybernetické revoluce®.

Zménu zivotniho stylu a kultury pfipisuji digitdlnimu pokroku a moznosti neustalého

pfipojeni k internetu. Skupina lidi spadajici do této generace tvoii vyznamny pfechod mezi
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generaci nedotcenou technologiemi (gen X) a generaci uz vyristajici ve svété pocitacii
(gen Y). Zotykova (2014) d¢li generaci Y do dvou skupin. Prvni ¢ast generace narozenou

bez pocitace a druhou, ktera zacala pouzivat pocita¢ okolo desatého roku veku.

Jak jiz bylo zminéno vyse, nejvetsi ¢ast populace tvofi generace ,,baby boomers“C. I pfes
tuto skutecnost je generace Y jednou z nejvlivnéjSich demografickych skupin, kterd svym
vlivem na ekonomiku, politiku, kulturu a podnikani v brzké dobé piecisli i generaci

babyboomu (Zotykova, 2014) (Van den Bergh a Behrer, 2011).

Ptislusnici generace Y jsou brani jako jedinci, na které je velmi obtizné zaplsobit. Tento
fakt plyne jiz zjejich vychovy, kdy rodi¢e svym vedenim podobnému koucovani
zapojovali déti do procesu rozhodovani a usilovali o jejich nazor. Uz jako déti méli
moznost zkouset rizné véci, tak aby uspokojili svoje touhy a rodice je plné podporovali
a pomahali jim dosdhnout svého. To samé ocekavaji i od zivota, na poli prace a vztahi.
(Van den Bergh a Behrer, 2011). Podle Matusikové (2015) je generace Y ochotna studovat
1 vice vysokych Skol, potfebuji volnost a touha ziskat zkuSenosti je nezastavi ani v piipad¢,

ze by méli vyjet do zahranici.

Dale je pro n€ nepiipustna predstava stravit cely zivot v jedné firm¢. Jsou ochotni zaplatit
vysokou cenu za produkt ¢i sluzbu, ale jen v piipadé, Ze je vyrobek ¢i sluzba kvalitni. Dle
studii jde o optimistické jedince, ktefi si uzivaji zivota. Generace Y Zzije v pohodlné
kultufe, kdy prostfednictvim neustdlého pfistupu k technologiim ziskavaji to, co chtéji

a nemusi slozité¢ vyhledavat (Matusikova, 2010) (Van den Bergh a Behrer, 2011).

3.4.1.2 Generace Z

V soucasné dobé je nejmladsi skupinou generace Z, znama také jako Baby Bloomers,
Generace 11. zéafi ¢i Generace XD. Profesor L. Rosen pouzil oznaceni iGenerace.
Odkazuje timto na skutecnost na ¢astéjsi personalizovani, plynouci z anglického zajmena I,

prelozeno ja (Van den Bergh a Behrer, 2011). Vlivem snizené porodnosti v téchto letech je

¢ Generace narozena po druhé svétové valce do roku 1964
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zifejmé, Ze jedinct spadajici do skupiny Z bude maélo a firmy budou muset bojovat o zéjem

kazdého zdkaznika ¢i zaméstnance jinymi zptisoby, nez tomu bylo doposud (Volek, 2018).

Od svého narozeni jsou obklopeni digitdlnimi médii. Tim se vyrazné odliSuji od generace
Y, které¢ se technologiim postupné ptizpusobuji a uci se, jak s nimi pracovat. Ptislusnici Z
pfichazi do styku s telefonem, socialnimi sitémi a online digitdlnim svétem jiz od utlého
véku. Technologie ovliviiuje jejich nazory, mysleni, vztahy a zivotni styl. Zakladnim
komunikacnim nastrojem jsou smartphony, diky kterym jsou neustdle v kontaktu
s ostatnimi. Telefon vyuzivaji i k nakupovani online. Tuto formu nakupu upiednostiiuji
pted klasickym nakupovanim v prodejnach. Na internetu travi nejvice Casu sledovanim
videi. Rozhoduji se na zaklad¢ recenzi, pfedev§im od influencerl sledujicich na kanale

YouTube (Volek, 2018) (Deloitte, 2018).

3.4.2 Rozdily generaciY aZ

Autofi nepfipisuji generacim az takové rozdily, avSak v bézném zivoté se setkdvame
s ¢innostmi, kde je porozuméni diferenciace jednotlivych generacnich skupin podstatna

a dilezita pro nase budovani vztahu s touto populacni kategorii.

Vztah ke znacce a nakupovani

Generace Y je mimo zminénd oznaleni také pfezdivana jako “generace radosti®, které
vyplyvé z jejich oblibené aktivity — nakupovani. Nakupovani je pro tuto skupinu klicovou
udalosti k ziskani radosti. Pfi¢emz piedchozi generace se drzela se svymi financemi pii
zemi a brala nakupy jako nezbytnou soucast obzivy, Gen Y bere penize jako druhotnou véc
a hlavni je pro né se dostatecné¢ odménit a udélat si ndkupem radost (Van den Bergh a

Behrer, 2011).

Mladi zastupci generace Y si v pribéhu Zivota tvoii svoji vlastni identitu. Casto Ziji
ve svém idedlnim svété a kritizuji €iny a koupé jejich rodict a predchazejicich generaci.
V obdobi dospivani se aktivné zapojuji do riznych hnuti, dobroc¢innych akci ¢i politickych
stran. V ramci téchto postojli zkoumaji i ptivod zbozi, reklamy a firemni postupy znacek
a produktli. Znacky si jsou pln¢ védomi jejich mysleni a velmi Casto se tak setkavame

s fadou reklamnich kampani plisobici na emoce generace Y. Nejznaméjsi kampané uvadi

41



modni fetézce, které Casto cili na mladé generace kolekcemi vénovanych na podporu

riznych nemoci ¢i podporu globalnich problémi svéta (Van den Bergh a Behrer, 2011).

Stale CastéjSimi tématy této generace je charita, ekologie a etika. Snazi se nakupovat podle
téchto zasad, ale pouze v ptipadé, Ze to neohrozuje jejich pohodlnost. JelikoZ jsou v dnesni
dobé medii piimo zasypavany sdélenimi o ochrané zivotniho prostiedi a Setrnosti

k ptirodg, jsou skepti¢ti a pozorni, co jim znacka nabizi.

Podobny postoj razi i generace Z s tim rozdilem, ze je vice uvédoméla v ramci ekologie.
Jelikoz jsou jesté vice pohodlni, nez jejich ptedchlidci jsou vérni znackdm, které jsou pro
né¢ okamzit€¢ dostupné a nemusi vynalozit mnoho Usili pro ziskdni zboZzi. Preferuji
objednavky online, vyzvednuti v obchod¢, dovazku nakupu potravin az do domu nebo
okamzité stahnuti aplikace (MediaGuru, 2018). Mladi se radi odliSuji a oceni moznost
vytvofeni svého produktu. Dnes mohou v rtiznych restauracich ¢i obchodech sestavit svoje
menu ¢i navrhnout design bot. Co je u generace Z klicové je zdbava. Znacky zaujimaji
riznymi hudebnimi eventy, aplikacemi se cviCenim ¢i soutézemi. Déle si velmi ceni
unikétnosti znac¢ky (MediaGuru, 2018). Cim vice se zna¢ka odliduje od ostatnich a je vice

ztfesSténa, tim vice generaci zaujme (Van den Bergh a Behrer, 2011).

Casto nejsou témto dvou generacim Y a Z pfipisovany az takové odlisnosti, aviak
spolecnost Snapchat tvrdi, Ze milenidlové se od generace Z zasadné 1isi. Uvadi, Ze i1 pfes
teenagery generace Z, ktefi se nyni nachdzi mezi roky 13-17 let patii mezi nejvlivngjsi
skupinu. Ovliviiuji nejen spolecenskou normu, ale i vztah mezi znackami a spotiebiteli. Na
zakladé vyzkumu bylo zjisténo, ze az v 96 % domacnosti méa rozhodujici vliv na nakupni

chovani pravé zastupci skupiny Z (Snapchat, 2018).

Spotrebitelské chovani

Co se tyce vlivu na spotiebitelské rozhodovani, generace Y se prevazné fidi zkuSenostmi
skutecnych zdkaznikl, zatimco generaci Z je ovlivnéna influencery, jako jsou blogefi ¢i
youtubefi, kteti propaguji rizné produkty na zdkladé predem smluvené spoluprace nebo
vlastniho z&jmu. V rdmci svého volného casu, ktefi gen Z travi sledovanim online videi

plyne, ze YouTube patii mezi jednu z nejvlivnégjsich a nejdivéryhodnéjsich zdrojt reklam.
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Potvrzuje to 1 prizkum od Markewired, ktery na zadkladé¢ vyzkumu zroku 2015
zaméfen¢ho na gen Z vyclenény na zastupce narozenych mezi roky 1998-2008 zjistil, Ze
dvojnasobné vice reaguji na YouTube reklamu nez jejich pfedchiidci. Uptednostituji
realisticky obsah a hodnoceni nad vymyslenym obsahem (Deep focus, 2015). Milenidlové

naopak stale za spolehlivéjsi reklamu povazuji televizni reklamy. Ani socidlni média

v tomto pfipadé nezlstavaji pozadu a drzi se na druhé pficce (Walgrove, 2015).

Autofi ¢asto definuji generaci na zaklad¢ milniku dané historické udalosti. Odbornici z The
Center for Generational Kinetics povazuji za klicovou udélost odd€lujici tyto dvé generace
teroristicky utok 11. zafi 2001 v New Yorku a ekonomickou recesi od roku 2007. Vlivem
téchto udalosti je generace Z vice ostrazita a pozorna k okolnimu prostiedi. Spoléha se vice
na sebe a vice se uzavira pred svétem, ktery povazuje za nejisté a nebezpecné misto (The
Center for Generational Kinetics, 2017). Oproti pfedchiidciim generaci Y je vice skepticka
a hlida si svoje finance. Generace Y naopak vice utraci a nezatézuje se otdzkou spotfeni

(Volek, 2018).

Nérodni studie poukazuje i na genderové rozdily zastupct generace v oblasti obchodu.
Muzi vynakladaji vice penéz na produkty, ptficemz divky své penize investuji do zazitku.
S timto tvrzenim se ztotoziuji i mladsi roéniky generace Y (The Center for Generational

Kinetics, 2017).

Pracovni prostiedi

Zatimco generace Y dbala na vzdélani a praxi brala jako vedlejsi, pro piisluSniky genu
neuznavaji pracovni hierarchii a cht€ji byt brani jako rovni spolupracovnici se stejnymi
moznosti jako maji jejich kolegové. Generace se rozchazi i v otazce financi. Zatimco
generace Y stavi finanéni odménu na prvni misto, generace Z upfednostiiuje pozitivni
kulturu na pracovisti, jak uvadi priizkum Deloitte CR. Dle priizkumu zastupciim generace
Z chybi profesionalita, pracovni disciplina, trpélivost a komunika¢ni dovednosti, kterymi

se vyznacovaly jejich pfedchtdci (Deloitte, 2018).
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Naopak oproti jinym generacim oplyvaji dovednosti na socialnich sitich, kreativnimi
napady, flexibilitou a globalnim uvazovanim. Podle vysledkt prizkumu az 86 % mladych

pfislusniku Z chce pii studiu pracovat (Zapadoceska univerzita v Plzni, 2018).

