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Uvod

V soucasné dobé se odpovédné nakupovani stava celosvétovym trendem. Mnoho lidi se
zacina zajimat o globalni problémy a snazi se svymi védomymi nakupy podporovat
vyrobcee, kteti jim kromé kvalitniho produktu dopieji i dobry pocit z toho, Ze jejich nakup

bude mit co nejmensi neblahy dopad na socialni a Zivotni prostiedi.

Jak ale rozeznat takto odpovédné produkty od téch, které ve skutecnosti s udrzitelnosti
a etickou vyrobou nemaji nic spole¢né¢ho? Jednoducha odpovéd na tuto otdzku zni:

zajimat se o ochranné certifikacni znamky, které se na produktech vyskytuji.

Jednou znejvyznamnégjSich etickych certifikaci, jez je symbolem spravedlivého

obchodovani a byla vybrana jako stéZejni téma této prace je certifikace Fairtrade.

Za hlavni cil, ktery si autorka v predlozené praci klade, je ptfedstavit problematiku
certifikace Fairtrade a pomoci vlastniho marketingového vyzkumu zjistit, jakym
zpusobem tato certifikace ovliviiuje spotfebni chovani vybrané¢ho segmentu zakaznik.
Pro ucely vyzkumu autorka zvolila skupinu spotiebitelli, jeZ reprezentuji generaci Y.
Pravé tato generace ma v soucasné dob¢ vyraznou kupni silu a zaroven ji pojmy jako

udrzitelny rozvoj ¢i odpovédné nakupovani nejsou cizi.

Kvalifika¢ni prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Obsahem prvni casti
prace je predstaveni certifikace Fairtrade v souvislosti s problematikou spravedlivého
obchodu. Ctenaf je seznamen se zakladnimi principy fair trade, jeho historii a sou¢asnou
situaci. Nasledujici kapitola je pak vénovana samotné certifikaci, kterd popisuje zakladni
aspekty a standardy Fairtrade. Tato ¢ast se dale zabyvé rozdilem mezi jednotlivymi

Fairtrade znamkami, které je mozné na produktech naleznout.

Zakladni vymezeni problematiky je déle rozsifeno o samostatnou kapitolu, ve které je
fair trade a jeho certifikace predstavena v ¢eském prostiedi. Jsou popsany konkrétni
marketingové aktivity organizace Fairtrade a struéné pifedstavena nabidka a prodej
produktii Fairtrade na ceském trhu. Informace v této kapitole jsou ziskany vlastnim

prizkumem, ktery autorka uskutecnila v kamennych a internetovych obchodech.

V potadi ¢tvrta kapitola analyzuje spotiebitelské postoje ke konceptu fair trade na trzich
Spojenych statti a Evropy a udava priklady dobré praxe vybranych vyrobcii, jez se stali

vyznamnymi mezindrodnimi ptedstaviteli Fairtrade certifikace. V ramci kapitoly jsou téz



popsany nékteré z dal§ich mezinarodnich certifikaci, které si spotiebitelé mohou spojovat

s odpovédnou vyrobou.

Posledni kapitolou prvni casti, kterd jiz uzce souvisi s provedenym marketingovym
vyzkumem, je kapitola, zabyvajici se teoretickymi vychodisky spotiebniho chovani
zékaznika. Ctenéf je seznamen s osobnosti spotiebitele, jeho rozhodovanim a faktory,

které hraji roli pfi jeho nédkupech.

rowr

Prakticka ¢ast prace pak spociva v realizaci marketingového vyzkumu, ktery ma piinést
odpovédi na to, jak certifikace Fairtrade ovlivituje spottebni chovani vybrané generace
zakaznikd. Dulezitym dil¢im cilem bude zjistit povédomi a informovanost generace Y
o konceptu fair trade a znalost certifika¢ni znamky. Nasledné chce autorka vyhodnotit,
do jaké miry tyto faktory ovliviiuji jejich nakupovani a jak ptisluSnici generace Y vnimaji

vlastnosti Fairtrade produkta.

Jelikoz kazda generace ma své specifické tendence, bude téz dilezité urcit, na jaké

aspekty se prislusnici vybrané generace pii vybéru produktli zamétuji.

Interpretace a shrnuti vysledki vyzkumu budou slouzit k potvrzeni ¢i zamitnuti
stanovenych hypotéz a k porovnani situace na ¢eském trhu s nékterymi trhy v zahranic¢i.
Soucasti zavéru prace budou rovnéz doporuceni, ktera by mohla vést ke zvySeni
povédomi spotiebitelli o Fairtrade certifikaci, a tudiz 1 ke zvySeni zijmu o takto

certifikované produkty.
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1 Zakladni charakteristika fair trade

S pojmem fair trade se spotiebitelé v poslednich n¢kolika letech mohou setkéavat stale
Castéji, a to nejcastéji v souvislosti s udrzitelnym rozvojem, ktery se snazi fesit negativni
projevy dosavadniho vyvoje lidské spolecnosti, a jehoz je fair trade nedilnou soucasti.
Fair trade, oproti béznému mezindrodnimu obchodu, pokryva totiz vSechny tii zakladni

pilife udrzitelného rozvoje — socialni, ekonomicky a environmentalni.

Hlavnim smyslem fair trade je vytvofit spravedlivy protipol klasickému mezinarodnimu
obchodu, ktery je zaloZzen na ptevaze silnéjSich (bohatSich) statl. Pravé tyto zemé
nasledné urcuji pravidla celého mezinarodniho obchodu. Nejvice problematickou oblasti
v takovémto obchodovani je tlak na minimalizaci cen a ndkladd, na kterou poté nejvice
dopléceji ti nejzranitelnéjsi, ktefi na danych produktech odvadéji nejvice fyzické prace.
Tuto zranitelnou skupinu ptedstavuji predevsim producenti z rozvojovych zemi, ktefi,
na ukor nadmérné spotieby vyspélych zemi, ziji a pracuji v otfesnych podminkach.
Zaroven tato skuteCnost prispiva 1 k dalsim nezddoucim vliviim jako jsou napiiklad

socialni problémy, nepokoje a znehodnocovani zivotniho prosttedi (Kominek, 2015).

Jak tedy fair trade konkrétné¢ pomahé producentlim z globalniho Jihu a jak se postupné

rozvijel az do dnes$ni podoby? To se snazi objasnit nasledujici kapitoly této prace.

1.1 Vymezeni pojmu fair trade

Fair trade Ize do ¢eského jazyka volné prelozit jako spravedlivy obchod (férovy obchod)

¢i jako obchod partnersky, ktery se stal alternativou k soucasnému mezinarodnimu

obchodu (Hejkrlik, 2004, s.1).

Dle definice UNWTO (United Nations World Tourism Organization) je fair trade
povazovan za ,,0obchodni partnerstvi, jehoz cilem je zlepSeni zivotnich podminek k dosud
vyloucenych a znevyhodnénych vyrobcii z rozvojovych zemi v ramci konceptu
udrzitelného rozvoje. Toho se snazi docilit poskytovanim lepsich obchodnich podminek

pro vwrobce a zvySovanim uvedomeni spotrebitelu o situaci v chudych rozvojovych

zemich. “* (Kominek, 2015, s. 10).

Mimra a Hruska (2012) dale uvadi, ze hlavnim cilem v rdmci pomoci vyrobciim

je predevsim garantovani a vykupovani surovin za lepsi ceny.
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V bézném mezindrodnim obchodovani totiz vyrobei obdrzi z prodejni ceny vyrobku
pouhy zlomek. Nejvétsi procenta z koneéné ceny vyrobkl dostavaji ptedevsim prodejci,

vyvozci a dopravei (Ransom, 2011, s. 42).

Fair trade se tedy timto zpusobem soustfedi na malé producenty ze zemi Afriky, Asie
a Latinské Ameriky. Stabilni vykupni cena vyrobkl péstitelim pokryva nejen vyrobni
naklady, ale pfinasi i zisk navic, ktery poté mohou investovat do vystavby $kol, nemocnic,
infrastruktur nebo jinych zafizeni v jejich komunité. Mimo jiné dostavaji 1 Sanci stat se
¢leny druzstev, ve kterych zpracovavaji a exportuji dané suroviny spolecn¢, a mohou tak
vstoupit 1 na mezinarodni trh. Diky t€émto moznostem pak dostavaji lidé v rozvojovych
zemich Sanci k dlstojnému zivotu a uspéSnému vymanéni se z chudoby.

(Fair Trade Centrum, 2021a; Kominek, 2015).

1.2 Principy fair trade

Do principt, jez stanovila WFTO (2021a) se fadi:

1. Vytvareni prilezitosti pro ekonomicky znevyhodnéné producenty
Snizovani chudoby pomoci obchodu je jednim zklicovych cili organizace.
Podporovani jsou piedev§im mali producenti a rodinné podniky, kterym chce
organizace pomoci od nejistych pfijmt az k vlastni ekonomické sobéstacnosti.

2. Transparentnost a odpovédnost
Organizace je transparentni, a to jak ve svém fizeni, tak i v obchodnich vztazich.
Zaroven ke svym stakeholderim vzdy pfistupuje s respektem a diskrétnosti. Snazi se
hledat zplisoby jak své zaméstnance, Cleny a producenty zaclenit do svych
rozhodovacich procesit a poskytovat piislusné informace na vSech urovnich
dodavatelského tetézce.

3. Férové obchodni praktiky
Organizace obchoduje s ohledem na socidlni, environmentalni a ekonomické blaho
malych producentli a snazi se podporovat a chranit jejich kulturni identitu a tradi¢ni
dovednosti. Zarovei se také snazi pln€ dodrzovat své zavazky a hlid4, aby dodavatelé
respektovali smlouvy a produkty dodavaly v€as a v poZzadované kvalité. Pokud se
stane, Ze je objednavka zruSena, zarucuje péstitelim adekvatni kompenzace. Cilem je
predevsim udrzovani dlouhodobych vztahd, které jsou zalozené na solidarite, divére,

komunikaci a vzdjemném respektu, které pfispivaji k rozvoji tohoto obchodu.
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Spravedliva odména

Férové finan¢ni ohodnoceni péstiteld je vzdy vzajemné vyjednano a odsouhlaseno
vSemi zucastnénymi prostiednictvim vzdjemného dialogu. Spravedlivd odména pak
pokryva naklady socidln¢ a ekologické vyroby, umoznuje péstitelim distojné
pracovni a zivotni podminky a zérovenn miize byt udrzovana na trhu.

Ziakaz détské a nucené prace

V ramci dodrzeni Umluvy Organizace spojenych narodii (OSN), organizace zajistuje,
aby v ramci obchodu fair trade nedochazelo k nucené ani otrocké praci. Jakékoliv
zapojeni déti do vyroby produkti fair trade je vzdy zvetejiiovano a sledovano a nema
jakykoliv neptiznivy vliv na pohodu, bezpe€nost ¢i vzdélani déti.