Volny ¢as

Mezi dalsi rozdil patfi traveni volného Casu. Pro ob¢ skupiny je charakteristické, ze sviij
volny Cas trdvi na internetu stim rozdilem, Ze generace Y sviij volny Cas vénovala
1 aktivitdm sportovnim, spoleenskym, tak i venkovnim. Generace Z travi vétSinu svého
dne na socialnich sitich, vysilanim a sledovanim videi do online svéta ¢i poslouchani
hudby. Timto vyrazn¢ ubyva osobni komunikace a ,,Z“ teenageifi jsou vice uzavieni

do sebe i v pfipadé, Ze travi Cas se svymi prateli.

Dle analyzy marketingové specialistky Amber Siple vyplyva, Ze polovina pfislusnikii této
generace stravi vice jak deset hodin denné online. Pficemz az 75 % se ptipojuje ihned po
probuzeni. Osobni kontakt nahrazuji socidlni média, diky kterym ziistavaji ve spojeni se
svymi prateli, aniz by snimi realné byli. Mezi nejcastéji pouzivané platformy patii
Instagram, Snapchat, Facebook Messenger, YouTube, Twitter a dal§i. Diky t¢émto médiim
dochazi k zjednoduseni navozovani vztahi, avSak virtudlng. Pro vytvofeni obchodniho
vztahu a jeho udrZeni je pro firmy dileZité pouzivat a byt aktivni na téchto platforméch.
Pfi ndkupu je generace Z znacn¢ ovlivnéna nazory, referencemi ¢i jen pouhou predtuchou,

co by fekli ostatni na socialnich mediich (Siple, 2016).

Hodnoty

V ¢em vidi spolenost Snapchat nejvétsi odliSnost jsou hodnoty. ZjiSténi, Ze zastupci
Z generace upiednostiiuji na socidlnich sitich zvefejfiovani svého opravdového Zivota
namisto piebarvené reality, které vitézily u mileniald, je vice nez piekvapujici. V takovém
ptfipadé je pro spolecnosti nezbytné zménit nastroje a taktiky, které budou cilit na tuto

novou skupinu lidi ovliviiyjici trzni prostiedi (Snapchat, 2018).
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4 Vlastni prace

Praktickd c¢ast prace je zaloZzena na vyzkumu spotiebitelskych preferenci generace
Y a generace Z pii ndkupu fairtradovych produkti realizovaném prostiednictvim
dotaznikového Setfeni. Cilem je zjistit jaké faktory ovliviiuji spotiebitele pfi nakupu
fairtradovych vyrobkd, jejich diivod, povédomi a vnimani obchodniho konceptu fair trade
a podnéty, které¢ by vedly ke zvySeni jejich z4jmu o certifikované produkty znacky

Fairtrade.

4.1 Dotaznikové Setieni

Pro téely prizkumu byla vybrana skupina lidi od 15 do 34 let na tizemi Ceské republiky.
K pfesnému vymezeni byly jednotlivé roky narozeni vyplyvajici z teoretickych vychodisek
jednotlivych generaci polozeny zakladnimu ¢&lenéni vékové struktury dle Ceského

statistického uradu (viz. Tabulka 4).

Prvni dvé skupiny spadaji do generace Z a jsou ohrani¢eny roky narozeni od 1999-2003
a 1994-1998. Dalsi dv¢ skupiny jsou narozeny od roku 1984 do roku 1993, kteti zastupuji
generaci Y a jsou ve veéku 25-34 let. Nejmladsi z uvedenych skupin v roce 2018 dosahuji
patnacti let. Podle nékterych autorti do generace Z patii i mladez narozena do roku 2014.
Tyto mlads$i roc¢niky jsou prozatim ekonomicky neaktivni a z dGvodu relevantnosti

vysledkli nebudou do dotaznikového Setieni zahrnovany.

Tabulka 4 Vymezeni vékovych kategorii respondentii pro rok 2018

Generace Vékovi struktura dle CSU Rok narozeni
Z 15-19 2003-1999
Z 20-24 1998-1994
Y 25-29 1993-1989
Y 30-34 1988-1984

Zdroj: vlastni zpracovani dle teoretickych vychodisek, 2019

Respondenti budou v ramci dotaznikového Setfeni rozdéleni dle generaci. Struktura
obyvatel byla ve vybranych vékovych kategoriich ptepoctena podilem na celkovém poctu
obyvatelstva v Ceské republice k datu 31. 12. 2017, ktera byla pievzata z CSU. Data jsou
zaznamenany v Tabulce ¢. 5 (CSU, 2018).
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Tabulka 5 Vékova struktura obyvatel ve vybranych kategoriich k 31. 12. 2017

Kategorie 15-19 let | 2024 let | 25-29 let 30-34 let
Celkovy podet obyvatel v CR 462 200 525198 677 564 724 445
Podil na celkovém poctu obyvatel CR 4.4 % 5,0 % 6,4 % 6.8 %
Podil na poctu obyvatel ve skupin€ 15-34 let 19,3 % 22,0 % 28,4 % 30,3 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2018

Z v&kovych struktur vybranych pro tcely diplomové prace je nejvyssi zastoupeni obyvatel
ve véku 30-34 let. Celkové generace Y ma 58,7 % zastoupeni a podil generace Z na

celkovém poctu obyvatel ve skupiné 15-34 let je 41,3 %.

4.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Vlastni vyzkum préace byl proveden za pomoci online dotazniku na webovych strankach
vypliito.cz a byl Sifen mezi respondenty prostiednictvim socidlnich siti a prostfednictvim
emailové komunikace. Dotaznik obsahoval 26 otazek a byl sestaven do tii oblasti. V prvni
Casti byla zkoumand vSeobecnd znalost respondentii o pojmu fair trade a zdroj ziskani
jejich znalosti o tomto konceptu. Druhd, hlavni ¢ast otazek byla kladena na preference
spotiebitelll pfi ndkupu fairtradovych vyrobkl. V prvni oblasti byli respondenti po 1.
otazce “Zndte pojem fair trade? “, kteti pojem fair trade neznaji v dalSim vyhodnoceni
vysledkl vyfazeni. Po této otdzce byli sméfovany ihned do tfeti oblasti otazek, které byly

uréeny pro zjisténi socidlné demografickych charakteristik. Plnd verze dotazniku je

dostupna v Priloze 1.

Sbér dat probihal na podzim roku 2018. Dotaznik byl uren pro populaci ve vékové
kategorii od 15-34 let, zastupujici zkoumané generace Y a Z zijici na tizemi Ceské
republiky. Do dotaznikového Setfeni se zapojilo celkem 303 respondentl. Ziskana data
byla néasledné zpracovéana v programu MS Office Excel a zpracovéana do ptehlednych grafii
¢i tabulek. Respondenti byli dle vybrané vékové kategorie rozdéleny do generace Y a Z.
Prvnim krokem bylo tfidéni respondenti z hlediska sociologickych a demografickych
charakteristik, kterd jsou zaznamendana v tabulce ¢. 6. Z celkového poctu dotazovanych se

zucastnilo 44,5 % muza (135) a 55,5 % zen (168). Pro vétsi prehlednost a orientaci jsou

tyto data zpracovana a dale rozebrana v jednotlivych grafech a tabulkéch dle clenéni
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celkového poctu dotazovanych a rozdéleni vybranych generaci Y a Z, za ucelem zjiSténi

vypovidajicich charakteristikach a faktorech téchto skupin.

Tabulka 6 Struktura respondenti dle zakladnich charakteristik

Struktura respondenti dle: Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Pohlavi

muz 135 44,5 %
Zena 168 55.5 %
Veékova struktura

15-19 let 71 23,4 %
20-24 let 88 29.0 %
25-29 let 75 24.8 %
30-34 let 69 22.8 %
Vzdélani

Zakladni 76 25,1 %
stiedni bez maturity 9 3,0%
stfedni s maturitou 91 30,0 %
Vysokoskolské 127 41,9 %
Zaméstnani

Student 163 53,8 %
Zameéstnanec 84 27,7 %
0SVC 20 6,6 %
Nezaméstnany 8 2,6 %
matefska/rodi¢ovska dovolena 17 5,6 %
Jina 11 3,6 %
Vyse piijmu

mén¢ nez 18 000 K¢ 40 13,2 %
18 000 — 24 999 K¢ 52 17,2 %
25 000 — 34 999 K¢ 50 16,5 %
vy$si nez 35 000 K¢ 77 25,4 %
nechci uvést 34 11,2 %
Nevim 50 16,5 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Z celkového poctu respondentti (n = 303) spada 47,5 % (144) do generace Y a 52, 5 %
(159) do generace Z. Jak je viditelné v grafu €. 2 struktura respondentti byla jak z hlediska
generaci, tak i1 pohlavi pfiblizn¢ ve stejném zastoupeni. Na dotaznikovém Setieni se dle
pohlavi podilelo 51,1 % (69) muzl z generace Z a zbytek z generace Y (48,9 %, 66).
I u Zen byla z vice jak poloviny (53,6 %, 78) sesbirana data od generace Z a ze 46,4 % od

zastupcl generace Y.
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Graf 2 Struktura respondenti dle pohlavi a generace
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Vice jak ctvrtina respondentt zapojenych do dotaznikového Setfeni se nachéazeli ve vékové
skupin¢ 20-24 let (88). Nejméné pocetnou kategorii byli respondenti ve véku od 30 do 34
let (69). Struktura respondentti podle vékovych kategorii je zaznamendna v nasledujicim

grafu €. 3.

Graf 3 Struktura respondenti dle vékovych kategorii od 15-34 let

23,4 %

28%

B 15-19 let
m 20-24 let
m25-29 let
230-34 let

24,8 %
29,0 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Procentualni zastoupeni jednotlivych generaci podle vzd€lani zndzoriiuje graf ¢. 4.

Z celkového poctu respondenti (n = 303) dosédhlo az 41,9 % (127) dotazanych
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vysokoskolského vzdélani a tvoti tak nejvétsi skupinu. Vysokoskolské vzdélani prokéazala
i vice jak polovina pfislusnikli generace Y (61,8 %, 89). Déale v této generaci byli
zastoupeni respondenti se stfednim vzdélanim s maturitou (27,1 %, 39) a stejné procento
dotdzanych ve véku od 25-34 let jsou osoby se zakladnim vzd€lanim ¢i stfednim
vzdélanim bez maturity (5,6 %, 8). U generace Z pievazuje zakladni vzdélani (42,8 %, 68).
Dalsi nejpocetnéjsi skupinou jsou osoby se sttednim vzdélanim s maturitou (32,7 %, 52).
Vysokoskolského titulu dosahlo oproti generace Y pouze neceld Ctvrtina dotazanych
z generace Z (23,9 %, 38). Mizivé procento patii dotazovanym se stfednim vzdélanim bez

maturity.