Zakaz diskriminace, rovnost pohlavi a svoboda sdruZovani

Organizace pro fair trade neuznava jakoukoliv diskriminaci v rdmci pfijimani
zamestnanc, jejich Skoleni a kariérnich povySeni ¢i odchodu. Navic mé organizace
jasnou politiku a plan na podporu rovnosti Zzen a muzl, ktery jim dava pravo na stejné
moznosti a pristup ke zdrojim, které potiebuji k produktivité. Bez ohledu na pohlavi
dostavaji muzi 1 Zeny stejnou odménu za  odvedenou  praci.
Organizace dale respektuje 1 pravo vSech zaméstnancti zakladat ¢i vstupovat
do odbort dle svého vybéru.

Zajisténi dobrych pracovnich podminek

Organizace poskytuje bezpecné a zdravé pracovni prostiedi pro vSechny své
zaméstnance a Cleny. Pracovni podminky a pracovni doba vyhovuje minimalné
narodnim zakonim, mistnim zakonim a pracovnim standardim stanovenych
Mezinarodni organizaci prace (ILO).

Zajisténi budovani kapacit

Organizace se neustale snazi o rozvijeni dovednosti a schopnosti svych zaméstnancti
a Clend. Organizace, které pfimo pracuji s malymi producenty jim pomahaji zlepSit
jejich vyrobni kapacity, manaZerské dovednosti a usnadiiuji jim pfistup nejen na
mistni, ale i na ndrodni a mezindrodni trhy.

Propagace

ZvySovani povédomi o cilech spravedlivého obchodu je dal§i nedilnou snahou
organizace. PredevS§im propagace spravedlnosti v mezindrodnim obchodu jako

takovém a poskytovani informaci o sobé a produkci, které uvadi na trh.
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Dale se snazi zviditelnit i pomoci riznych reklamnich a marketingovych technik, aby
mohla lidem pfiblizit i samotné péstitele a Cleny, ktefi se na produkci podileji.

10. Ochrana Zivotniho prostiedi
Vyroba fair trade produkti je Setrnéjsi k piirod¢ a voli vyrobni postupy tak, aby mély
co nejmensi dopad na Zzivotni prostiedi. Pfi vyrobé se vétSinou pouzivaji prirodni
materialy, které jsou ziskavany Setrné z mistnich zdroji a technologie, které usiluji
o snizeni spotieby energie. Pfi vyrob¢ je také minimalizovano pouzivani pesticidl

a k baleni jsou vyuZivany recyklovatelné materialy.

1.3 Historie hnuti fair trade

Prvni snahy o spravedlivy obchod se objevily jiz koncem 40. let minulého stoleti, kdy
Evropané a Ameri¢ané na cestach kolem svéta zjistili, v jakych otfesnych podminkach
jsou vyrabény jejich oblibené vyrobky, a Ze femeslnici a péstitelé v zemich tzv. tietiho

svéta si jen stézi na své zivobyti vydéelaji (Hejkrlik, 2004; Shoental, 2019).

Mimra a Hruska (2012) uvadi, Ze ,,kolébkou* fair trade se staly Spojené staty americké,
kde se prvnich fair tradovych iniciativ chopily dvé protestanské organizace —
Ten Thousand Village a SERRV (Mimra & Hruska, 2012, s.11), které zacaly nakupovat
rucné vysivané produkty z Portorika a obchodovat s chudymi oblastmi Jihu. Nasledné byl

v USA v roce 1958 otevien prvni ,,Fair Trade* obchod (WFTO, 2021b).

V ramci Evropy se prvni snahy datuji od konce 50. let, kdy spole¢nost Oxfam UK zacala
s prodejem femesInych vyrobkt ¢inskych uprchlikii (WFTO, 2021b). Zhruba v této dobé,
»V roce 1959 byla v Nizozemi zalozena organizace SOS, kterad zacala prodavat produkty

pochdzejici z rozvojovych zemi. “ (Mimra & Hruska, 2012, s. 11).

V roce 1964, ,, Na konferenci Spojenych narodii o obchodu a rozvoji (1964) byla prijata
novd koncepce rozvojové pomoci“ (Mimra & Hruska, 2012, str. 11), kterd spocivala
v tom, ze ,, Financni podpora by méla byt nahrazena obchodem, ktery bude zvyhodnovat
zemé Jihu v trznim systému zemi Severu.‘ (Mimra & Hruska, 2012, str. 11), soucasné

v tomto roce vznikla také prvni organizace Fair Trade (WFTO, 2021b).

O pét let pozdéji, byl diky nizozemskym organizacim ve mésté Breukelen otevien prvni
»Sveétovy obchod®, ktery byl téz nazyvan jako ,,Obchod tfetiho svéta“. Tento obchod
se soustfedil na prodej rukod€lnych vyrobkl zrozvojovych zemi (Mimra & Hruska,

2012, str. 11; WFTO, 2021Db).
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Hejkrlik (2004, s. 2) uvadi, Ze ,,V sedmdesatych letech postupné vzmikaly v radé
rozvinutych zemi projekty, které se soustiedily na dovoz zbozi a jeho nasledny prodej.
Cilem bylo dat drobnym vyrobciim v malo rozvinutych zemich udrzitelnou moznost obzivy
za spravedlivych podminek*”. PredevSim na zapad¢é zacali vznikat velkoobchodni

spole¢nosti, které zbozi kupovaly a dovazely (Hejkrlik, 2004, s. 2).

V roce 1973 spole¢nost Fair Trade Original v Nizozemsku, dovezla prvni spravedlivé
obchodovanou kavu z druzstev drobnych farmatri v Guatemale. Po uspéchu dovezené
kavy mnoho organizaci rozsitilo sviij sortiment o produkty jako je ¢aj, kakao, cukr, vino,

ofechy, ovocné dzusy, kvétiny ¢1 bavinu. (WFTO, 2021b).

Podle WFTO (2021b) se v poloving 80. let zacala rodit touha po jednotném formalnim
spojeni vSech vzniklych organizaci, a tak na konci desetileti byly zalozeny dvé
mezinarodni organizace. V roce 1987 to byla Evropska asociace spravedlivého
obchodu (EFTA), do které patfilo 11 nejvétSich dovazejicich organizaci spravedlivého
obchodu v Evropé a o dva roky pozd¢ji byla v Nizozemsku zaloZena International Fair

Trade Association (IFTA), nyni Wordl Fair Trade Organization (WFTO).

Pravé WFTO dodnes tvofi globalni sit’ organizaci spravedlivého obchodu se ¢leny, ktefi
se nachazeji v 76 zemich svéta. Mezi svymi ¢leny zahrnuje vyrobce, dovozce i prodejce
z celého svéta, kterym poskytuje znamku, kterd potvrzuje, ze se jednd o skutecné

organizace fair trade (WFTO, 2021b).

S nastupem 90. let minulého stoleti se s rozsifenim poptavky po fair trade produktech
zvysil 1 pocet prodejcil, ktetfi se soustfedili spiSe na Cist€ komercni stranku obchodu
a ukazalo se nezbytnym, aby vSechny fair trade vyrobky byly oznaceny jednotnou
znamkou. A tak byla vroce 1997 zalozena Mezinarodni organizace pro oznafovani
vyrobkl Spravedlivého obchodu (Fairtrade Labelling Organizations
International — FLO). Jejim hlavnim smyslem bylo koordinovani certifikace vyrobki,
stanoveni mezindrodnich standardd pro jednotlivé produkty, a dohled nad dodrZzovanim
pravidel, kter& pro produkci a obchodovani s fair-trade produkty plati

(Hejkrlik, 2004, s. 3).
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1.4 Soucasnost hnuti fair trade

V pribéhu let se koncept fair trade stal jiz nedilnou soucasti udrzitelného rozvoje.
Ackoliv i tato forma obchodu ma své kritiky, velmi casto kritika vychazi z neznalosti véci
¢i nazoru, ,,/...] Ze nakupovat lze jen od nékoho, kdo prodavat chce, a naopak — pri
obchodovani jde o dobrovolnou vyménu mezi dospéelymi, kteri k ni dali souhlas a je tudiz
fér jiz z povahy veci* (Ransom, 2011, s. 9). Tato skute¢nost pak ve spotiebitelich miize
vyvolavat dojem, Ze organizace pouze vyuZzivaji tohoto konceptu, aby maximalizovaly

svij zisk (Ransom, 2011).

I pres takovéto kritiky je vSak o fairtradové produkty projevovan stile vétSi zdjem
a ziskava si oblibu mezi spotiebiteli. Tomuto zajmu ptispivaji predev§im snahy fair trade
organizaci, které se stale vice zapojuji do mezinarodnich kampani. Mezi nejzndmé;jsi
kampan¢ patii Fairtradovd meésta, Fairtradové Skoly, Vystavy na stromech, Férové
snidané, modni prehlidky fair tradového obleceni ¢i dokonce zakladdani fairtradovych

cirkvi (Kominek, 2015).

V soucasné dobé je soucasti fair tradového hnuti piiblizné 1,7 miliona farmait z bezmala
72 zemi z Asie, Afriky a Latinské Ameriky. Mezi suroviny, které jsou péstovany zhruba
na 2,3 milionech hektarech, patii zejména kava, ¢aj, kakao ¢i bavina
(,,Fairtrade neni charita®, 2020). Nabidku fairtradovych produktt vSak tvoii i takové
netradicni produkty jako je napfiklad zlato, kondomy ¢i bambusové rakve

(Ransom, 2011, s. 5).

Nicméné v poslednich dvou letech i spravedlivy obchod zna¢né zasahla pandemie
Covidu-19. Celosvétova ekonomika mé tendenci poklesu, a tim se snizuje 1 poptavka po
fairtradovych surovinach, dochazi ke zmeéné trznich cen a stabilit€¢ dodavatelskych
fetézcl. Napiiklad globélni cena kavy je kvilli nejistoté na trzich s komoditami silné
proménliva. ,, To vrhd peéstitele do znacné nejistoty a ohrozZuje zdroj jejich Zivobyti“
(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021f). Dalsi velice ohrozenou skupinou jsou i afriéti
péstitelé kvétin, kterym jejich trzby za pouhych par mésict klesly az o 70 %
(FairtradeCesko a Slovensko, 2021f). Tyto dva piiklady jsou viak jen skromnou ukazkou
toho, co nyni proZivaji miliony péstiteli a zaméstnancli v rozvojovych zemich, ktefi

bojuji s chudobou.
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Fairtrade International se ve spolupraci s dalSimi mezinarodnimi organizacemi alespoil
snazi producentim pomadhat kratkodobymi ¢i dlouhodobymi opatienimi a programy.
Tyto snahy jsou ,,/...] zamérené na prevenci Sireni onemocnéni Covid-19, zajisténi
potravin, zabezpeceni a zvySovani prijmi prostrednictvim diverzifikovaného zaméreni na
riizné plodiny a trhy, na boj s ohrozovanim lidskych prav v dodavatelskem retezci a na
zlepSeni digitalnich technologii, aby byla moznd obnova a v budoucnosti i obchodni

odolnost. “ (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021f).
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2 Certifikace Fairtrade

Fairtradové produkty mohou spotiebitelé v soucasné dobé rozpoznat pomoci dvou
ochrannych certifika¢nich znamek. Prvni oznaceni, jemuz je mimo jiné vénovana i hlavni
pozornost v této praci, je jednoznac¢né oznaCeni produktd -certifikaéni znamkou
FAIRTRADE®. U téchto produkti je cely dodavatelsky ftetézec kontrolovany
a producenti se museji fidit stanovenymi standardy organizace Fairtrade International

(Kominek, 2015, s. 35).

Druhé, historicky starS$i oznaceni, je v souladu se systémem tradi¢nich fairtradovych
organizaci, které je zalozeno na ¢lenstvi obchodnikii a péstitelli v organizaci World Fair
Trade Organization (WFTO). Clenové této organizace museji stoprocentnd splitovat
zékladni principy fair trade. Pokud tyto principy dodrzuji, mohou pouzivat certifikacni

znamku WFTO (viz obrazek ¢. 1).

Jednotlivé ¢leny WFTO, jejichz vyrobky vSak z technickych divodii touto znamkou
oznacen¢ byt nemohou (napt. drobné femeslné vyrobky), je mozné vyhledat na webovych

strankach organizace.

Obecné l1ze produkty WFTO zakoupit spise ve specializovanych fairtradovych obchodech
¢i e-shopech (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021a; Kominek, 2015, s. 35).

Obr. ¢. 1: Certifikacéni znamka WFTO
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Zdroj: Fairmade.cz (2021 n. d.)

Oba vySe zminéné certifikacni systémy sdruzuji jak zastupce obchodnikl a spotiebiteld,

tak 1 zastupce samotnych producent.

Podle Kominka (2015) je prvni ze zminénych certifikaci nejvyznamnéjsi etickou
certifikaci na svété, a to predevSim proto, Ze , nabizi péstiteliim z rozvojovych zemi
moznost uzivit se vlastni praci za distojnych podminek*. Certifikace Fairtrade
pro pé&stitele zarucuje dvé hlavni vyhody, a to v podobé garantované minimalni vykupni

ceny (Fairtrade Minimum Price) a socidlniho pfiplatku (Fairtrade Premium).
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Oba vyse zminéné terminy, spolu se zakladnimi standardy a ud€lovanim certifikace

Fairtrade, budou blize ptfedstaveny v nésledujicich kapitolach prace.

2.1 Znamky Fairtrade

Certifikacni zndmky Fairtrade slouzi k jednoznacné identifikaci fairtradovych produktt,
které pochdzeji od producentli ze zemi tietiho svéta. Tato oznaleni spotiebitelim
zaruCuji, ze produkty byly vyrobeny za pfisnych pravidel a standardi spravedlivého
obchodu, které jsou v souladu se socidlnimi, ekonomickymi a ekologickymi kritérii

(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021b).

2.1.1 Produktova znamka FAIRTRADE®

Mezi zakladni a nejlépe rozpoznatelnou zndmku Fairtrade, ktera svym spotiebitelim
zarucuje, Zze drobni producenti dostali v zemich globalniho Jihu za svou praci spravedlivé

zaplaceno, patii produktova zndmka FAIRTRADE® (viz obrazek €. 2).

Obr. ¢. 2: Produktova znamka FAIRTRADE® pro jednoslozkové produkty

FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko (2021b)

Tato celosvétové uznavana zndmka oznacuje jednoslozkové produkty (kava, banany,
kakao atd.), jez maji fyzicky dohledatelny dodavatelsky fetézec a neni u nich mozné

pouzit tzv. hmotnostni pomér (Fairtrade Cesko a Slovesko, 2021b).

Produktové oznaceni zbozi ma na starosti mezinarodni organizace Fairtrade Labelling
Organisations International (FLO), ktera je zodpovédna za kontroly stanovenych kritérii

a pozadavki (Fairtrade Cesko a Slovesko, 2021b).

Pokud se jednd o vyrobek sloZeny z vice surovin (¢okoladové ty€inky, ceredlie apod.),
ale zaroven vSechny tyto suroviny pochéazeji od vyrobcl s certifikaci, je znadmka
FAIRTRADE® doplnéna o ¢ernou Sipku (viz obrazek ¢. 3), ktera spotiebitele odkazuje

na dopliiujici informace na zadni stran& produktu (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021b).
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Obr. ¢. 3: Produktova zndmka FAIRTRADE® pro viceslozkové produkty

FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko (2021b)

Tato znamka se zaroven vyuziva i u jednoslozkovych produktl, které byly ziskany
pomoci tzv. hmotnostniho poméru, diky kterému je umoznéno 1 t€m nejmensim
producentiim zajistit piilezitosti k prodeji svych surovin a u nichZ nelze jednoduse zajistit
odd¢leni certifikovanych a necertifikovanych surovin v celém dodavatelském fetézci
(Fairtrade International, 2021a). Hmotnostnimu poméru a fyzické dohledatelnosti surovin

se podrobnéji vénuje kapitola €. 2.5.

2.1.2 Specialni znamky Fairtrade

Pouze pro dvé suroviny existuje specialni ozna¢eni znamkou FAIRTRADE®. Mezi tyto

suroviny patii zlato a bavlna. Ob¢ tyto znadmky jsou zobrazeny na obrazku €. 4.

Obr. €. 4: Specialni znamky FAIRTRADE®
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Zdroj: Fairtrade International (2021a)

Znédmka FAIRTRADE® GOLD zarucuje, Ze se zlatem, které bylo v daném produktu
pouzito, bylo spravedlivé obchodovano a bylo ziskdno téZbou s ohledem na socialni,
ekonomické a environmentalni ohledy. Na konkrétnim produktu se oznacuje puncem.
Zaroven je u konkrétniho produktu moznd i1 fyzickd dohledatelnost zlata v celém

dodavatelském fetézci (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021b).

Certifikac¢ni zndmka FAIRTRADE® COTTON je vyuzivana pouze v piipad¢ takovych
produkti, které byly vyrobeny ze surové baviny, kterd vznikla za podminek certifikace
Fairtrade a béhem zpracovani byla odd€lena od nekvalitni bavilny. U produkti

oznaCenych touto certifikaci je, tak jako u zlata, mozna fyzickd dohledatelnost
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dodavatelského fetézce (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021b; Fairtrade International,

2021a).

2.1.3 Znamky Fairtrade pro suroviny

Kromé¢ klasické zelenomodré zndmky FAIRTRADE® v cerném poli, existuji
i samostatné znamky pro suroviny (kakao, cukr, keSu ofechy atd.), jez byly ziskany
v souladu dodrzeni standardd Fairtrade. Vysledny nabizeny produkt oznaceny touto
znamkou vSak kromé certifikované suroviny obsahuje 1 suroviny necertifikované.
U vyrobkt, u kterych byl pouzit tzv. hmotnostni pomér je opét nakreslena mald Cerna
Sipka, ktera odkazuje na dalsi informace uvedené na obalu produktu

(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021b).

Obr. €. 5: Znamka Fairtrade pro suroviny
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Zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021b

Kromé znamek zobrazenych na obrazku €. 5 je v soucasné dob¢ v obchodech stale mozné
naleznout 1 produkty, které jsou oznaceny starsi certifikacni znamkou pro suroviny. Toto
oznaceni (viz obrazek €. 6) je vSak v soucasné dob¢ postupné nahrazovano prave novejsi
znamkou zobrazenou na obrazku €. 5.

Obr. ¢. 6: Star$i znamka Fairtrade pro suroviny

® ® 7

FAIRTRADE FAIRTRADE FAIRTRADE

COCOA PROGRAM SUGAR PROGRAM TTON PROGRAM
Zdroj: Fairtrade International, 2021a

Tento Fairtrade Sourcing Program, ktery vznikl v roce 2014, byl jakymsi prvnim krokem
k poskytnuti zptsobu, jakym se podniky mohly zavazat k tomu, aby pii vyrobé svych
produktii vyuZivaly jednu ¢ivice certifikovanych ptisad. Tento program byl vSak

k dispozici pouze pro kakao, cukr a bavlnu (Fairtrade International, 2021a).

Zasadnim rozdilem mezi klasickou znamkou FAIRTRADE® a zndmkou Fairtrade pro
suroviny (FSI) je tedy vtom, ze v prvnim piipadé musi produkt obsahovat pouze

suroviny, které jsou v souladu s Fairtrade standardy. V piipad¢ druhém, se certifikace
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tyka pouze té konkrétni suroviny, kterd byla na certifikacni zndmce oznacena. Takovymto
zptisobem je mozné spotfebitelim nabizet mnohem S$irs$i Skalu Fairtrade produkti,
a predevsim zvySovat poptavku po surovinach od drobnych péstiteld ze zemi globalniho

Jihu (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021b).

2.2 Fyzicka dohledatelnost surovin a hmotnostni pomér

Jak jiz bylo zminéno v predchozich kapitolach, fyzicka dohledatelnost surovin

je jednim ze zakladnich aspektd Fairtrade produktt a jejich oznaceni.

V praxi toto oznaCeni znamend, Ze produkty Fairtrade jsou uchovéavany, zpracovany
a prepravovany oddélené od béZznych produktd bez certifikace
(Fairtrade International, 2021b). Diky tomuto zplsobu je mozné si zpétné jednotlivé
produkty dohledat a mohou byt oznaceny produktovou znamkou FAIRTRADE®
¢1 Fairtrade znadmkou pro suroviny. Nejlépe tak lze docilit u surovin jako je kava, banany
a kvétiny (Fairtrade International, 2021b).

Naopak pro produkty jako je kakao, ¢aj, cukr a ovocné dzusy je fyzickd dohledatelnost
slozitymi vyrobnimi procesy ve vyrobnich linkéch, tovarnach nebo v misté odeslani
(Fairtrade International, 2021b). Pro takovéto suroviny proto Fairtrade vyuziva sytému
tzv. hmotnostniho poméru, ktery pfedstavuje to, ze surovina Fairtrade miize byt béhem
svého procesu zpracovani smichédna i s jinou necertifikovanou surovinou stejného druhu.
V kone¢ném dusledku vsak musi vzdy platit, ze mnozstvi produkti oznacenych
Fairtradovou znamkou se musi shodovat s mnozstvim fairtradové suroviny, ktera byla

zakoupena u péstitelti (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021b).

Praktickym piikladem mulze byt vyrobce ovocnych dzust, ktery michéd fairtradové
pomerance s pomeranci bez certifikace. Znamkou FAIRTRADE® vsak muze vyrobce
oznaCit jen takovy pocet dZzusl, ktery odpovidd mnozstvi zakoupenych pomeranci
od fairtradovych péstitell (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021b).

Diky hmotnostnimu poméru je tedy, i tém nejmenSim péstitellim, umoZnéna piileZitost,
aby mohli odprodat své suroviny za spravedlivou cenu. Zaroven, tak ale miZze byt

rozifena i celkova nabidkova $kala Fairtrade vyrobki (Fairtrade Cesko a Slovensko,

2021b).
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Obr. ¢. 7: Rozdil mezi fyzickou dohledatelnosti surovin a hmotnostnim pomérem

eodbuu
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minimalni vykupni cena a fairtradowy pfiplatek minimalni vykupni cena a fairtradovy pfiplatek

Zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021b

2.3 Aspekty Fairtrade certifikace

Jak uvadi Hejkrlik (2004) ve své publikaci, ,, Princip oznacovani Fair trade produkti
patii do siroké skupiny tzv. eko-labellingu, neboli skupiny nastroju, které se
prostrednictvim trhu a kupni sily spotrebitelii snazi prispét ke zméné mnoha soucasnych

3

negativnich trendu. *

Mezi takovéto trendy mizeme zaradit naptiklad nebezpecné pracovni podminky, nizké
mzdy zaméstnancl, potlaCovani odborii, diskriminaci ras ¢i pohlavi a znecistovani

zivotniho prostiedi.