Graf 4 Struktura respondentii podle generace a vzdélani
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

V nasledujicim grafu ¢. 5 je zobrazeno procentudlni zastoupeni respondenti dle jejich
socialniho statutu, jak z celkového poctu, tak podle rozd€leni na generace. Dotazovani
mohli vybirat z Sesti odpovédi, pficemz jedna odpoveéd byla oteviena. Vice jak polovina
respondentli z celkového poctu (n=303) uvedla, Ze jsou studenti (53,8 %, 163). Z poctu
dotazovanych generace Z (n = 159) je 84,3 % (134) studenty. Generace Y (n = 144) ma ze

20,1 % (71) nejvétsi podil u zaméstnanych osob.

49



Graf S Struktura respondenti dle generace a socialniho statutu
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Dale byli respondenti tdzani na vysi Cist¢tho mési¢niho pfijmu domécnosti, ve které Ziji.
Byly uvedeny &tyfi finanéni rozpéti dle rozdéleni vyse &istych piijmi v Ceské republice
stanovené CSU. Z grafu vyplyva, Ze z celkového poétu respondentd (n = 303) se vice jak
Ctvrtina (25,4 %, 77) pohybuje nad vysi 35. tis. K¢ ¢istého mési¢niho piijmu domacnosti.
K tomuto piijmu se hlasi i 35,4 % (51) respondentd generace Y. Mimo zminénych
finan¢nich rozpéti mohli respondenti vybirat i z odpovédi nechci uvést a nevim. Az 16,5 %
z celkového poctu dotdzanych nevi, kolik €ini Cisty piijem domdcnosti, ve které Ziji.

K tomuto procentu ptispé€li ze 30,2 % (48) ptislusnici generace Z (n =159).
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Graf 6 Struktura respondenti dle vySe Cistého penéZniho prijmu a generace
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Nejvice respondenti pochédzi z Prahy, (22,4 %, 68). Dalsi nejpocetnéjsi zastoupeni je
v kraji JihoCeském (15,5 %, 47) a Stredoceském (9,2 %, 28). Zastoupeni respondentii

v ostatnich krajich je v rozmezi od 3-8 %. Data jsou zaznamenana v Tabulce €. 7.

Tabulka 7 Struktura respondenti dle kraje bydlisté

Kraj Celkem Generace Y Generace Z

absolutné | relativné | absolutné | relativné | absolutné | relativné
Hlavni mésto Praha 68 22,4 % 35 24,3 % 33 20,8 %
Stredodesky kraj 28 9,2 % 13 9,0 % 15 9,4 %
JihoCesky kraj 47 15,5 % 30 20,8 % 17 10,7 %
Plzensky kraj 16 5,3 % 6 4,2 % 10 6,3 %
Karlovarsky kraj 8 2,6 % 3 2,1 % 5 3,1%
Ustecky kraj 21 6,9 % 13 9,0 % 8 5,0 %
Liberecky kraj 9 3,0 % 4 2,8 % 5 3,1%
Kralovéhradecky kraj 11 3,6 % 3 2,1 % 8 5,0 %
Pardubicky kraj 9 3,0 % 4 2,8 % 5 3,1%
Kraj Vysocina 15 5,0 % 4 2,8 % 11 6,9 %
Jihomoravsky kraj 22 7,3 % 12 8,3 % 10 6,3 %
Olomoucky kraj 17 5,6 % 5 3,5% 12 7,5 %
Zlinsky kraj 19 6,3 % 5 3,5% 14 8,8 %
Moravskoslezsky kraj 13 4,3 % 7 4,9 % 6 3,8%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Prvni otazka dotazniku byla kladena za ucelem zjisténi obecné znalosti pojmu fair trade.
Respondenti mohli vybirat ze tfi moznosti. Jak jiz bylo vySe zminéno, pii vybéru odpovédi
,ne’ pokracovali dotazovani na otazky tykajici se jejich socidlniho a demografického
statutu. V grafu ¢. 7 je zobrazeno procentudlni zastoupeni jednotlivych odpovédi
u celkového poctu respondenti a generaci. Vice jak polovina zcelkového poctu
dotazovanych (n = 303) zna pojem fair trade, ze 69,4 % (100) generace Y (n = 144)
a z50,3 % (80) generace Z (n = 159). Celkem 89 respondenttl, ktefi neznaji pojem fair
trade byli v dal§im hodnoceni vysledkti vyfazeni. Neznalost pojmu fair trade byla zjiSténa
ze 39,6 % (63) u generace Za z 18,1 % (26) u generace Y. Po ocisténi dat po prvni
filtra¢ni otdzce bylo z celkového poctu 303 respondentii vytazeno 89 dotazanych a nadale

bylo pocitano z bazi 214 respondentt.

Graf 7 Obecna znalost pojmu fair trade
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Dalsi otazka byla zaméfena na rozeznani fairtradovych vyrobkii od vyrobkii béznych.
V této otdzce mohli respondenti vybirat ze 4 stanovenych odpovédi ¢i dopsat odpoved
vlastni. Byl poskytnuta moznost vybéru vice odpovédi, pfiCemz museli povinné vybrat
alespoii jednu. K rozpoznani fairtradového vyrobku slouzi pro respondenty vice jak z 90 %
logo Fairtrade, které je pro bézného spotiebitele nejjednodussim zplisobem rozpoznani.

Respondenti dale vice jak z 20 % rozeznaji tyto vyrobky podle popisu na vyrobcich. Az
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pro 22,0 % dotdzanych z generace Y (n =118) vybralo odpovéd’, ze se fairtradové vyrobky
prodavaji ve specializovanych obchodech. Pouhé 4,2 % generace Z souhlasila s timto
vyrokem. (viz. Graf 8) Od jednoho zéstupce generace Y byla zaznamenana i odpovéd, ze

fairtradové vyrobky jsou drazsi nez ostatni.

Graf 8 Rozeznani fairtradovych vyrobki od béZnych vyrobki
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

V nasledujici otdzce méli respondenti stejné jako v predchozi otdzce na vybér z nékolika
odpovédi a mohli vybrat maximalné tfi. Z vysledk uvedenych v grafu ¢. 9 vyplyva, ze
nejcastejSim zdrojem ziskéni informaci o fair trade je Skola (46,7 %, 100), internet (43,46
%, 93), znami (22,4 %, 48) a socidlni sité (22,0 %, 47) (viz. Graf 9). Z celkového poctu

respondentt (n = 214) 6,1 % zvolilo jinou odpovéd’, které byly nasledujici:

Generace Y:
o , ve skole — ale ne v ramci vyuky ale z FT automatu na kafe*“, ,,na fakulté a od Be

Fair na CZU", .z filmu* ,,z médii “, ,,zndm tento pojem od détstvi, z domova *
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Generace Z:
o ,od sousedky na pavlaci“, , nevzpominam si, je to davno*, , od studentské
organizace BeFair na CZU", , rodice kupuji fairtrade vyrobky*, ,,doma kupujeme

fairtrade banany a cokoladu*“, ,, od rodici*

Graf 9 Zdroj informaci o fair trade
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Otazka ¢. 4 testovala zndmost vybranych vyrokl o fair trade. Dotazovani mohli vybrat
vzdy z odpovédi ano ¢i ne ve vztahu k jednotlivym tvrzenim. Vysledky z celkového poctu

respondentli (n = 214) jsou zaneseny v grafu ¢. 10.

Vice jak 90 % odpovidajicich se domniva, ze fairtradové vyrobky zajistuji férové

obchodni podminky, distojné pracovni podminky producenti a dodrzovani lidskych
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a pracovnich prav. Vysoké procento dotazanych (86,5 %, 185) je nazoru, ze fair trade

vytvarii prilezitosti pro ekonomicky znevyhodnéné péstitele a vyrobce.

Tvrzeni ,,Fairtradové vyrobky jsou bio* oznacila vétSina respondentd za nepravdivy (73,8
%, 158). Stejn¢ vyvazené odpovédi byly zaznamenany u tvrzenich, Ze jsou fairtradové
vyrobky kvalitngjsi a zakaz vyuzivani geneticky modifikovanych plodin (ano — 49,5 %,
106; ne — 50, 5 %, 108).

Graf 10 Znamost vyroku o fair trade
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Vysledky rozdélenych dle generace Y a Z jsou celkem vyvazené. U jednotlivych vyroki je
vysoka podobnost nazoru jednotlivych generaci. Souhrnné vysledky v rozdéleni na

generace jsou uvedeny v Priloze 3.

Pata otazka zjisStovala, zda respondenti nakupuji fairtradové produkty a v jaké frekvenci.
Dotazovani méli na vybér z péti odpoveédi a mohli zvolit pouze jednu odpovéd. Tato
otazka byla jednou z rozvétvujicich se otdzek, kdy dotazovani, ktefi na otazku ,, Kupujete
produkty znacky Fairtrade? “ vybrali z odpovédi: ano, pravidelné ¢i ano obcas, pokracovali
v nasledujicich otazkach. Pfi vybéru odpovédi ,,nevim, nesleduji oznaceni vyrobku byli

dale smérovany na otazky ¢&. 13 ,,Jsou podle vas fairtradové produkty dostatecnée
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ropagovany? “ a u odpoveédi ,,ne, nemam o tyto produkty zajem* a ,,ne, ale uvazuji o tom*
propag 'y

pokracovali na otazku €. 9 ,, Z jakého diivodu nenakupujete fairtradové produkty? “.

Celkem 53,3 % (114) dotazovanych uvedlo, Ze obcas nakupuje fairtradové produkty
a 10,3 % (22) patii mezi pravidelné spotiebitele. Z grafu ¢. 12 je patrné, Ze z poloviny
respondentl generace Y (61,0 %, 72) nakupuje tyto produkty obcas. Generace Z (43,6 %,
42), ktera obcas realizuje obchod fairtradovych produkti je v porovnani s generaci Y niZzsi.
Pravidelné nakupuje vyrobky ptiblizné 10 % respondentti (generace Y — 10,2 %, generace
Z — 10,4 %). Vice jak 5 % (11) z celkového poctu respondentd (n = 214) zaujalo negativni
postoj k ndkupu fairtradovych produktd. Z toho vétsi procento dotazanych jsou zastupci
generace Z (7,3 %, 7). V ramci této generace 10,4 % (10) dotazanych vyjadfilo nazor, ze
fairtradové vyrobky nenakupuje, ale uvazuje o tom. U generace Y je podil v tomto tvrzeni

nizsi (3,4 %, 8).

Témeét ctvrtina z celkového poctu respondentll s alesponi obecnou znalosti fair trade
prokézala nevédomost pii nakupovani z divodu nesledovéani oznaceni vyrobku (22,90 %,
49). U prislusniki generace Z se s timto tvrzenim ztotoziiuje vice jak Ctvrtina (28,1 %,

27) au generace Y je opét zastoupeni nizsi (18,6 %, 22) (viz. Graf 11).

Graf 11 Nakup fairtradovych vyrobki dle respondentii
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Po vyhodnoceni otazky ¢. 5. byli vyfazeni respondenti, ktefi nenakupuji fairtradové
produkty ¢i z diivodu nesledovani oznaceni vyrobku nevi o jejich nakupu. Po ocisténi dat
je az k otdzce €. 13. pocitano s 136 respondenty, kdy 61,8 % je generace Y (84) a 38,2 %
generace Z (52).