U produktii, které nesou oznac¢eni FAIRTRADE® si vsak miizeme byt jisti, Ze prave tyto
nezadouci jevy nebyly pfizivovany, a to diky tomu, Ze péstitelé, vyrobci 1 obchodnici
téchto produktii se museji fidit pfisnymi standardy organizace Fairtrade International.
Tyto standardy byly vytvofeny na zaklad¢ socidlnich, ekologickych a ekonomickych
aspekt. (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021¢).

Vramci socidlniho rozvoje je tedy dualezity piistup k rozhodovacim procesim
pro vSechny ¢leny dodavatelského fetézce a nesmi zde byt naopak misto pro jakoukoliv
diskriminaci Zadného ¢lena ¢i skupiny. Spole¢nosti, v rdmci najatych pracovnich sil, také

museji poskytovat svym zaméstnanctiim socialni prava a zabezpeceni.

Mezi dalsi klicové prvky se fadi i moZnosti Skoleni, zdkaz détské a nucené prace, svoboda
zakladani odbori a odpovidajici bezpecnost a ochrana zdravi pfi préci

(Fairtrade International, 2021c).
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Dalsim z aspektli jsou i pozadavky na ekologicky Setrné zeméd¢€lské postupy. Pozornost
je vénovana predevsim minimalizaci a bezpe¢nému pouzivani agrochemikalii a posttikd,
spravnému zachazeni s odpady, udrzovani tirodnosti ptidy a vodnich zdroji, snizovani
produkce sklenikovych plynt a udrzovani biodiverzit

(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021c).

Fairtrade International (2021c) uvadi, ze Fairtrade standardy striktné nevyzaduji
ekologickou produkci, ale takovato produkce je organizaci siln€¢ podporovana
a odménovana vy$§imi minimalnimi cenami.

Poslednim, neméné diilezitym, je aspekt ekonomicky. Fairtrade si klade za cil, aby
certifikovani obchodnici péstitelim zaplatili minimalni vykupni cenu, kterd bude
dlouhodob¢ garantovana. Tuto minimalni cenu stanovuje Fairtrade International ve svych
standardech. Ceny jsou stanoveny pro konkrétni suroviny. U kévy Arabika je tak cena
od 1. 1.2020 ve vysi 1,40 dolaru za libru (tj. 0,454 kg). Pokud se stane, Ze je na svétovém
trhu cena vys$i, pak druzstvo automaticky dostdva alespont tuto vysSsi trzni cenu

(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021d).

Druhou ekonomickou vyhodou péstitelského druzstva je obdrzeni socidlniho ptiplatku
(Fairtrade Premium) od odbératele, ktery se poté ukladd do komunitniho fondu. Péstitelé
pak, jako Clenové druzstva, sami na Clenskych schiizich demokraticky rozhoduji o tom,
jak tyto financ¢ni prosttedky vyuziji (Kominek, 2015, s. 37). K 1. 1. 2020 ¢inil tento
piiplatek u kavy Arabika 0,20 dolaru za libru kavy (Fairtrade Cesko a Slovensko,
2021d).

V koneéném dusledku jsou tyto socidlni ptiplatky investovany do podpory vzdélavani,
socialnich projektil, ndkupu zatizeni pro zpracovani produkce, vystavby silnic, zajisténi

1ékatské péce €i k poskytnuti studijnich stipendii pro déti (Kominek, 2015, s. 37).

V roce 2019 celkova castka socialnich ptiplatkl pro péstitele ¢inila 19, 3 milioni ¢eskych

korun (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2019).

2.4 Zakladni standardy Fairtrade

Kombinace vSech tfi hlavnich aspekti Fairtrade (socidlni, ekologicky, ekonomicky)
vytvaii jakysi zékladni pilif standardl Fairtrade. Normy, kterym je vénovana kapitola 2.3,
jsou povinné pro kazdého, kdo chce ziskat Fairtrade certifikaci. Po splnéni téchto

hlavnich podminek vSak vyrobci museji zacit plnit i tzv. indikatory rozvoje, které
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dlouhodob¢ vedou k udrzitelnosti a povzbuzuji producenty k neustalému zlepSovani
a investovani do rozvoje svych organizaci a pracovniki (Fairtrade International, 2021d).
Indikatory rozvoje tvoii kone¢né zéasady, které jdou tzv. “vice do hloubky* a dle typu

zapojeni do ,,fairtradového procesu‘ se od sebe navzajem lisi.
1. Pro drobné péstitele

Jiz dle nazvu tohoto standardu je ziejmé, Ze prvni zdsadou bude, Ze ¢lenové museji byt
malymi vyrobci, resp. vétSinu ¢lenl konkrétni organizace museji tvofit drobni péstitelé
¢1 farmafi, ktefi svou praci zaméstnavaji predevSim sebe a svou rodinu. Dale v tomto
standardu musi platit systém demokracie, kde se vSichni ¢lenové organizace podileji
na rozhodovacich procesech. Tato zasada jim pomahd pii rozhodovéani o vyuziti
socialniho ptispévku a tim 1 k vybudovani odolnych druzstev, které zlepSuji svou
zemedélskou  vykonnost a  ziskavaji pro svou Cinnost dal§i  vyhody

(Fairtrade International, 2021e).
2. Pro najemni praci

Nasledujici standard je vytvofen za tucelem zlepSovani pracovnich podminek
a bezpecnosti prace pro zaméstnance. Vztahuje se tedy na organizace, jez tyto pracovniky
najimaji. Zasadami, ze kterych tento standard vychazi, je, Ze organizace museji
piedevsim zajistit pravo zaméstnanct na vstup do odborovych druzstev, ve kterych mize
dochazet k vyjednédvani konkrétnich pracovnich podminek. Pracovni podminky
zaméstnancl by vSak automaticky mély spliovat, ze financni odména vSech zaméstnanct
je vyssi nebo na arovni platné minimalni mzdy a pii vykonu préace jsou zajisténa veskera
opatieni pro ochranu zdravi a bezpec¢nosti pracovnikl dle platnych norem. Organizace
Fairtrade ma téZ na starosti vybor Fairtrade Premium, kde spole¢né se vS§emi zaméstnanci
rozhoduje o vyuziti socialnich piiplatkli. Toto shromazdéni musi byt potfddano alesponi

jedenkrat rocné (Faitrade International, 2021f).
3. Pro smluvni vyrobu

Ve vyjimeénych ptipadech se stavd, Ze drobni péstitelé hned nejsou zatazeni
do demokraticky ftizeného druzstva. Jako docasné opatfeni k tomu, aby se mohli
k Fairtrade pfipojit a postupné si své druzstvo vybudovat, slouzi tento standard. Péstitelé
vSak museji spolupracovat s nékterou fairtradovou organizaci ¢i certifikovanym

obchodnikem (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021c¢; Fairtrade International, 2021g).

25



4. Pro jednotlivé komodity a vyrobky

Standard pro jednotlivé komodity a vyrobky slouzi jako vychozi dokument pro jejich
pestovani a obchodovani a udava jejich celkovou klasifikaci. Jelikoz je kazda komodita
jina, 1i8i se i proces, jakym si pii vyrobé projde. Pro kazdou komoditu je zvlast’ nastavena
minimalni vykupni cena a vySe fairtradového priplatku. Zaroven je v tomto standardu
blize specifikovan seznam nebezpecnych materialti, chemikalii a pesticidi, které mohou
byt v urcité formeé nebezpecné pro zdravi lidi, zvifat 1 pro zivotni prostiedi, a proto by
mély byt pouziviny pouze s opatrnosti (Fairtrade International, 2021d;

Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021c).
5. Pro obchodniky

Jak uvadi Fairtrade Cesko a Slovensko (2021c) ,, Certifikace Fairtrade se netykd pouze
peéstitelii, ale také obchodnikii a zpracovatelii“. Pravé pro vySe zminéné je urcen tento
standard, ktery naptiklad definuje pravidla pro slozeni vysledného produktu, postupy

v obchodovani a pouziti znamky Fairtrade za ucelem diveéryhodnosti celého konceptu.

Dle Fairtrade International (2021h) obchodnici, v ramci tohoto standardu, museji dbat na
transparentnost, vyplaceni férové ceny produktii a nasledného stanoveni pifiméfené trzni
ceny a dodrzovani pracovnich a environmentalnich zdkonti. Dale obchodnici museji
péstitelim poskytovat predbézné zalohy, vyplacet fairtradovy pfiplatek, prabézné
informovat vyrobce o trznich vyhlidkach a neucastnit se nekalych obchodnich praktik

(Fairtrade International, 2021h).

Tento standard navic upravuje i trasovatelnost produktt, diky které je mozna fyzicka

dohledatelnost fairtradovych produkti (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021c¢).
6. Klimatické a textilni standardy

Dlouhodobou klimatickou udrzitelnost ve Fairtrade upravuje tzv. klimaticky standard,
ktery si klade za cil pfedevSim sniZovani zatéZze CO2 a pfizplsobovani se zménam
klimatu. Déle se snazi producenty riznymi prostfedky motivovat k zapojeni do projektii
v oblasti zivotniho prostfedi (Fairtrade International, 2021i). Druhym standardem
je textilni standard, ktery je urCen pro provozovatele, ktefi zaméstnavaji pracovniky
v textilnim dodavatelském fetézci a jez zpracovavaji bavlnu ¢i jind ,,odpovédna‘“ vldkna

(Fairtrade International, 2021j). Tato norma plati téZ pro majitele znacek, ktefi jiz
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nakupuji hotové textilie. Dle tohoto standardu tedy i majitel znacky musi mit uzavienou

smlouvu s pfislusnou narodni organizaci Fairtrade ¢i pifimo s Fairtrade International.

Jak uvadi Fairtrade Cesko a Slovensko (2021c) tento standard v dne$ni dobé jesté neni
prilis rozsiten, a to predevsim kviili komplikovanému dodavatelskému fetézci v textilnim

pramyslu.

2.5 Kontrola dodrzovani standardu

Aby mohla byt certifika¢ni zndmka FAIRTRADE® vyrobci pouZivana a organizace tak
dostala svym standardtim spravedlivého obchodu, je nutné v celém dodavatelském fetézci
provadét pravidelné kontroly a audity. Tyto audity ma na starosti mezinarodni organizace
FLOCERT, ktera disponuje vice nez jednim stem proSkolenych auditorti a auditorek.
Jednotlivé audity vzdy probihaji dle stejného, pevné dané¢ho procesu. Nicméné kazdy
auditor vzdy pochazi z regionu, kde se audity provade¢ji. Timto zplisobem je zajisténo,
ze audit miiZze byt proveden v mistnim jazyce a zaroven zohlediuje 1 jind mistni specifika
daného regionu (mistni zvyklosti, regiondlni poméry, problematické oblasti apod.)

(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021¢).

Za ucelem vysoké kvality auditi jsou auditofi a auditorky samoziejmée i pravidelné

Skoleni a dopodrobna sezndmeni s jednotlivymi certifikacnimi standardy.