Z celkového poctu respondentii nakupujici fairtradové produkty (n = 136) vice jak tfetina
dotazanych nakupuje méné nez 1x mésic¢né€ (38,2 %, 52) ¢i 1-2 x mésicné (37,5 %, 51), jak
uvadi graf ¢.12. Témér Ctvrtina respondentd realizuje ndkup vice jak 2x mésicné (22,8 %,
31). Ugastnici dotazniku mohli dopsat svoji vlastni odpovéd’, které vyuzili 2 spotiebitelé,
vzdy jeden z kazdé generace. Zastupce generace Y odpovedél: ,, Tydne, zejména kavu napr-

z automatu na ftz . Zastupce generace Z uvedl: , kupujeme doma, nevim jak casto .

Po komparaci vysledki vyplyva, ze témétf polovina respondentli generace Z nakupuje
produkty méné nez 1x mésicné (44,2 %, 23) a generace Y uvadi vétsi pravidelnost ndkupu,
kdy 1 — 2x mési¢né nakupuje fairtradové produkty 39,3 % (33). Ctvrtina respondenti
generace Y nakupuje vice jak 2x mésicné (25 %, 21). S timto vyrokem se ztotoziuje méné

jak ¢tvrtina (19,2 %, 10) dotazovanych z generace Z (n = 52).

Graf 12 Frekvence nakupu fairtradovych produkta
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V nasledujicim grafu ¢. 13 jsou zachyceny odpovédi na otazku ohledné mésicni utraty za
fairtradové vyrobky. Respondenti mohli vybirat ze ¢tyf odpovédi, mezi kterymi byla na
vybér i odpoveéd’ nechci uvést, kterou zvolilo z celkového poctu dotazovanych (n = 136)
pouze 4,4 % (6). Dle vysledkil nejvétsi procento dotazovanych utraci za fairtradové
vyrobky méné nez 200 K¢ (44,1 %, 60) ¢i 200-499 K& (41,9 %, 57). Z generace
Z nakupuje meésicné fairtradové produkty vice jak polovina respondentli za méné nez 200
K¢ (61,5 %, 32) a vice jak ¢tvrtina v rozpéti od 200-499 K¢ (30,77 %, 16). U generace
Y vétsi procentudlni zastoupeni nakupuje za vice jak 200499 K¢ (48,81, 41) a vice jak
tietina utrati méné nez 200 K¢ (33,3 %, 28).

Graf 13 Mésicni utrata za fairtradové vyrobky

‘ 38 %
nechciuvést | | 4,8 %
4.4 %
B 38%
500 K¢ a vice R 13,1 %
9,6 %
D 30,8 %
200-499Ke B 488 %
41,9 %
61,5 %
mén€nez 200 Ke o 333 %
44,1 %
0% 20 % 40 % 60 % 80 %

m Generace Z m Generace Y Celkem
Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Dalsi otazka vedla ke zjisténi dGvodu preference ndkupu fair trade vyrobkl pred béznymi
vyrobky. I v ramci této otazky méli dotazovani na vybér z vice moznosti véetné vlastni
odpovédi a mohli vybrat minimalné jednu az maximalné tfi odpovedi. Podle vysledkii
uvedenych v grafu €. 14 preferuje témét polovina (47,1 %, 64) z celkového poctu
respondentll (n = 136) fairtradové vyrobky z diivodu podpory producenti v rozvojovych
zemich. S timto tvrzenim se shoduji nejvetsi ¢ast respondentli z generace Y (42,9 %, 36)
a vice jak polovina dotazovanych z generace Z (53,85 %, 28). Mezi dalSi nejcastéjsi

diivody ndkupu fairtradovych vyrobkii bylo z hlediska obou generaci moznost pomoci
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chud$im zemim (generace Y - 36,9 %, 31; generace Z - 42,3 %, 22) a pocit dobrého skutku
(generace Y — 36,9 %, 31; generace Z — 36,5 %, 19). Celkem pét respondenti zvolilo

vlastni odpovéd’, které v rdmci zastupct generaci byly:

Generace Y

o, chutnaji mi“, , nepreferuji — v daném misté neni k dispozici alternativa

Generace Z

o kvuli chuti cokolady“, ,,vlastni presvédceni”, ,,chutna kava “

Graf 14 Divod preference fairtradovych vyrobki pred béZnymi vyrobky
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Otazka ¢. 9 byla urena pouze respondentim nenakupujici fairtradové produkty a tuto
odpovéd’ prokazali u otazky ¢. 5. Celkem na tuto otazku odpovidalo 29 respondentd,
pricemz vice jak polovina byla tvofena zastupci generace Z (17) a zbytek generace Y (12).
Dotazovani méli na vybér z vice odpovédi a mohli zvolit i odpoveéd’ vlastni. Podminkou
byla alesponn jedna odpovéd’ a maximalné tfi. NejcastéjSim ditvodem je ze 48,28 %
nevédomost respondentl, kde fairtradové vyrobky kupovat. Vice jak tietina respondentt
uvedla, Ze nezna fairtradové produkty (37,9 %, 11). Dalsim divodem je z 27,6 % vysoka
cena téchto vyrobki (8).

Dle vysledka v grafu ¢. 15 vyplyva, Ze jak pro generaci Y, tak i pro generaci Z je
nejcastejSim divodem nekoupé fairtradovych produktli nevédomost, kde tyto produkty
zakoupit, neznalost vyrobkli a vysoka cena. Nikdo z dotdzanych nezvolil jako moznost
niz8i kvalitu. Lze tedy predpokladat, ze respondenti povazuji fairtradové vyrobky za

kvalitngjii.

Graf 15 Divod neuskuteénéni nakupu fairtradovych vyrobki
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Na desatou otazku odpovidali pouze respondenti, ktefi uvedli, ze nakupuji fairtradové

produkty (n = 136). Stejn¢ jako u otdzek piedchozich se jednalo o viceCetnou otdzku, kde
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bylo k vybéri jedendct moznosti, pficemz mohl respondent vybrat az pét odpovédi.
Nejfrekventovanéj§im nakupovanym vyrobkem s oznacenim Fairtrade jsou dle odpovédi
respondentli cokolada (80,15 %, 109), kava (58,8 %, 80), ¢aj (51,5 %, 70), kakao (36,0 %,
49). Dva z dotazanych zvolili vlastni odpovéd’. Jeden z respondentli zminil, ze nakupuje
i obleceni a dal$i ze zastupcii generace Y kromé vSech zminénych fairtradovych vyrobki

nakupuje vino (viz. Graf 16).

Graf 16 Nakupované fairtradové vyrobky
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V ramci vyzkumu bylo déle zjistovano, kde respondenti nakupuji fairtradové vyrobky.
I u této otazky mohli zvolit az tfi odpoveédi a méli na vybér celkem z deviti moZnosti.

Nejcastejsim ndkupnim kanalem jsou dle vysledkti uvedenych v grafu ¢. 17 obchodni
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tetézce (Tesco, Globus, Billa, M&S a dalsi) (64,7 %, 88). Vice jak polovina (56,6 %, 77)
z celkového poctu dotazanych (n = 136) nakupuje v prodejnach zdravé vyzivy a mén€, nez
Ctvrtina respondentd vyuzivd k ndkupu specializované prodejny s fairtradovymi vyrobky
(24,3 %, 33). Nejméné jsou k nakupu téchto produkti vyuzivany promoakce — veletrhy
a jiné (1,47 %, 2) a Cerpaci stanice (4,4 %, 6). Vlastni odpoveéd’ vybraly celkem Ctyfi
z dotdzanych, kteti ke svému ndkupu vyuZzivaji automaty na univerzit¢ a poutni prodejnu
(Graf 17).

Graf 17 Mista nakupu fairtradovych vyrobku
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

V dalsi otazce byly zkoumdny faktory rozhodujici pii nadkupu fairtradovych vyrobkda.

Respondent musel ohodnotit celkem devét faktord na Skale od 1 do 57 podle jeho

vvvvvv
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preferenci. Z celkového poctu dotazanych (n = 136) je nejvétsim faktorem pii ndkupu

vlastni zkuSenost (66,2 %, 90), kvalita (56,6 %, 77) a slozeni (48,5 %, 66) (viz. Graf 18)

Po porovnani vysledkli generaci bylo zjiSténo, ze rozhodujicimi faktory jsou stejné a na
prvnich pti¢kach jsou: vlastni zkuSenost, kvalita, slozeni, ekologicka Setrnost, pomoc lidem
v chudsich zemich a pocit, Ze pomahdm. Prekvapivym vysledkem je, Ze generace Y dé na
doporuceni, které stavi jako velmi dilezité pii ndkupu. Generace Z tento faktor povazuje
za mén¢ dulezity, zatimco cena a zemé puvodu je pro n¢ velmi dulezitym faktorem. Pro
ptislusniky generace Y je cena dulezitad. Vice jak Ctvrtina dotdzanych z této skupiny se pii

vvvvvv

a dulezity faktor (23,8 %). Vysledky dle generaci jsou zaznamenany v Ptiloze 4.

Graf 18 DiileZitost faktori pfi nakupovani fairtradovych vyrobki
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

V nasledujici otdzce mohli respondenti urcit, zda jsou fairtradové produkty dostatecné

propagovany. Otazka znéla ,Jsou podle vads fairtradové produkty dostatecné
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propagovany? “ Respondenti ji povazuji za nedostatecnou. Pouze 13,1 % dotdzanych

odpovédélo kladné (viz. Graf 19).

Graf 19 Nazor respondentii na propagaci fairtradovych produkti
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Nasledujici otazka testovala motivaci respondentd, kterd by je vedla ke koupi fairtradovych
vyrobkl. Na vybér bylo z osmi moZnosti a Gcastnici dotazniku mohli oznacit celkem tii
odpovédi. Pro vice jak polovinu respondenti by byla motivaci vétsi dostupnost vyrobki
(51,9 %, 111), vétsi informovanost a propagace (51,4 %, 110) a lepsi viditelnost vyrobkii
v obchodech (48,6 %, 104). Stanoviska se nelisi ani dle rozdéleni v€kové kategorie (Graf

20). Tti respondenti uvedli svoji vlastni odpovéd, které byly néasledujici:

Generace Y:

o, Prodejci by me museli presvedcit o tom, Ze se nejednd o podvod. resp. Znacka
FAIRTRADE je jen podpora vetsiho prodeje, skryta reklama a ovlivnéni
kupujicich.

e, vice penéz v domacim rozpoctu. na rodicovské jsou tyto vyrobky luxus ktery si ne

vzdy muzu dovolit — vyssi cena vyrobku je podle mého adekvatni.
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Generace Z:

e, Nevybiram vyrobky podle znacky, ale podle toho, co se mi libi/vyhovuje

Graf 20 Motivace respondentii ke koupi fairtradového vyrobku
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V dalsim grafu ¢. 21 jsou zachyceny odpovédi respondentll na otdzku ,,Jaka forma
propagace by Vas nejvice oslovila?“. Na vybér méli ze tfindcti moZnosti vcetné vlastni
odpovédi a mohli zvolit maximdlné tfi odpoveédi. Respondenty by nejvice oslovila
propagace pies socialni sité (54,7 %, 117) jako je YouTube, Facebook, Instagram a dalsi.
U generace Z (n = 96) se na této form¢ propagace shodlo 60,4 % dotazanych (58)
u generace Y (n =118) rovna polovina (89). Z celkového poctu (n = 214) respondentli by
ze 42,1 % (90) zapisobila ochutnavka v obchodech. I u generace Y vybralo tuto odpovéd
témét polovina (46,6 %, 55) a u mladsi generace Z ze 36,5 % (35). U dalSich forem
propagace se jiz postoje respondentli podle vékovych kategorii lisi. Zatimco generace
Y zvolila promoakce a reklamu v TV, generace Z by ze 32,3 % rada vyuzila propagace

Fairtrade na internetu prostiednictvim webovych stranek, slevovych akcich na produkty.
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Vice jak Cctvrtina zdstupcl generace Z by se nechala piesvédcit doporuenim od
influencert (28,1 %, 27), u generace Y je to pouha desetina z po¢tu dotdzanych v jejich

skupin¢. Dva zastupci z generace Y vyjadfili sviyj vlastni nazor:

o, Jasné a na dalku viditelné oznaceni v supermarketech a jinych obchodech. Hlavnée
NE zZadneé letaky, informacni maily a reklamy!!*

o Vlastné nevim, asi néjaky sofistikovany clanek v serioznim médiu, ktery by uved|
§iri moznosti, vyhod a nevyhod, konkrétni dopady. Takovy synteticko-analyticky
prehled...asi.

Z odpovédi vyplyva relevantnost vysledki z prfedchozi otazky, kdy vétSina stanovisek

o motivaci ke koupi byla vétsi informovanost o problematice hnuti fair trade a viditelnost

vyrobki v obchodech.
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Graf 21 Odpovédi respondentii na formu propagace
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Z grafu €. 22 je ziejmé, Ze vétSina spotiebitelll by radéji nakupovala v kamenné prodejné.
Ctvrtina respondenttl generace Z (25,0 %, 24) by rada nakupovala na internetu, pfi¢emz

pouhych 11 % z generace Y je stejného nazoru (13).
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Graf 22 Preference spotiebiteli mista nakupu fairtradovych vyrobkiu
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Dalsi otazka zkoumala postoj spotiebiteld k cené fairtradovych vyrobkl. Respondenti cenu
fairtradovych produktti povazuji za ptimétenou (72,0 %, 54). Tu generace Y (n=118)a Z
(n = 96) jsou vysledky obdobné (generace Y - 69,5 %,82; generace Z - 75,0 %, 72). Jako
prilis vysoka plisobi cena vyrobkl znacky Fairtrade na témér ctvrtinu dotdzanych ve vSech

zkoumanych skupinach (Graf ¢. 23).

Graf 23 Vnimani ceny fairtradovych vyrobki
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Otazka ¢. 17 testovala ndzor respondenti na to, zda by koupili fairtradovy vyrobek
v ptipadé stejné ceny jako u vyrobku bézného. Drtiva vétsSina ve vSech skupindch by
zvolila fairtradovy vyrobek. Z generace Y by tento vyrobek nakoupili vSichni dotazani,
pricemz z respondentli generace Z by ze 7,3 % (7) dala pfednost vyrobkl béznému (Graf

24).

Graf 24 Nazor respondentii na koupi fairtradového vyrobku v piipadé, Ze cena bude stejna
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Nasledujici otdzka byla reakci na ptedchozi odpovéd’, kdy respondent musel uvést divod,
ktery by ho vedl ¢i nevedl ke koupi fairtradového produktu v piipadé stejné ceny jako
u vyrobku bézného. Jak jiz bylo vySe zminéno piednost béznému vyrobku by v uvedeném
ptipadé dalo pouze 3,3 % z celkového poctu dotdzanych (n = 214), ktefi jsou zastupci
generace Z (7,3 %, 7). Jako diivod uvadéli nediivéru ve fairtrade, nemoznost rozpoznani

fairtradového vyrobku a prozatimni ndkupni neaktivitu.
Naopak prevazujici ¢ast respondentil, kteti by radéji koupili fairtradovy vyrobek svoji

odpovéd’ zdivodnili nejcastéji: generace Y — podpora farmaid, dobrého pocitu, Ze

pomaham, kvalitu, chut, z divodu ekologie, vétsi divera k produktu, podporu chudsich,
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kvalitngj$i vyrobky bez GMO, eliminace détské prace, nechtéji podporovat komeréni

spolecnosti a zaruka dodrzovani stanovenych podminek.

N¢ékolik respondentti zaujalo stanovisko, Ze by podpotfili fairtradovy vyrobek, ale v ptipadé
moznosti vybéru s vyrobkem vyrobenym v Cesku, by zvolili tuzemsky produkt. Dale by
dotdzani volili pouze v ptipadé stejné ceny vyrobki ¢i by ho alespon zkusily. U generace
Z ptevladaly obdobné diivody. Pfedev§im podpora rozvojovych zemi, dobry skutek a pocit,
vyssi kvalita a ¢asto odvodnili svoji odpovéd’ tak, ze jsou zvykly doma nakupovat tyto
vyrobky. Néktefi z dotazanych uvadi, ze jde o zdravéjsi vyrobky. PfisluSnici generace Z

také konstatovali, ze jsou pro né¢ vyrobky drahé, ale pfi stejné cené by ho zkusili.

Graf 25 Ochota respondentii priplatit za fairtradovy vyrobek
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Graf ¢. 25 vypovida o ochoté respondentt ptiplatit za fairtradovy vyrobek ve stanovené
vysi. Témét polovina z celkového poctu dotazanych (n = 214) je schopna zaplatit vice jak
5-10 % z ceny bézného produktu (49,5 %, 106) a témét Ctvrtina vice jak 10-20 % z ceny
bézného produktu (24,3 %, 52).
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5 Vysledky a diskuze

Nasledujici kapitola shrnuje vysledky diplomové prace na zakladé provedeného
dotaznikového Setfeni a diskuzi vybranych autori odbornych publikaci k porovnani

zjisténych zavéra vyzkumu.

5.1 Vysledky

Tato kapitola shrnuje vysledky ziskané z provedené¢ho dotaznikového Setfeni, které byly
v ptedchozi ¢asti vyhodnoceny v zavislosti na generaénim zastoupeni dvou zkoumanych
spottebitelskych skupin — generace Y a generace Z. Na zdklad¢ vysledkl jsou nésledné
zpracovana doporuceni pro vybrané podnikatelské subjekty a jejich obchodni aktivity,
ktera by mohla vést k uspéSnému zacileni generace Y a nové nastupujici skupiné

spotiebitelll generace Z za ucelem zvyseni povédomi a prodeje fairtradovych produktii.

Respondenti byli ze socioekonomického hlediska pfiblizn€¢ vyrovnani. V rdmci
dotaznikového Setfeni bylo mezi respondenty 56 % Zen a 45 % muzi. Zeny nakupuji
fairtradové produkty vice nez muzi (57 %). Nejvice byli zastoupeni spotiebitelé ve véku od
20-24 let spadajici do generace Z, ktefi maji vysokoskolské vzdélani, stale jsou studenti ¢i
zamg&stnanci a Cisty mésicni pifijem domécnosti, ve které Ziji se pohybuje nad hranici
35 tisic K& Do vyzkumu byly zahrnuty ob& generace z celé Ceské republiky, pfi¢emz

vétSina pochazela z Hlavniho mésta Praha a Jiho¢eského kraje.

Vyzkumem bylo zjisténo, Ze pojem fair trade zna 59 % spotiebitell, 11 % pojem zn4, ale
neni si jistd jejim vyznamem a 29 % ze 303 oslovenych se zatim s konceptem
spravedlivého obchodu nesetkalo. V porovndni generaci vychdzi s vétsi vzdélanosti
o pojmu fair trade generace Y, kde az 69 % vi o fair trade a 18 % pojem nezna.

U generace Z zna fair trade 50 % respondentti a az 39,6 % o pojmu nikdy neslyselo.

K rozeznani fairtradového vyrobku od vyrobku konvenéniho vyuzivaji z 94 % spotiebitelii
pfevazné loga Fairtrade. Neceld Ctvrtina spotiebitelii se fidi popisem na vyrobcich.
V porovnani dle vékové struktury jsou stanoviska obdobnd. Zdroj informaci se mirné lisi.

Zatimco generace Y znda fair trade z internetu (46 %), ze skoly (39 %) a od znamych
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(25 %), pro generaci Z je az z 56 % zdrojem Skola, 41 % internet a 26 % spotiebitell

uvedlo socialni sité.

Pro respondenty je koncept fair trade ptredevSim: vytvareni pfileZitosti pro ekonomicky
znevyhodnéné péstitele a vyrobcee, zajisténi dustojnych pracovnich podminek producentd,
stabilniho finan¢niho pfijmu producentiim, Setrnéjsi pfistup k vyuzivani ptirodnich zdrojd,
férové obchodni podminky, dodrzovéani lidskych a pracovnich prav a zakaz détské
a nucené prace. U obou generaci se na téchto vyrocich shodlo az 70-80 % respondentt.
V rozporu jsou spotiebitelé u stanoviska vyuzivani GMO plodin a kvalité vyrobku, kde
jsou vysledky vzdy zastoupeny téméf polovinou dotazanych. Vice jak 70 % respondentd

nepovazuje fairtradové vyrobky za biopotraviny.

Z dotazanych 63 % nakupuje fairtradové vyrobky, 23 % z divodu nesledovani oznaceni
vyrobkll nevi o koupi certifikovanych produkti. 14 % spotiebiteli vyrobky nenakupuje
zdbvodu, Ze nevi, kde tyto vyrobky koupit, neznalosti fairtradovych vyrobkl
a vysoké cené, kterou prevazné zpoctu dotazanych z generace Z berou jako druhy
nejcastéj$i divod (35 %). Spotiebitelé generace Y nakupuji tyto vyrobky 1-2x mési¢né
s tim, Ze utrati v rozpéti od 200-499 K¢. Generace Z plni koSiky fairtradovymi vyrobky
méné nez jednou za mésic a vynalozi méné nez 200 K¢&. Dotdzani nejvice nakupuji
fairtradovou c¢okolddu (80 %), kédvu (59 %) caj (52 %) a kakao (36 %). Dale
si pochutnavaji na suSenkach a ovoci. I z pohledu generace je seznam nakupovanych
produktt stejny, pfiCemz dva zéstupci z generace Y nad rdmec odpovédi zminili, ze

nakupuji i obleceni a vino.