Samotné audity pak mohou probihat i nékolik dntl, a to na zaklad¢ velikosti péstitelského
druzstva a plantdzi. Po skonceni auditu se vysledna zprava zasila na centralu organizace
FLOCERT a nasledné¢ je vyhodnoceno, zda vyrobci postupuji dle stanovenych standarda
¢i mira odchyleni vyroby od danych standardi. Na zéklad¢ tohoto vyhodnoceni
organizace od vyrobcil bud’ pozaduje népravu nebo péstitelim ud€luje casové omezené
povoleni k obchodovéni. Az v momenté, kdy jsou definované nedostatky odstranény,
vystavuje FLOCERT potvrzeni o certifikaci a producentiim je udélen Fairtrade certifikat

(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021e).

Aby byla zarucena co nejvysSi transparentnost a nezavislost celého certifikacniho
procesu, je 1 samotna organizace FLOCERT jedenkrat ro¢né kontrolovana némeckou
zkuSebni a akreditaéni organizaci DAkKkS (Deutsche Akkreditierungsstelle GmbH)
(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021¢).
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3 Fair trade v Ceské republice

Oproti vyvoji v zdpadnich zemich Evropy se fair trade na ¢eském trhu objevil az o nékolik
desitek let pozdé¢ji. Mimra & Hruska (2012) uvadi, ze aktivity spojené s propagaci
a prodejem fair trade produktt se v Ceské republice zadaly objevovat az od roku 1994,
kdy byl zalozen ,,Obchtidek jednoho svéta®. Po tomto prvnim kriicku dochazelo postupné
k zakladani riznych organizaci na podporu fair trade a navysil se i pocet prodejnich mist,

kde byly fairtradové produkty dostupné.

Az o deset let pozdéji, v roce 2004, se tii z nejvétSich organizaci (Jeden svét, Ekumenicka
akademie Praha, NaZemi — spole¢nost pro fair trade) rozhodly zalozit Asociaci pro
Fairtrade. Asociace byla zaloZena s imyslem zabyvat se koncep¢nimi otdzkami, potadat
osvétoveé a vzdélavaci akce a diskutovat o strategiich rozvoje spravedlivého obchodu

v Ceské republice. (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021g; Mimra & Hruska, 2012, s. 12).

V soudasné dobé je asociace znama pod nazvem Fairtrade Cesko a Slovensko, je sou¢asti
mezinarodni organizace Fairtrade International a Cestnym Clenem World Fair Trade
Organisation (WFTO). Jejim poslanim je reprezentovat hnuti fair trade v Ceské republice
a na Slovensku, motivovat obchodniky k prodeji fairtradovych vyrobkti a povzbuzovat
spotifebitele, aby tyto vyrobky kupovali a zaslouzili se tak o podporu etického
obchodovani (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021g; Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021h).

3.1 Marketingové aktivity organizace Fairtrade

Tak jako u béznych firem, které ke zviditelnéni své znacky a produktl vyuzivaji riznych
marketingovych nastrojii, se i organizace Fairtrade snazi, aby se o problematice
spravedlivého obchodu védélo a spotiebitelé méli o fairtradové produkty zajem. Oproti
béznym firmam zde vSak nejde pouze o maximalizaci zisku, nybrz o vytvéfeni
spravedlivéjSich obchodnich podminek znevyhodnénych péstitell a zvySovani

uvédomélého spottebniho chovani zédkaznika.

S cilem informovat vyuZziva Fairtrade organizace rliznych internetovych kampani, béhem
kterych naptiklad vyzyva obcany k podepisovani petic. Kromé takovychto kampani se
organizace snazi komunikovat s vetejnosti i skrze své ucty na socidlnich sitich (Facebook,

Instagram a Twitter).

28


https://fairtrade.cz/fairtrade/o-nas/

Dalsi z marketingovych aktivit na podporu Fairtrade je i pofadani eventli a vefejnych
akci. Jiz od roku 2011 Ceska organizace NaZemi kazdoro¢né potada tzv. Férové snidané,
které jsou organizovany dobrovolniky na téméf 200 mistech Ceské republiky. Akce
je poradana na oslavu Svétového dne pro fair trade, ktery ptipada na druhou kvétnovou
sobotu, a méa podobu pikniku, na kterém se konzumuji ptevazné fairtradové potraviny.

Akce se kazdoroéné téastni piiblizné 8 000 lidi (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021i).

Dal$im z GspéSnych happeningti jsou i tzv. Vystavy na stromé, které se kazdy rok zamétu;i
na rtizna globalni témata a ilustruji tak problémy tykajici se podminek vyroby (péstovani)

a naslednych dopadii na lidi a Zivotni prostiedi (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021j).

V ramci vzdélavani a zapojeni vefejnosti do iniciativ Fairtrade je jiz nékolik let
realizovana kampan s nazvem Fairtradova mésta. Cilem této kampané je Sifeni osvéty
a podpora prodeje fairtradovych vyrobkli v konkrétnim meésté. Soucasti této kampané
jsou i tzv. Fairtradové skoly, kdy se v danych Skolach planuji osvétové a vzdélavaci
programy a pii Skolnich aktivitach se vyuzivaji riizné fairtradové produkty. Nejen pro
podporu této kampan¢, organizace vytvaii i1 rizné vzdélavaci a marketingové materidly
v podobé letak, brozur ¢i kratkych dokumentarnich filmt

(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021k).

Jednou z aktudln¢€ probihajici akci je kampan Moje férova volba, kterou neziskova
organizace spustila v fijnu 2020. Tato kampan si klade za cil s pomoci patnacti znamych
osobnosti prispet ke zlepSeni povédomi Ceskych a slovenskych spotiebitelli o férovém
obchodu a jeho produktech. Prvnimi tvafemi kampané se stali Cesky cestovatel
Ladislav Zibura a slovenskd herecka Zuzana Kronerova, ktefi ve videoklipech
a obrazovych materialech demonstruji hlavni myslenky Fairtrade. Kampaii by m¢la
probihat az do roku 2025 (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021h; Fairtrade
Cesko a Slovensko, 20211).

3.2 Nabidka a prodej produkti

Pestrost nabidky a prodej vyrobki Fairtrade v Ceské republice jesté stale nejsou, zejména
v porovnani se zemémi zapadni Evropy, zcela vy€erpany. Produkty Fairtrade se vsak,
kromé& specializovanych obchodli a e-shopt, stavaji byt béZnymi i v sortimentu

obchodnich fetézci, drogerii, kavaren ¢i Cerpacich stanic.
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Struktura komodit a produktd, které jsou v Ceské republice prodavany, byla podrobné
sledovdna a zvefejiovana v kazdoro¢nich vyro¢nich zpradvach organizace
Fairtrade Cesko a Slovensko. Od roku 2015 vsak nejsou data pro viechny suroviny
zvetejiovana, a tak nelze bohuzel presné zjistit, jakd procentudlni zastoupeni maji

jednotlivé produkty v sou¢asném prodeji.

Dle vyroéni zpravy organizace Fairtrade Cesko a Slovensko (2019b) se vSak mezi
nejvyznamnéj$i komodity, pro cesky a slovensky trh z pohledu objemu, tadi: kava,

kakao, bavlna, tftinovy cukr a ovoce.

Pravé zminéna kava byla az do roku 2016 v Cesku i na Slovensku nejprodavangjsi
fairtradovou surovinou. V roce 2017 ji vSak, co se ty¢e mnozstvi primarni suroviny,
piedstihlo kakao a své prvenstvi si stale drzi. Pravdépodobnym diivodem, pro¢ se tak
stalo, byla skuteCnost, ze zpracovatelé mohou pouzit fairtradové suroviny 1 do
viceslozkovych produkti, v ptfipadé¢ kakaa jsou to tedy napt. ceredlie, suSenky,
bonboniéry apod. Ttetim nejprodavanéjSim fairtradovym produktem, alespoii co se
hmotnosti primarni suroviny tyce, byla v roce 2019 bavlna, kterd ve srovnani s rokem
2018  wvzrostla o 0,6 %  (Fairtrade Cesko a  Slovensko, 2018;
Fairtrade Cesko a Slovensko, 2019b).

V tabulce ¢. 1 je zobrazeno pét nejvyznamnéjsich primarnich surovin V Ceské republice
a na Slovensku pro rok 2019 ajejich data o mezirocnich zménach. Posledni sloupec
vycisluje 1 daje o fairtradovém ptiplatku, ktery péstitelska druzstva diky prodeji na

¢eském a slovenském trhu jednotlivych surovin ziskala.

Tab. ¢. 1: Ukazatele nejprodavanéjsich fairtradovych surovin za rok 2019

Primarni MnozZstvi MnozZstvi Mezirocni Fairtradovy
surovina v roce 2018 v roce 2019 zména priplatek za
(kg) (kg) (%) rok 2019 (€)
Kakaové boby 2 024 525 2 886 486 +42 % 570 003
Kavova zrna 930 612 1200 574 +29 % 468 462
Bavina 228 342 229 695 + 0,6 % 30 029
Cukrova titina 111 890 181 302 +62 % 10 051
Cajové listky 22177 7935 + 65 % 3 831

Zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko (2019b), zpracovano autorkou

30



3.2.1 Lokalni partnefi Fairtrade

Jak uvadi Fairtrade Cesko a Slovensko (2021m) ,, Certifikaci Fairtrade potiebuji viechny
spolecnosti, které se podileji na vyrobe ¢i zpracovani fairtradovéeho vyrobku a néjakou
formou ho méni (véetné vnejsiho obalu)“. Certifikace je vSak vyzadovana i u vSech
spole¢nosti, které s danymi surovinami obchoduji. Pravé diky této skutec¢nosti je pomérné
jednoduché zjistit, které spolecnosti se podileji na obchodu fairtradovych vyrobki

v Ceské republice (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021m).

Co se tyCe predstaveni lokalnich partnerti, ktefi jsou vyznamni pro samotné fungovani
organizace Fairtrade Cesko a Slovensko, lze uvést napf. prazirnu Mamacoffee s.r.o., jez
se stala historicky vibec prvnim zpracovatelem certifikované Fairtrade kavy
v Ceské republice. Tato prazirna vznikla vroce 2008 a za dobu svého piisobeni jiz
oteviela 6 kavaren, vlastni femeslnou pekarnu, kavarensky e-shop a zalozila program pro
velkoobchodni zdkazniky. Od roku 2011 zakladatelé kavarny potadaji i festival s nazvem
Prague Coffee Festival. Tento festival se stal nejvétsi akci se zaméfenim na kavu

ve stiedni a vychodni Evropé (Mamacoffee, n.d.).

Mezi dalsi lokdlni partnery, ktefi pomahaji rozsifit povédomi nejen prodejem
fairtradovych produktt patii: Fair Trade Centrum, NaZemi, Miko Kava, Fair Made s.t.0.,
Fair&Bio prazirna, Country Life, Tchibo, Tesco, Lidl, DM drogerie markt, a dalsi

(Fairtrade Cesko a Slovensko, n.d.).