Dutivod preference fairtradovych vyrobkl se z hlediska generace nelisi. Pro spotiebitele

vvvvvv

podpora producentli z rozvojovych zemi, ekologie, vyssi kvalita a vyroba vyrobkli bez

vyuziti détské prace.
Spotiebitel¢ pro fairtradové vyrobky nejCastéji chodi do obchodnich fetézci (Tesco,

Globus, Billa, M&S a dalsi) (65 %), prodejen zdravé vyzivy (57 %) a specializovanych
prodejen s fairtradovymi vyrobky (24 %). Dale produkty nakupuji v gastronomickych
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zafizenich (21 %) a specializovanych e-shopech (15 %). Generace Y nakoupi vyrobky i na
trziStich (16 %), pricemz u generace Z se stimto tvrzenim ztotoziiuje pouze jeden
z dotdzanych. Mezi nejvétsi faktory ovliviiujici nakup fairtradovych vyrobkt patii vlastni
zkusenost (66 %), kvalita (57 %) a slozeni (49 %). Cena a zem¢ ptivodu je velmi dilezitym

faktorem pro generaci Z. Generace Y da spiSe na doporuceni.

Pro 87 % spotiebitel nejsou fairtradové produkty dostatecné propagovany. Oslovila by je
propagace na socidlnich sitich (YouTube, Facebook, Instagram) (55 %) a ochutnavky
v obchodech (42 %). Generace Y by dale zaujala propagace prostiednictvim promo akce
a reklamy v TV, zatimco mladsi generace by upiednostnila reklamu na internetu
prostiednictvim webovych stranek, slevové akce na produktech a vice jak Ctvrtina

by presvédcila doporuceni od influencerti.

Spotiebitele by ke koupi motivovala vétsi informovanost a propagace, vetsi dostupnost
vyrobkd, Sirsi sortiment a lepsi viditelnost vyrobkll v obchodech, které ohodnotilo 40-50 %
z poctu dotazanych. Motivy ke koupi jsou z hlediska generaci stejné. Az 82 % by rad¢ji
nakupovalo v kamenné prodejné. U generace Z by cCtvrtina respondentli upiednostnila
nakup na internetu. Ze star§Si generace by dala prednost e-shopu pouze
z 11 %. Cena produktii je pro vétSinu spotiebiteld pfimétena (72 %), pro 25 % je pfilis
vysokd a necela tii procenta dotdzanych je cena piekvapivé nizka, kdy v tomto piipadé

ptispéli odpovéedi od generace Y.

Za ptedpokladu stejné ceny fairtradového vyrobku jako u bézného vyrobku by 97 %
koupilo fairtradovy vyrobek. Takto by jednali vSichni z dotdzanych generace Y a to
predevsim z divodu kvality, podpory producentd, dobrého pocitu, chuti, ekologie a dalsi.
Spotiebitel¢ zminili, ze v pfipadé vybéru mezi fairtradovym vyrobkem a vyrobkem
vyrobenym v Ceské republice by upiednostnili lokalni produkt. Zbytek, jen zéastupci
generace Z by uptednostnili konvenéni vyrobek, a to z diivodu nediivéry k hnuti fair trade

a nemoznosti rozeznani fairtradového produktu pfi stejné cené vyrobki.

Nejvetsi Cast spotiebitell je ochotna pfiplatit vice jak 5-10 % z ceny bézného produktu (50

%), vice jak 10-20 % z ceny bézného produktu skoro ctvrtina (24 %) a méné nez
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5 % z ceny bézné¢ho produktu (17 %). Pouhych 4 % by pfiplatilo vice jak 21 %
a 5 % by nezaplatilo vice nez stoji bézny vyrobek. I v tomto pfipadé nejsou generace

V 10Zporu.

5.2 Diskuze

Stiglitz a Charlton (2015) zminuji, Ze koncepce spravedlivého obchodu plisobi na
spottebitele z hlediska jeho dopadii na svétovou chudobu. James (2012) je obdobného
nazoru a povazuje koncept fair trade za tzv. globalni spravedlnost, kterd by mé¢la v rdmci
kazdého obchodu fungovat. Volbu fairtradového vyrobku nad konvenénim vyrobkem vidi
u vétsiny spotiebiteltl z divodu moralniho a etického. Sunderer a Rossel (2012) s témito
tvrzenimi souhlasi a jako motiv vyzdvihuji morélni vlastnosti produktii nad jejich vyssi
cenou, ke které maji certifikované produkty tendenci rast. Tyto pfistupy koresponduji
s vysledky vyzkumu, ze kterého plyne, ze vétSina spotiebitelll nakupuje fairtradové
vyrobky z diivodu dobrého pocitu, pomoci a moznosti podpory producentli v rozvojovych
zemich. S timto stanoviskem se ztotoziluji i Pousa a Nuifiez (2014), kteii konstatuji, Ze
fairtradové vyrobky piindsi spotiebiteli emocionalni hodnotu, kdy se citi uspokojeni
z dobrého pocitu. Navrhuji také zamétovat marketingové strategie na feSeni otazky
udrzitelnosti, ktera by méla v o¢ich spotiebitelii vzbouzet vétsi dojem nez cena a samotna

znacka.

Na druhou stranu Drumwright (2014) oponuje, Ze spotiebitelé jsou pii kazdodenni
konzumaci pfili§ zasypavani etickymi obavami, které v nich miZou budit pocity
pochybnosti a uzkosti. Stejné poznatky plynou i od Van den Bergha a Behrera (2012), ktefi
upozoriiuji na to, ze piisluSnici genu Y jsou vice skepti¢ti k reklamdm fvouci znaky etiky
a ekologie. Jsou velmi pozorni k tomu, co jim znacka nabizi a nenechaji se oklamat.
Generace Z je v téchto ohledech jest¢ vice uvédomeéld, ale na druhou stranu je vice
pohodlna a zélezi ji na okamzité dostupnosti produktti. Velkou otazkou je propagace pro
tyto dv€ generacni skupiny. Zatimco generace Y upifednostiiuje zkuSenosti skute¢nych
zakaznikl a reklamu v TV, na generaci Z maji nejvetsi vliv socidlni média — Facebook,
Instagram a YouTube. Ve vyzkumu obé skupiny zvolily socidlni sit¢ jako nejlepsi zptisob

propagace fairtradovych produktd, ochutndvky v obchodech a v dalSich nazorech se
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rozchézi. Generace Y stavi jako dalSi aspekty promoakce, slevy a TV, pficemz gen

Z webové stranky a doporuceni od influencert.

Kapusuz a Kimzan (2016) vysvétluji, ze produkty s etickymi vlastnostmi jsou ve vétSiné
ptipadti drazsi nez konkurencni produkty a spotiebitelé jsou za n¢ schopni pfiplatit vice.
Studie dokazali, Ze znacka Fairtrade ma vliv na ¢astku, kterou jsou schopni spotiebitele za
etické vlastnosti produktu vynalozit (Hustvedt a Bernard, 2010). V ramci dotaznikového
Setfeni bylo zjiSténo, ze polovina respondentii je schopna za fairtradové vyrobky pfiiplatit
5-10 % zceny bé&zného vyrobku a &tvrtina 10-20 %. Zadnou &astku navic by nebylo

schopno vynalozit 5 % z dotdzanych.

Shaw, Chatzidakis a Carrington (2016) popisuji, ze je rozdil mezi strategii prodeje
konvenéniho a fairtradového produktu. Na ptikladu kévy vysvétluji, ze zatimco propagace
bézné kavy je zaméfena prevazné na chut, u fairtradové kavy je diraz kladen na
producenty a kontext vyroby. Podle jejich nézoru, logo Fairtrade na vyrobcich, ma ve
vSech vzbudit garanci lepSich podminek pro znevyhodnéné péstitele. Ke spravné
identifikaci vyrobkl musi mit spotiebitelé dostatecné znalosti o koncepci fair trade. Pro
fairtradové vyrobky stejné¢ jako pro ostatni etické produkty je dulezitd propagace
k zachovani atraktivity na trhu plném konvencénich vyrobkl (Carrigan, Svétld a Szmigin,
2005). Na zaklad¢ nazoru respondentl z provedeného vyzkumu je jasné, ze Cesky trh by
zaslouzil vétsi propagaci fairtradovych produktt. Z vysledki totiz vyplyva, Ze pro 87 %

respondentll je propagace téchto vyrobkl nedostatecna.

Majoritni ¢ast, az 94 % spotiebitelli dle proveden¢ho vyzkumu rozeznava fairtradové
produkty podle loga Fairtrade. Otdzkou je, co spotiebitel musi ud€lat pro to, aby
fairtradové produkty v obchodech nalezl a rozeznal je ve velkém mnozstvi riznych
etickych znacek. Hainmueller, Hiscox a Sequeira (2014) povazuji znacku Fair trade za
jednu z nejznaméjsich. K piiznivému vyvoji prodeje pfisp€lo rozvinuti prodejnich mist,
kde je mozné tyto vyrobky zakoupit. V dnesni dobé mohou spotiebitelé¢ koupit fairtradové
produkty kromé specializovanych prodejen, kavaren, zdravych vyZzivach i v obchodnich

fetézcich, které jsou podle vysledkti dotaznikového Setfeni nejcastéjsim mistem nakupu.
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Hainmueller a dalsi (2014) provedli experiment, pfi kterém zkoumali efekt znacky
Fairtrade prostfednictvim aplikace loga na konvenc¢ni kavu. Prekvapujicim vysledkem je
tzv. placebo efekt, kdy diky certifikatni zndmce vzrostl prodej kédvy o 15 %. Lotz,
Christandl a Fetchenhaue (2013) popisuji, Ze na spotiebitele plisobi oznacené vyrobky
certifikaci diky tzv. “moradlnim S$titkim* jako chutové lepsi. Vidi za etickou znackou
vyrazné lep$i chut’ s ohledem na jeji moralni stopy a globalni spravedlnost. Podle jejich
vyzkumu vyplyva, ze az 77 % zucastnénych, ktefi tvrdili, Ze fairtradové vyrobky jsou
stejné jako bézné po ochutnani cokolady s logem Fairtrade sviij postoj zménili a ohodnotili

ji o n€kolik stupiiti vyse nez necertifikovanou ¢okoladu.

Kapusuz a Kimzan (2016) ve své studii zabyvajici se povédomim o fairtradovych
vyrobcich na tzemi Turecka pfipisuji klicovou roli davéte, kterou maji spotiebitelé ke
znacce. Ta plyne z minulych zkuSenosti spotiebiteli. Lze fici, Ze vysledky tyto tvrzeni
potvrzuji. Na zaklad¢ vyzkumu bylo zjiSténo, Ze u respondentl v letech 25-34 let je ze
71 % rozhodujicim faktorem pfi nakupu fairtradového vyrobku vlastni zkuSenost.

Generace Z ma stejné preference s 58 % zastoupenim.

Low a Davenport (2011) konstatuji, Ze k vybudovani davéry jsou podstatné informace
o fair trade. Pelsmacker a dalsi (2005) ve svém vyzkumu dospéli k vysledkiim, Zze
spottebitelé nekupuji fairtradové vyrobky kvuli nedostatku informaci. Podobné zavéry
plynou i z realizovaného vyzkumu, kdy pro témeét polovinu respondentd je negativnim
aspektem neznalost konceptu fair trade a moznosti mista jejich koupé. Dotazani véii, ze
v piipadé vétsi  informovanosti, propagaci, veétsi  dostupnosti  vyrobkd a lepsi
rozpoznatelnost vyrobkd v obchodech by je vedlo ke koupi produktu, a to u obou
generacnich skupin Y a Z. Riivits-Arkonsuo a dalsi (2018) ve své praci zabyvajici se
vyzkumem spotiebitelskych preferenci v Estonsku dospéli k podobnym vysledkiim, s tim,
ze nedostatek daveéry, znalosti a omezena dostupnost produkti v obchodech a jejich
nerozeznatelnost vidi spottebitelé jako primarni divody, pro¢ vyrobky nenakupuji. Z vyse
uvedenych poznatkli z prostudovanych studii a vlastnich vysledki vyplyva, Ze
k presvédceni spotiebitelti ke koupi fairtradovych produktii je zapotiebi uvadét dostatek
divéryhodnych informaci, jak v mist¢ prodeje, na obalu vyrobkl, tak i vradmci

propagacnich aktivit, které zacili skupiny nejmladsich generaci Y a Z.
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Blomberg a Busck (2013) doporucuje na zaklad¢ svého vyzkumu zvysit aktivitu organizaci
Fairtrade a maloobchodnikii na socialnich sitich. William a Page (2011) konstatuji, ze
spole¢nosti musi budovat vztahy se spotiebiteli podle jejich genera¢niho déleni. Uvadi, ze
kazda generace ma specifickou formu komunikace a zdroje k ziskavani informaci, které
jsou pro n¢ stézejni a véii jim. Jak jiz bylo zminéno vyse, socidlni sit¢ jsou dilezitym
komunika¢nim kandlem u obou generaci. Z tohoto diivodu by se méla zlepsit komunikace,
jak Fairtrade organizaci, tak i prodejcii fairtradovych vyrobkd. Na zdkladé vysledku
z provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva dilezitost zaméfeni se na zlepSeni
viditelnosti fairtradovych vyrobki v obchodech. Konopka a dalsi (2016) potvrzuji stejnou

skute¢nost a navrhuji se zamyslet nad vyvojem nového designu obalu a znacky.

6 Doporuceni

V této kapitole jsou navrhnuta doporuceni pro obchodni aktivity obchodnich fetézcd,
gastronomickych zafizeni a prodejen zdravé vyzivy na zdkladé vyhodnoceni vysledka
z vyzkumu spotiebitelskych preferenci pfi nadkupu fairtradovych vyrobkt. Doporuceni by
méla vést k uspéSnému zacileni generacni skupiny Y a Z a zvySeni povédomi o konceptu

fair trade mezi touto skupinou spotiebitelil.

Z vyzkumu plyne, Ze respondenti nenakupuji fairtradové vyrobky pievazné z divodu
nevédomosti, kde tyto vyrobky zakoupit. Az 58 % dotdzanych z generace Y a méné jak
polovina z generace Z (48 %) se ztotoziuje s timto tvrzenim. Ob¢ generace by motivovala
ke koupi vétsi informovanost a propagace, lepsi viditelnost vyrobkil a $ir§i sortiment
vyrobkd. Navrhem pro obchodni fetézce vyplyvajici z vySe uvedenych vysledkil je
informovat spotiebitele o sortimentu fairtradovych vyrobkl prostfednictvim ochutnavek
v obchodech, které by oslovili obé generace a presvédCili je o kvalité téchto produktd,
byt propagace prostiednictvim socialnich siti — YouTube, Facebooku a Instagramu.
Obchodni fetézce mohou vysilat spoty o problematice fair trade s ohledem na etiku
a moralni aspekty hnuti, které oslovi obé generace. K zacileni generace Z mohou vyuzit
osloveni influencerti, kteti na zdkladé¢ doporuceni naldkaji spotiebitele k nakupu

fairtradovych produktii a pfispéji k osvété konceptu. Na zéklad¢ teoretickych vychodisek
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vyplyva, Ze generace Z zaujme poradani soutézi a riznych anket. Obchodni fetézce mohou
uspofddanim soutéze o produkty pres socidlni sit€¢ a internetové stranky, kde uvedenou
informace o spravedlivém obchodu zasdhnout velké procento spotiebitelil, ktefi se sami
zacnou Vv této oblasti vzdélavat a pfipadné na zakladé soutéze tyto produkty zacnou
kupovat. Dale by se obchodni fetézce méli zaméfit na rozsifeni sortimentu fairtradovych
vyrobkll a jejich viditelné oznaceni v regalech, kde mohou spotiebitelé produkty najit.
Dostupnosti vyrobkli v obchodnich fetézcich nebudou spotiebitelé muset absolvovat dalsi

cesty do specializovanych obchodi ¢i vyhledavat jiné alternativy nakupu.

Dalsi doporuceni je pro prodejny zdravé vyzivy, které jsou obdobné jako pro obchodni
fetézce. ZvysSeni prodeje fairtradovych produkt a povédomi o konceptu fair trade mohou
docilit uvefejnénim informaci v obchodech prostfednictvim letacku, informacnich tabuli
a stejné jako v ptipad€ obchodnich fetézcil 1 usporadanim ochutnavek, kde spotiebitelé daji
na svoji vlastni zkuSenost. Pro lepSi piehlednost navrhuji vyc€lenit pro tyto vyrobky
samostatny regal v prodejné s dostatecnym oznacenim a informacemi o problematice fair

trade.

DalSim vybranym subjektem jsou gastronomicka zatizeni. V dne$ni dob¢ spravuje téméf
kazd¢ gastronomické zafizeni socidlni stranky jako je Instagram a Facebook. Diky
marketingovym kampanim pfes tyto socidlnich platformy mohou informovat spotiebitele
o dostupnosti fairtradovych produktii. Doporucenim je uspotfadani akci, kdy spotiebitelé
dostanou ke kazd¢ zakoupené fairtradové kaveé druhou zdarma ¢i cukrovinku. Pro
uspokojeni spotiebiteli, kteti daji na vlastni zkuSenost je doporucenim uspotadani
ochutndvek fairtradové kavy, vina ¢i ostatnich potravinaiskych vyrobkli spojené

s prednaskou o konceptu fair trade.

Posledni doporuceni plynou jak pro maloobchodniky, tak i organizace Fairtrade, které by
méli zvazit zménu designu obalu a znacky vyrobkd na jasny a srozumitelny pro
spotiebitele. Organizace Fairtrade Cesko a Slovensko by méla zvysit svoji aktivitu na
socialnich siti, kde bude dostate¢né¢ propagovat svoje kampané. Navrhuji vytvofit
interaktivni mapu prodejen, kde je mozné zakoupit fairtradové vyrobky, ktera je

v soucasné dob¢ na internetovych strankach Fairtrade CS nefunk¢ni.
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7 Zavér

Fair trade se dostava do stale vétsiho povédomi i mezi ¢eskymi spotiebiteli, u kterych roste
zajem o vyrobky spravedlivého obchodu. Toto téma je aktudlni i pro obchodni subjekty
a firmy, které musi zménit své obchodni praktiky a marketingové aktivity, tak aby
s ménici strukturou spotiebitelli vhodné zacilily nové generace, motivovaly je ke koupi
fairtradovych produktt a zvysily jejich povédomi o obchodnim konceptu fair trade. Prave
generace Y a Z budou v horizontu dalSich let nejvlivnéjsi skupinou a miizou zménit smér
spravedlivého obchodu na Ceském trhu. Fairtradovy vyrobek budi v oich spotiebitelii
etickou a udrzitelnou hodnotu a koupi produktu jsou uspokojeni dobrym pocitem plynouci
z podpory znevyhodnénych producentli. Na zaklad¢ provedené¢ho vyzkumu mezi ¢eskymi
spotiebiteli — generace Y a Z, ktefi se nachazi v letech od 15-34 let vyplyva, Ze eticky a

socialni aspekt je dilezitym faktorem pfi koupi produkti.

Celkova informovanost o pojmu fair trade je u spotiebitelti generace Y (69 %) lepsi nez
v piipadé generace Z (50 %). K rozpoznani slouzi predevs§im logo Fairtrade, které by mélo
byt za ucelem prodeje téchto produktl viditelnéjsi. Ob& generace se dozvidaji
o konceptu na internetu a ve Skole. Vice jak 60 % nakupuje fairtradové vyrobky, pfi¢emz
vice jak polovina pravideln¢ a desetina dotdzanych obcas a primérné za tyto produkty
vynalozi 200-499 K¢. Pfednost t€émto vyrobkiim davaji pfedevsim z divodu socidlnich
a etickych, ale 1 vyssi kvalité¢ vyrobkl a vlastni zkuSenosti. Nejvice si pochutnavaji na
cokolade, kave a caji, které nakupuji v obchodnich fetézcich a prodejnach zdravé vyzivy.
Vice jak ¢tvrtina respondentll nezna pojem fair trade (29 %) coz vypovidd o nedostate¢né
propagaci. Obchodni subjekty by méli zvysit informovanost o fairtradovych produktech
prostiednictvim socialnich siti, ochutnavek v obchodech, dostupnych informaci
zvefejnénych na internetovych strankach a vyclenéni zvlastniho regalu s timto zbozim. Na

generaci Z zapusobi i doporuceni od influencert a slevové akce na fairtradové vyrobky.

Na zéklad¢ vysledka z dotaznikového Setieni je umoznén nahled na spotiebitelské chovani
generace Y a generace Z, ktery slouzi k navrhu marketingovych aktivit podnikatelskych
subjektlii zaméfenych na tyto dvé generace, které predstavuji dilezité cilové skupiny

v dne$nim obchodnim svété.
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Priloha 1 Dotaznik

Dobry den,

vénujte prosim par minut k vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery je podkladem diplomové
prace zabyvajici se povédomim zéastupcii generaci Y a Z o fairtradovych produktech na izemi
Ceské republiky. Dotaznik je anonymni a data budou vyhradné pouzita na zpracovani

diplomové prace. Dékuji za Vas ¢as. S pozdravem, Magdaléna Slukova

1. Znéte pojem fair trade?

1 ano
(1 ano, ale nevim, co piesn¢ to znamena

1 ne (pokracujte na otdzku ¢.21)

Fair trade neboli spravedlivy obchod je zpusob obchodu, diky kteréemu maji péstitele
a remeslnici v zemich Asie, Latinske Ameriky a Afriky moznost uZivit se vlastni praci
za distojnych podminek. Spotiebitelée nakupem fairtradovych vyrobkii podporuji tyto
znevyhodnéné péstitele z rozvojovych zemi, podileji se na snizovani chudoby a prispivaji

k rozvoji spravedlivého obchodu.

2. Vite, podle ¢eho rozeznate fairtradovy vyrobek od bézného vyrobku? Oznacte max. 3
odpoveédi.

A podle loga FAIRTRADE

podle popisu na vyrobcich

podle odlisného obalu

prodavaji se ve specializovanych prodejnach

I N W

jiné (prosim dopiste) ...............
3. Jak jste se o fair trade dozvéd¢eli? Oznacte max. 3 odpovédi.

na internetu

U U

ze socidlnich sitich
zreklamy v TV ¢i rozhlasu
z tisku

na prodejné

ve Skole

I I N N

v zameéstnani

92



od znamych
v gastronomickém zafizeni (restaurace, kavarny a jiné)

prostiednictvim promo akci

I N N I

jiné (prosim dopliite) ...............