3.2.2 Nabidka v kamennych obchodech

V soucasné¢ dobé je nabidka produktii s certifikaci Fairtrade v kamennych obchodech
pomérné Sirokd. Jesté pied par lety museli zédkaznici fairtradové vyrobky vyhledavat
pouze ve specializovanych obchodech. Dnes vSak témét kazdy obchodni fetézec
disponuje alespoii zakladni ,,nabidkou, do které se fadi kava, kakaové vyrobky ¢i ovocné

dzusy.

Mezi obchodni fetézce, které jsou zaroven i partnery Fairtrade Cesko a Slovensko se fadi

Kaufland, Lidl, Marks & Spencer a Tesco (Fairtrade Cesko a Slovensko, n.d.).

Dle navstiveni nékolika dalSich obchodnich fetézcii, autorka zjistila, Ze produkty
s Fairtrade zndmkou Ize naleznout 1 v hypermarketech Globus, Billa, Albert

a velkoobchodé Makro.
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Nasledujici informace jsou autorkou ziskdny bud’ z osobniho navstiveni jednotlivych
obchodl ¢i z vlastniho prizkumu nabidky a informaci na internetovych strankach

kazdého z uvedenych obchodii.
Kava

Jak jiz bylo zminéno v predeslych kapitolach, kava je spolu s kakaem nejprodavané;si
surovinou v Ceské republice (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2019b). Sortiment kavy je
tedy na Ceském trhu pomérné pestry a dostupny, a to jak v obchodnich fetézcich, tak
1 v kavarnach ¢i drogeriich (napt. DM drogerie markt, Rossmann). K dispozici na ¢eském
v obchodech Lidl, Kaufland a Globus. Certifikaci FAIRTRADE® jsou oznaceny
napt. kavy od znadek Tchibo, Alternativa 3 a Rioba. Na fairtradovou kavu je v Ceské
republice mozné zajit 1 do vybranych kavaren ¢i si ji zakoupit na Cerpacich stanicich

OMV.
Kakao a cokolada

Co se ty¢e kakaa jako primérni suroviny, je v Ceské republice nejdostupnéjsi zakoupit
fairtrade kakao od znaCky Divine. Tato znacka kromé kakaa nabizi i pestrou Skalu
cokolad, které¢ je mozné naleznout napf. v obchodech Tesco a Marks & Spencer.
nabizeji produkty s certifikaci Fairtrade ve svém stalém sortimentu. Tento sortiment navic

rozsifuji 1 v ramci svych akénich nabidek o produkty od certifikované znacky Favorina.

Dalsimi kamennymi prodejnami, kde lze zakoupit Cokoladové vyrobky jsou i drogerie

ROSSMANN a DM drogerie markt.

Caj

Ackoliv je €aj druhym nejoblibenéj$Sim ndpojem na svété, nabidka fairtradovych caji
v kamennych prodejnach v Ceské republice neni nijak vyrazna. Fairtrade znamku vlastni
napiiklad ¢aje od znacky Puro, kterd mimo ¢aji nabizi i kdvu a kakao. VSechny ze
zminénych produktii 1ze zakoupit napt. Dm drogeriich. Caje se znamkou Fairtrade Ize

zakoupit 1 v kamennych obchodech Marks & Spencer, ktery je nabizi ptimo pod svou

znackou.
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Dalsi produkty

Mezi dalsi produkty, které spotfebitelé v kamennych prodejnach mohou zakoupit, patii
napi. ovocné dzusy od znaCky Pfanner, které jsou k dostdni napiiklad v obchodnich
fetézcich Kaufland. Od unora tohoto roku také zadkaznici dostali Sanci nakoupit si
fairtradové kvétiny v obchodnich fetézcich Albert a Lidl. Dostupna je i nabidka ,,férové*

kosmetiky, kterou lze najit v drogeriich ROSSMANN a DM drogerie markt.

Naopak pro nékteré suroviny jako je ryze, cukr, ofechy Ci oleje si zdkaznici stdle museji
dojit do specializovanych obchodi ¢i obchodi zdravé vyzivy. Nicméné nabidka

1 rozsifenost téchto obchodu je v soucasnosti pomérné vysoka.

Obecné plati, ze primérné ceny fairtradovych vyrobkl jsou oproti konkurencnim
necertifikovanym vyrobkliim vysSi. Tato skuteCnost je ovlivnéna hlavné tim, ze
certifikované vyrobky zarucuji minimalni garantovanou cenu a socidlni piiplatek
(Fairtrade Premium) pro péstitele. Do konecné ceny vyrobkil se promitaji 1 ndklady

spojené se samotnym certifikovanim produktt.

3.2.3 Nabidka v ¢eskych e-shopech

Na zaklad¢ vlastniho priizkumu autorky v jednotlivych internetovych obchodech, autorka
zjistila, Ze narozdil od kamennych obchodii nabizeji Ceské e-shopy mnohem Sirsi nabidku
vyrobkil a znacek pro jednotlivé fairtradové suroviny. Zakaznici si mohou vybrat mezi
e-shopy, které svou nabidkou pokryji Sirokou Skalu raznych produktl nebo naopak
internetové obchody, které se soustfedi pouze na jednu surovinu a mohou tak nabidnout

vice znacek ¢i riznych alternativ jednoho produktu.

vvvvv

Mezi e-shopy, které nabizeji nejSirSi spektrum fairtradovych produkti patii
napt. Fair Trade Centrum, Fairtrademarket, Fairobchod ¢i Mikofair. V téchto e-shopech
1ze naleznout produkty jako kava, kakao, ¢okoladové vyrobky, ¢aje, kofeni, ofisky, cukr
a mnoho dalsich produkti. Casto Ize v t&chto e-shopech naleznout i nabidku riznych
rukodélnych vyrobki (lapace snt, Sperky, panenky strachu atd.). Mezi znacky produktd,
které se v téchto e-shopech Casto objevuji patii: Divine, Lobodis, Pura, Zotter Labooko

a GEPA.

E-shopy, které disponuji piedev§im nabidkou vybérové kavy jsou napf. Mamacoffee,
Fair&Bio prazirna a ManuCafe. Jejich nabidku tvoii vybérové kavy z rtiznych koutd

svéta a je mozné si z daného e-shopu objednat kavu mletou, zrnkovou ¢i upravenou tak,
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aby vyhovovala riznym zplUsobim piipravy (domaci espresso, piekapavand kava,
aeropress apod.).

Prostfednictvim internetu je také mozné objednat si fairtradové produkty i v e-shopech
nékterych hypermarketd a drogerii. Tuto moznost nabizi napt. obchod Tesco, Globus

a DM drogerie markt.
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4 Fair trade v zahranic¢i

V ptedchozich kapitolach byla blize pfedstavena situace spravedlivého obchodu
a nabidka produkti Fairtrade v Ceské republice. Tato situace je vak na zahrani¢nich
trzich v mnoha smérech odlisna. Tato skute¢nost je ovlivnéna piedevsim tim, ze fair trade
se v riznych zemich zrodil v jiném ¢asovém obdobi. Dale je tato skute¢nost ovlivnéna
i odliSnymi velikostmi mistnich trhti a rozliénymi kulturnimi a socialnimi faktory

mistnich spotfebiteld.

Stru¢na historie fair trade na uzemi Spojenych stati a Evropy jiz byla popséna
v kapitole 1.3. Na stejnych uUzemich tedy budou v nasledujici casti piiblizeny
1 spotiebitelské postoje k tomuto hnuti. Dale budou pifedstaveny i pfiklady dobré praxe

vyznamnych mezinarodnich fairtradovych znacek a dalsi etické mezinarodni certifikace.

4.1 Spotrebitelsky postoj ke konceptu fair trade

Postoj spottebitelii patii pfi celkovém vnimani fairtradovych produkti mezi velice
dualezité faktory ndkupniho chovani. Pravé postoj vyjadiuje urcity nazor spotiebitele na
konkrétni vyrobek a nasledné ovliviiuje jeho hodnoty a motivy spotifebni chovani. Postoje
jsou ziskavany a utvareny béhem cel¢ho zivota a vliv na né¢ maji predev§im kulturni,
socialni a osobni faktory (Kotler & Armstrong, 2004, s. 286-287). Jednotlivé faktory
se dle geografického regionu méni a udavaji tak nékteré spole¢né charakteristiky mistnim

obyvatelim.

V nasledujicich podkapitolach bude na zéklad¢ téchto postoji shrnuto vniméni konceptu
fair trade na Uzemi Spojenych stath a Evropy. V kapitolach budou téZ piedstaveny
spole¢né charakteristiky spotiebiteld, které se od sebe, dle daného regionu, vice ¢i méné

1.
4.1.1 USA

Pokud by se situace ve Spojenych stitech méla jednoduSe shrnout, da se fici,
ze spravedlivy obchod je zde pomérné dobfe ukotven, ma stanovené jasné normy
a spotiebitelé o ném maji dobré povédomi. Tyto skutecnosti ovliviiuje pfedevsim to, Ze
jsou ve Spojenych statech snahy o férovy obchod uplatiiovany jiz od 50. let minulého

stoleti (Mimra & Hruska, 2012, s. 11).
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Dalsim podstatnym faktorem je vSak i samotny pfistup americkych obcant jako
spotiebiteld, ktery ovliviiuji zejména kulturni a spolecenské faktory (Kotler & Armstrong,
2004, s. 271). Pravé priznivy postoj americkych spotiebitelll k fairtradovym vyrobkiim

pfimo ovliviiuje i jejich konecnou nabidku a celkovy rozvoj spravedlivého obchodu.

Zajimavé poznatky ohledné vnimani a divéry spotiebitelt v produkty a certifikaci
Fairtrade odhalila ve svém prazkumu spole¢nost GlobeScan. Tento prazkum byl

proveden v roce 2019 mezi 2 000 americkymi spotiebiteli.

Dle vysledkti prizkumu bylo zjisténo, ze vétSina americkych spotiebitelll znacku
Fairtrade zné a odrazi jejich osobni hodnoty. Zvlasté generace tzv. milenidlu (viz kapitola
5.5) je ochotna za produkty, které odpovidaji jejim hodnotam, utratit vice penéz nez jiné
generace (Collen, 2019). Za hodnoty, které pozitivné ovliviiuji poptavku po fairtradovych
produktech, se ve Spojenych statech da povazovat napt. zdravy zivotni styl i spolecenska

a environmentalni odpovédnost jednotlivych spotiebiteli.

Prizkum také zjistil, ze az 76 % americkych spottebitelit by svou oblibenou znacku
vnimalo ptiznivéji, pokud by jeji produkty certifikacni znamkou Fairtrade byly oznaceny.
Takto oznacené produkty by pak 64 % spotiebitelll byla ochotna doporucit i svym
znamym a kolegtim. Tuto skutecnost Ize naptiklad piisuzovat tomu, Ze znacny pocet

Ameri¢ant povazuje fairtradové produkty za kvalitni zbozi (PR Newswire, 2019).

Obecné¢ znacce Fairtrade duvéiuje az polovina americkych respondentl, pficemz
tf1 Ctvrtiny téchto respondenti si znacku spojuji s pomoci zeméd€lcim, ktefi se snazi

vymanit z chudoby (PR Newswire, 2019).

Ve Spojenych statech hnuti fair trade nejvice reprezentuji organizace Fairtrade America
a Fair Trade USA. Prvni ze zminénych organizaci na americkém trhu spolupracuje vice
nez se sedmdesati znackami a jeji certifikacni znamku americti spotiebitelé mohou
naleznout na vice nez 5 000 produktech. Nejvice oblibenou fairtradovou plodinou jsou
mezi americkymi spotfebiteli banany. Certifikacni zndmkou jsou vSak v americkych

obchodech nejcastéji oznaceny kavové vyrobky (Fairtrade America, n.d.c).

4.1.2 Evropa

Ackoliv je v Evropé férovy obchod vyrovnané podporovan vSemi evropskymi staty,
postoj spotiebitell se v riznych zemich mirné odliSuje. Obecné lze fici, Ze ptiznivéji se

k fair trade stavi spotiebitelé ze zemi zipadni a severni Evropy. Je vSak dileZzité
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podotknout, ze zde opét hraje roli povédomi a dostupnost fairtradovych vyrobki, ktera je

podnicena strukturou a poctem obyvatel a jejich kupni silou.

Podle odborné studie riznych odbornych zdrojt, ktera byla provedena v roce 2018
nezavislou poradenskou spolecnosti GlobalCAD, je nezbytné, aby byla myslenka
férového obchodovani dale podporovana a Sifena, a to predevsim v zemich vychodni

Evropy.

Na zakladé této studie bylo také zjiSténo, ze se evropsti spottebitelé pii svych ndkupech
rozhoduji na zaklad¢ tfech hlavnich atributi produktu, a to dle kvality, ceny a dopadu
produktu na jejich zdravi. Pokud se vSak do jejich rozhodovani zahrne jesté aspekt eticky,

je pro evropské spotiebitele klicovym prvkem cena (Global CAD, 2019).

Alespont minimdlni povédomi o Fairtrade zndmce existuje mezi spotiebiteli ve
vSech zemich Evropské unie. V zemich jako je Nizozemsko, Svédsko, Lucembursko
a Rakousko je znamka mezi spotiebiteli zndméa nejvice, a to az pro 80 % tamnich

spottebiteli (Global CAD, 2019).

Co se tyCe dllezitosti znamky Fairtrade pii nakupnim rozhodovani, bylo z prizkumu
Eurobarometr 468 (z roku 2018), zjisténo, ze ze vSech evropskych zemi hraje Fairtrade
znamka nejmensi roli vrozhodovani spotiebiteld z Ceské republiky, Bulharska
a Portugalska. Naopak nejvice na tento aspekt dbaji spotiebitelé ze zemi Svédska, Danska
a Lucemburska. Vyznamnou roli v tomto pfipad¢ hraje spotiebitelska divera ve znacku
Fairtrade. Ve vysledcich se jisté odrazi i fakt, ze zemé severozapadni Evropy jsou obecné
s principy Fairtrade vice obeznameni. Na zaklad¢ toho jsou schopny realizovat védomé;jsi

nakupy nez vychodoevropsti spotiebitelé (Global CAD, 2019).

Dle rozdilnych kulturnich a spolecenskych faktort jednotlivych evropskych zemi,
se odliSuji 1 hodnoty, které spotiebitelim v rtiznych zemich pfipadaji v rdmci vyroby
ktera musi dbat na ochranu zvitat. Jejich francouzsti ,,sousedé* zase ze 44 % dbaji na to,
aby vyrobky pochézely pouze z lokélni produkce. Naopak ve Velké Britanii je pravé tento
zminény aspekt dalezity pouze pro 17 % spotiebitelt. Britsti spotiebitelé prevazné
uptednostiiuji vyuzivani recyklovatelnych obalovych materidlii a zajiSténi bezpecnych
pracovnich podminek. Spole¢nou hodnotou pro vétSinu evropskych spotiebitelt se stava

diiraz na ekologicky nezdvadnou produkci potravinaiskych vyrobki (Global CAD, 2019).
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Z provedeného vyzkumu (GlobalCAD, 2019) dale vyplyva, ze vyssi zdjem o fairtradové

produkty maji Zeny nez muzi a dale obecné 1idé, kteti dosahuji vy$siho vzdélani.

V soucasné dob¢ témef kazdou evropskou zemi v ramci fair trade podporuji partnefi
spolednosti Fairtrade International. V Ceské republice je timto partnerem organizace
Fairtrade Cesko a Slovensko. Jejim téelem je podpora fair trade konceptu, zajistovani
dostupnosti certifikovanych produkti a zvySovani povédomi pomoci komunikace

s vetejnosti a dodavateli.

Fairtradové produkty lze v evropskych zemich naleznout jak v sortimentu obchodnich
fetézcl, hypermarketii, drogerii, kavaren, e-shoptl ¢i mddnich obchodd, tak tieba i ve
Skolnich bistrech ¢i kvétinatstvich. Vyznamnymi evropskymi prodejci, ktefi ve svém
sortimentu nabizi fairtradové vyrobky jsou napt. Lidl, Globus, Kaufland, Aldi,
Sainsbury’s, Marks & Spencer, Tesco nebo Lush.

4.2 Priklady dobré praxe v zahranici

V soucasnosti se k etickému podnikani a udrzitelné vyrob¢ obraci stale vice znacek.
Kromé zlepSovani image ¢i vyssi konkurenceschopnosti znacky, je tato cesta i klicovou
strategii k uspokojovani prani uvédomélych spotiebitell, kterym stale vice zalezi i na
okolnostech, za kterych byl konkrétni produkt vyroben. V ramci téchto snah se
spolecnosti zavazuji k dodrzovani urcitych standardu a jejich produkty poté mohou nést
ochranné znamky. Mezi takovéto znamky se fadi samoziejme i zndmka FAIRTRADE®.
S rostoucim poctem certifikovanych produkti se zveda i1 nabidka v obchodech
a poveédomi spottebitelil o celém konceptu. Ovsem nékterym spolecnostem a znackam se,
vice nez jinym, povedlo najit pro fairtradové produkty to pravé misto na trhu a vyrazné

pomahaji §ifit mysSlenku spravedlivého obchodu mezi Sirokou vetejnost.

Jednim z prikopnikli Fairtrade certifikace se stali napiiklad Ben Cohen a Jerry

Greenfield, kteti v roce 1987 zalozili firmu Ben & Jerry’s Homemade.

Jiz od samého pocatku jejich firmu charakterizoval velky zajem o spolecenské
a environmentalni hodnoty. Svou zmrzlinu vyrdbéli pouze z organickych sloZzek
a prodavali ji v ekologickych obalech. JiZ v poloviné 90. let se stali druhou nejZzadangjsi
znackou zmrzliny na americkém trhu. V roce 2005 zacali jako prvni vyrobci zmrzliny na
svété pouzivat certifikované Fairtrade ptisady. Od roku 2014 jsou vSechny jejich druhy

zmrzlin vyrabény zcela z fairtradovych surovin a nesou zndmku FAIRTRADE®.
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V soucasnosti jsou jejich produkty bézn¢ dostupné vice nez ve 30 zemich svéta, véetné

Ceské republiky (Ben & Jerry’s, n.d.; Fairtrade America, n.d.a).

Dalsi americkou spole¢nosti, ktera je v soucasné dob¢ vyznamnym partnerem organizace
Fairtrade je Starbucks Coffee Company. Firma je jednim znejvétSich odbérateli
certifikované Fairtrade kavy na svété a jeji sit’ kavaren se nachazi ve vice nez 65 zemich
svéta. Kavarny Starbucks si navic ve vétSiné zemi ziskali vysokou oblibenost, a to
predevsim diky velkému vybéru produktd, utulnému interiéru a velice dobfe

promyslenému marketingovému piistupu (Starbucks, n.d.).

Firma jiz od roku 2000 globaln¢ spolupracuje s organizaci Fairtrade International. BEehem
této doby se firma, v ramci trvalého zavazku pomoci drobnym péstitelim, rozhodla
poskytnout zeméd€lcim pajcky ve vysi vice nez 15 miliona dolarti. Timto krokem jim
pomohla k vybudovani lepsi infrastruktury pottebné k ochrané a zefektivnéni jejich
urody. Celkove spolecnost Starbucks do podpory kavovych komunit investovala vice nez

100 miliona dolarti (Fairtrade Foundation, n.d.; Starbucks, n.d.).

Spolecnosti, které se hrdé hlasi k podpoie Fairtrade a napliuji tak jeho koncept, 1ze nalézt
1 na evropském trhu. Mezi ukazkovy ptiklad fairtradového vyrobce Cokolady se fadi také
nizozemska spole¢nost Tony’s Chocolonely. Misi této spolecnosti je, aby veskeré jeji
produkty byly vyrabény pouze z garantovanych surovin, které nebyly ziskany otrockou
ani détskou praci. Cokolady znatky Tony’s Chocolonely jsou tedy &estnou nositelkou

znamky FAIRTRADE® jiz od samého pocatku.

Kromé vyroby se spole¢nost snazi i svou marketingovou komunikaci vyzvat spotiebitele,
aby svym ndkupem nepodporovali produkty, které ochrannou zndmku nevlastni
a nepfispivali tak ani ptipadnému otroctvi na kakaovych plantazich. Aktudlné na svych
webovych strankach vybizi spotiebitele k podpisu petice, ktera ma vést k zavedeni
zakona, diky kterému by spolecnosti nesli zodpovédnost za ochranu lidskych prav
v celém dodavatelském fetézci. Spolec¢nost véfi, Ze timto krokem by mohla byt otrocka
prace na kakaovych plantaZich vyrazné€ eliminovana (Tony’s Chocolonely, n.d.;

Fairtrade America, n.d.b).

Tony’s Chocolonely je v soucasnosti ¢islo jedna na nizozemském trhu ¢okolady a jeho
cokolady jsou dostupné ve vice nez dvaceti dvou zemich po celém svéte.
V Ceské republice je mozné &okolady zakoupit pouze ve vybranych e-shopech

(Pro mlsouny, Grizly, The Candy Store atd.).
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V neposledni fadé nelze opomenout ani britskou znacku Divine, ktera byla zalozena
v roce 1998 a je z45 % vlastnéna piimo samotnymi péstiteli kakaa. S prvni myslenkou
zalozeni spole¢nosti ptisla Nana Frimpong Abebrese, ktera byla vizionatrskou zastupkyni
farmara a usilovala predevsim o nalezeni zptisobu pro zajisténi Cistych zisk a odbytu
kakaa pro ghanské farmare. To se ji podafilo, a krom¢ zisku, farmare také posunula vyse
v hodnotovém fetézci. Za dobu svého plisobeni si spolecnost vybudovala silné postaveni
na britském trhu a podafilo se ji expandovat na trh Ameriky 1 do dalSich evropskych zemi

(Chocolate, n.d.; Wills, 2015).