4. Jsou vam znamy nékteré z vyroku o fairtrade? U kazdého tvrzeni rozhodnéte mezi
odpovéd'mi na dané skale.

Tvrzeni ANO NE

Vytvareni ptilezitosti pro ekonomicky znevyhodnéné d d
péstitele a vyrobce

Zajisti dlstojné pracovni podminky producenti d a
Zajisti stabilni finan¢ni piijem producentim | |
Setrnégjsi piistup k vyuzivani piirodnich zdrojt a a
Zakaz vyuzivani geneticky modifikovanych plodin | |
Férové obchodni podminky | u
Dodrzovani lidskych a pracovnich prav a a
Pti vyrobé¢ je zakazana détska a nucena prace a g
Fairtradové vyrobky jsou kvalitné;jsi a |
Fairtradové vyrobky jsou bio a a

5. Kupujete produkty znacky Fairtrade?

(A ano, pravidelné (pokracujte na otadzku €. 6)
ano, obcas (pokracujte na otazku €. 6)
nevim, nesleduji oznaceni vyrobku (pokracujte na otazku €. 13)

ne, nemam o tyto produkty zajem (pokracujte na otadzku ¢. 9)

I N N I

ne, ale uvazuji o tom (pokracujte na otazku €. 9)
6. Jak casto je nakupujete?
d méné nez 1x mésicné

d 1-2x mésicné

(A vice jak 2x mésicné
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(A jind odpoved (prosim dopiste) ...............
7. Kolik mési¢né utratite za fairtradové vyrobky?

1 méné nez 200 K¢
d 200499 K¢

d 500 K¢ a vice

(1 nechci uvést

8. Z jakého diivodu preferujete fairtradové vyrobky? Oznacte max. 3 odpovédi.

moznost pomoci chud$im zemim

pocit dobrého skutku

podpora producentl z rozvojovych zemi
z ekologického hlediska

podpora daného vyrobku

vyssi kvalita

pfi vyrobé nebyla vyuzita détska prace
vyrobky jsou zdravé;jsi

doporuceni od znamych

[N NI I I A NN MR MR ERN W

jiné (prosim dopiste) ................

9.  Zjakého diivodu nenakupujete fairtradové produkty? Oznacte max. 3 odpovédi.

nevetim hnuti fair trade

nezndm fairtradové produkty

vysoka cena

nizsi kvalita

nevim, kde se tyto vyrobky prodavaji

uzky vybér zbozi

I I N N NN EERY W

jiné (prosim dopiste) ................

10. Jaké fairtradové produkty nakupujete? Oznacte max. 5 odpovedi.

kakao
kava
¢aj

¢okolada

U0 dd

suSenky
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jiné cukrovinky
ovoce

ofechy a susené plody
napoje

femeslné vyrobky

I A I W WA W

jiné (prosim dopiste) ................

11. Kde tyto vyrobky nakupujete? Oznacte max. 3 odpovédi.

specializované prodejny s fairtradovymi vyrobky
prodejny zdravé vyzivy

restaurace a kavarny

obchodni fetézce (Tesco, Globus, Billa, M&S a dalsi)
specializované e-shopy

trziste

cerpaci stanice

promoakce — veletrhy a jiné

I I I NI N N MR MR W

jiné (prosim dopiste) ............

12. Jakou dtlezitost pro Vas maji jednotlivé faktory pti nakupu fairtradovych
produkti? Oznacte na dané skéle vzdy jen jednu odpoved.

vvvvvv

Odpoved 1 2 3 4 5
zemg puvodu a a a 4 a
Cena a a a 4 a
Slozeni a a a 4 a
Kvalita a a a 4 a
Doporuceni a a a 4 a
vlastni zkuSenost a a a 4 a
pocit, ze pomaham a a a a a
pomoc lidem v chudsich zemich a a a a a
ekologicka Setrnost pii vyrobé a a a a |
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13. Jsou podle vés fairtradové produkty dostate¢né propagovany?

1 ano
d ne

14. Co by Vas motivovalo ke koupi fairtradovych produktii? Oznacte max. 3 odpovédi.

(1 snizeni cen fairtradovych vyrobkl

1 vétsi informovanost a propagace

veétsi dostupnost vyrobkll

Sir$i sortiment fairtradovych vyrobkt
lepsi viditelnost vyrobkl v obchodech
prezentace v obchodech

nic, nemam o tyto produkty zajem

I I N N NN W

jiné (prosim dopiste) .............
15. Jaka forma propagace by Vas nejvice oslovila? Oznacte max. 3 odpovédi.

letaky zasilané pfimo k Vam domi
zasilani emailil

promoakce

ochutnavky v obchodech

reklama v tisku

reklama v TV

reklama v radiu

internet — socialni sit€¢ (YouTube, Facebook, Instagram)
internet — webové stranky
doporuceni od influencerii
prednasky

slevové akce na produkty

I I I I I N N NI A

jiné (prosim dopiste) ...............

16. Kde byste radéji nakupovali tyto vyrobky?

1 v kamenné prodejné
(1 na internetu

(A jind odpoved (prosim dopiste) ..........
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17. Jak vnimate cenu fairtradovych produktt?
A piili§ vysoka
A pfiméfena

1 nizka

18. Dali byste piednost fairtradovému vyrobku v pfipadé, Ze by cena byla stejna jako cena
bézného vyrobku?

(A ano, radéji bych koupil/a fairtradovy vyrobek
(1 ne, radéji bych koupil/a bézny vyrobek

19. Z jakého divodu byste tak ucinili?
(prosim uved'te)

20. Kolik jste schopni pfiplatit za fairtradovy vyrobek oproti béznému produktu?

1 méné nez 5 % z ceny bézného produktu
d vice jak 5-10 % z ceny bézného produktu
d vice jak 10-20 % z ceny bézného produktu
1 21 % a vice z ceny bézného produktu
4 nic
21. Jste:
d muz
1 Zena

22. Kolik je Vam let?

(A 15-19 let
(A 20-24 let
(A 25-29 let
J 30-34 let

23. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

1 zakladni
(A stfedni bez maturity
(1 stfedni s maturitou

A vysokoskolské
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24. Jaké mate zaméstnani?

(1 student

1 zaméstnanec

a osve

[ nezaméstnany

(1 matetska/rodicovska dovolena
(A jiné (prosim dopliite)

25. Jaky je Cisty mésicni piijem domécnosti, ve které zijete?

1 méné nez 18 000 K¢
1 18 000 — 24 999 K¢
1 25000 — 34 999 K¢
1 vyssinez 35 000 K¢
1 nechci uvést

d nevim

Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

NI I I I I A N N N NI N

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Piiloha 2 Obrazky

Obrazek 1 Certifika¢ni znamka Fairtrade

®

FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade International, 2019

Obrazek 2 Logo Svétové fairtradové organizace (WFTO)

7;97
o]

) Yyl

<

'*\'QT .,@

Zdroj: WFTO, 2019
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Priloha 3 Grafy

Graf 26 Rozdéleni respondentii dle mista bydlisté

4.9 %
430

Moravskoslezsky kraj

Zlinsky kraj

Olomoucky kraj

Jihomoravsky kraj

Kraj Vysocina

Pardubicky kraj

Kralovéhradecky kraj

Liberecky kraj

Ustecky kraj

Karlovarsky kraj

Plzensky kraj

JihocCesky kraj

Stiedocesky kraj

Hlavni mésto Praha

0%

%
I
3,5%

_——
6,3 %
I

5,6 %

7,3

I
8 %

——
5,0 %

3,1%
2,8 %
3,0%

[
2.1%
3,6 %

3,1%

.
B
3,0%

6.9 %

3,1%
2,1 %
2,6 %

m%
5,3 %

8,8 %

7,5 %

6,3 %
8,3 %

%
6,9 %

5,0%

9,0 %

6,3 %

10,7 %

15,5%

9,4 %
9,0 %
9.2 %

20,8 %
24,3 %
22,4 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Graf 27 Nazor respondentii generace Y na vyroky o fair trade

Fairtradové vyrobky jsou bio

Fairtradové vyrobky jsou kvalitn&jsi

Pti vyrobé je zakazana détska a nucena..
Dodrzovani lidskych a pracovnich prav
Férové obchodni podminky

Zakaz vyuzivani geneticky..

Zajisti stabilni finan¢ni piijem producentim

Zajisti dlstojné pracovni podminky..

Vytvareni pfilezitosti pro ekonomicky..
0% 20% 40% 60% 80% 100 %

Hano Ene

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Graf 28 Nazor respondentii generace Z na vyroky o fair trade

Fairtradové vyrobky jsou bio

Fairtradové vyrobky jsou kvalitn&jsi

0,

%o

Pti vyrobé je zakazana détska a nucena..

Dodrzovani lidskych a pracovnich prav
Férové obchodni podminky

Zakaz vyuzivani geneticky..

Zajisti stabilni finan¢ni piijem producentim
%
%

Zajisti dlstojné pracovni podminky..

Vytvareni pfileZzitosti pro ekonomicky..
0% 20% 40% 60% 80% 100 %

Hano Ene

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Ptiloha 4 Tabulky

Tabulka 8 DilezZitost faktori generace Y pii nakupovani fairtradovych vyrobki

Hodnotici §kala®

Odpovéd’ 1 5 3 4 5
zem¢ ptvodu 22,6 % 9,5 % 23,8 % 17,9 % 26,2 %
cena 10,7 % 28,6 % 41,7 % 14,3 % 4,8 %
sloZeni 46,4 % 26,2 % 19,0 % 6,0 % 2,4 %
kvalita 57,1 % 26,2 % 11,9 % 2,4 % 2,4 %
doporuéeni 22,6 % 23,8 % 22,6 % 20,2 % 10,7 %
vlastni zkuSenost 71,4 % 16,7 % 8,3 % 2,4 % 1,2 %
pocit, Ze pomaham 34,5 % 23,8 % 29,8 % 8,3 % 3,6 %
pomoc lidem v chudsich zemich 40,5 % 20,2 % 29,8 % 8,3 % 1,2 %
ekologicka Setrnost pfi vyrobé 40,5 % 31,0 % 25,0 % 1,2 % 2,4 %
Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
Tabulka 9 DilezZitost faktori generace Z pii nakupovani fairtradovych vyrobki

Odpovéd Hodnotici §kala®

1 2 3 4 5
zem¢ pivodu 11,5% 25,0 % 19,2 % 25,0 % 19,2 %
cena 13,5% 36,5 % 32,7% 15,4 % 1,9 %
slozeni 51,9 % 28,8 % 11,5% 5,8 % 1,9 %
kvalita 55,8 % 32,7% 3,8 % 3,8 % 3,8 %
doporuéeni 19,2 % 13,5% 25,0 % 26,9 % 15,4 %
vlastni zkuSenost 57,7 % 26,9 % 5,8 % 5,8 % 3,8 %
pocit, Ze pomaham 34,6 % 32,7% 19,2 % 5,8 % 7,7 %
pomoc lidem v chudsich zemich 42,3 % 34,6 % 13,5 % 1,9 % 7,7 %
ekologicka Setrnost pfi vyrobé 50,0 % 28,8 % 13,5% 0,0 % 7,7 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

vvvvvv
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