4.3 Mezinarodni certifikace

Vedle certifikace Fairtrade existuji na mezinarodnim trhu jesté dalsi certifikace, které
maji s fairtradovou produkci mnoho spolecného. Tyto certifikace jsou zastitény
organizacemi, které se, stejné jako Fairtrade, snaZi o udrzitelnost vyroby a spravedlivého

obchodovani.
Fair Trade USA

Jedna se o americkou neziskovou organizaci, ktera vznikla v roce 1998. Po dobu tfinacti
let byla soucasti mezinarodni organizace Fairtrade International. V roce 2012 se od této
organizace odd¢lila a vytvorila samostatné standardy a certifikaci vyrobkt, které
podporuji udrzitelné Zivobyti zemédé€lct a péstitelt. S cilem rozsifit skalu produktt
a zahrnout do svého programu producenty z celého svéta se organizace Fair Trade USA
stala vedle Fairtrade America jakousi konkuren¢ni organizaci. Jelikoz je vSak americky
trh pomérné Siroky, obéma témto organizacim prodeje certifikovanych vyrobka neustale
vyrovnang rostou. (Cooper, 2017; Fair Trade Certified, n.d). Na obrazku €. 8 je zobrazena

certifika¢ni znamka této organizace.

Obr. ¢. 8: Certifika¢ni znamka Fair Trade USA

FAIR TRADE
CERTIFIED"

Zdroj: Fair Trade Certified (n.d.)
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Rainforest Alliance

Nevladni organizace Rainforest Alliance vznikla v roce 1987 se sidlem v New Yorku
a Amsterdamu. Tato organizace piisobi ve vice nez Sedesati zemich svéta a jejim cilem
je udélovat environmentalni certifikaci, jez vychazi ze standardl, které zarucuji
udrzitelnost lesnictvi, zeméd¢€lstvi a cestovniho ruchu se zachovanim biodiverzity.
Certifika¢ni zndmkou Rainforest Alliance mtize byt oznacena napiiklad kéva, ovoce, ¢aj,

cokolada, kvétiny ¢i ofechy (Rainforest Alliance, n.d.).

Obr. €. 9: Certifikaéni znamka Rainforest Alliance

Zdroj: Rainforest Alliance (n.d.)

UTZ

Globalni program UTZ je soucasti organizace Rainforest Alliance. Tento program je
vytvoien za ucelem udrzitelného péstovani kdvy, kakaa, ofechli a ¢aje. Je urCen pro
globalni znacky a maloobchodniky, ktefi dodrzuji standardy, které jsou v souladu se
spravnou zemédélskou praxi (osvédCenymi zemédélskymi postupy a sledovatelnosti),
férovymi pracovnimi podminkami (socialni odpovédnosti) a ochranou zivotniho
prostiedi ze strany obchodnikl. Pokud jsou produkty vyrobeny v souladu s témito
standardy, mohou byt oznaceny certifikacni zndmkou UTZ Certified (viz obr. ¢. 10),
kterou produktim udéluje spolecnost SGS (z francouzského Société Générale

de Surveillance) (Albert, n.d.; UTZ Certified, n.d.).

Obr. ¢. 10: Certifikaéni znamka programu UTZ

UTZ

Certified

Zdroj: UTZ Certified (n.d.)
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Global Organic Textile Standard (GOTYS)

Pod zkratkou GOTS se skryvad nédzev jedné ze svétove nejpiisnéjSich uznavanych
certifikaci, kterd slouzi k oznaceni bavinéného textilu, ktery je vyroben pouze
z organickych vladken. B€hem celého procesu, kterym dand bavlna projde se nesméji
pouzivat zadné chemikalie ¢i jiné toxické latky. Pfi vyrobé produktt, které nesou
certifikatni zndmku GOTS (viz obr. €. 11) jsou dodrzeny také piisné socidlni pracovni

podminky a vyroba splituje nejvyssi ekologické pozadavky (Zdravé tricko, n.d.).

Obr. ¢. 11: Certifikacni znamka GOTS

o
* GOTS

Zdroj: Zdravé tricko (n.d.)
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5 Spotrebni chovani

Spotiebitel je klicovym prvkem pro vSechny obchodni spole¢nosti a jeho chovani ma
zcela zasadni dopad na zisk ¢i ztratu jednotlivych podnikt. Firmy jsou si tohoto faktu
velice dobie védomy, a tak se snazi, co nejlépe rozkliCovat jeho potieby a nasledné je
svym produktem uspokojit. K analyze spotiebitele je tedy tfeba nejen pochopit jeho
osobnost, ale rozpoznat 1 faktory, které ho pii jeho nédkupnim rozhodovéani nejvice
ovliviiuji. Nasledujici ¢ast prace je tedy vénovana teoretickym poznatkiim, které je nutné,
ke spravnému pochopeni ndkupniho chovani spotiebitele, znat. Zaroven je do této
kapitoly zahrnuto 1 t¢éma odpovédného chovéni zakaznika, které uzce souvisi s hlavnim
tématem celé prace. V zavéru kapitoly je pro potreby praktické casti konkrétné

piedstavena generace Y a jeji tendence spotfebniho chovani.

5.1 Osobnost a chovani spotfiebitele

Pojem osobnost je vychozim bodem k definovani spotiebniho chovani a jeho faktort.

Z mnoha odbornych zdroji se 1ze setkat s odliSnym pojetim a definicemi.

Vysekalova a kol. (2011, s. 16) ve své publikaci uvadi, Ze pojem osobnost byva
v psychologii ¢asto definovan jako to: ,,co ¢lovéek chce (pudy, potreby, zajmy, hodnoty),
co clovek muze (schopnosti, vlohy, nadani); co clovék je (temperament, charakter), kam
clovek smeéruje (osobni Zivotni cesta) ““. Lze tedy piedpokladat, ze tento soubor vlastnosti

a osobnostnich znaka bude hrat roli i v nakupni chovani spottebiteli.

Ve spotfebnim marketingu se da spotiebni chovani definovat jako ,, takové chovani lidi,
ktere se tyka ziskavani, wuzivani a odkladani  spotrebnich  produkti “
(Koudelka, 2018, s. 1). JednoduSe by se tedy dalo fici, ze je dilezité pochopit, co ve
spotiebiteli vyvolava potiebu, jakym zplisobem se rozhoduje a jaké faktory jsou pro néj
pii nédkupu urcitého produktu nejdilezitéjsi (Koudelka, 2018).
Mezi zakladni procesy, které urcuji chovani spotiebitele se dle Vysekalové a kol. (2011)
fadi:
e Vnimani a pozornost

Za proces vnimani se da povazovat moment, kdy pomoci tzv. vjemu (smyslového

pocitu) jedinec zaregistruje urcity podnét, kterému je vystaven. Tento podnét musi

byt ale dostatecné silny, aby piekrocil jeho prah citlivosti. Tento podnét poté prochéazi
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procesem smyslového vnimani, zpracovanim vnimanych informaci, jejich utfidénim
a zatazeni. Cely proces vnimani je nazyvan jako proces selektivni, protoze jednotlivé
podnéty jsou vnimany a zpracovavany podle dilezitosti, kterou pro daného jedince
maji. Zminénou selektivnost vnimani ovliviiuje pozornost, kterou Ize také nazvat
jako soustiedénost ¢i zaméfenost na urcity podnét. Na zékladé tohoto zjisténi je
v marketingu ziskani pozornosti ¢lovéka jako spotiebitele povazovano za jeden
z nejdulezitéjsich cild (Vysekalova a kol., 2011, s. 26).
e Uceni, pamét’ a zapominani
DalSim procesem je uceni, které clovéku pomaha ziskavat zkuSenosti a nové moznosti
chovani. Dle riznych typi podminovani je moZné¢ si osvojit informace, které byly jiz
diive vnimany. Tyto informace se vice ¢i mén¢ ukladaji do paméti, kterd umoznuje
zapamatovat, uchovat si a vybavovat to, co bylo jiz v minulosti vnimano. Informace,
které jsou v paméti nejcastéji uchovavané jsou informace, které: jsou vnimany
opakovan¢; odpovidaji  osobnostnimu zaméfeni jedince; jsou  spojené
s emocionalnimi prozitky; jsou sdé€leni, kterd maji pro dané¢ho jedince smysl apod.
Informace, kter¢ jiz nejsou aktualnimi, se dostavaji do procesu zapominani.
e Potieby a motivace

Motivace ovliviiuje jednani clovéka osobitym zplisobem v urcitych zivotnich
situacich. Zakladnim zdrojem motivace jsou potieby, jejichz uspokojeni Ci
neuspokojeni je doprovazeno emocemi. Kromé potieb a emoci jsou zdroji motivace
1 navyky, hodnoty, idealy a zdjmové posunky Cloveka.

vvvvvv

byt ovliviiovany rliznymi motiva¢nimi faktory.

5.2 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Zanejvyrazngjsi faktory, které maji vliv na spotiebitele jsou kulturni, spolecenské, osobni
a psychologické charakteristiky (Kotler & Armstrong, s. 270). Marketingovi pracovnici

vétSinou takovéto charakteristiky neumi sami formovat, ale museji je brat v tivahu.
Kulturni faktory

Kultura je zékladnim vychodiskem k potfebam a chovani ¢lovéka. Diky tomu, Ze ¢loveék
vyrastd v urcité kulturni spole€nosti, ziskava i zakladni hodnoty, zplsoby vnimani,

potieby a navyky od rodiny.
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Mensi subkultury, ,, neboli skupiny lidi, kteri na zdklade podobnych Zivotnich zkusenosti
a situact sdileji urcity hodnotovy system* (Kotler & Armstrong, 2004, s. 272) tvori
specifické trzni segmenty, kterym se marketingové programy museji pfimo ptizpusobit.
Tyto skupiny se od sebe odliSuji napt. geografickou oblasti, nabozenstvim ¢i rasovym

puvodem.

Poslednim kulturnim faktorem muze byt i spolefenska tfida, jejiz ¢lenové maji na
zaklad€ svych pfijmi, zaméstnani, vzdélani ¢i majetku 1 obdobné hodnoty a specifické

preference pii nakupnim chovani (Kotler & Armstrong, 2004, s. 274).
Spolecenské faktory

Na nékupni chovani maji znacny vliv i ¢lenské a referencni skupiny neboli skupiny,
kterych jsou dani jedinci ¢leny nebo by jejimi &leny chtéli byt. Ukolem marketingu je
u cilovych spottebiteli tyto skupiny zjistit a mifit tak na jejich hodnoty a piani

(Kotler & Armstrong, 2004, s. 276).

Nejsiln€jsi vliv na spotiebitele ma vsak rodina a role muze, Zeny a déti pfi ndkupu
vyrobkil a sluzeb. Kromé roli, které spotiebitelé hraji v domécnosti jsou pro spotiebni
chovani diilezité i role, které spotrebitel¢ hraji 1 v kazdé skupiné, kterd odrazi jejich
spolecensky status. Spotiebitelé pak nakupuji takové produkty, které vyjadtuji jejich roli
a status (Kotler & Armstrong, 2004, s. 277)

Osobni faktory

K témto faktorim se ftadi vSechny faktory, které ovliviiuji osobnost spotiebitele
(viz kapitola 5.1). Mezi tyto faktory patii predevSim osobni charakteristiky jako je vék,
faze zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl ¢i pojeti sebe sama

(Kotler & Armstrong, 2004, s. 277-279).
Psychologické faktory

V neposledni fad€ maji na spotfebni chovani vliv ¢tyfi hlavni psychologické faktory,

mezi které patii: vnimani, ueni, motivace, presvédceni a postoje.

Teorie prvnich tfi zminénych faktorli byla jiz nastinéna v kapitole 5.1. V této kapitole

bude vysvétlen dopad presvédceni a postoje na ndkupni chovani spotiebitele.
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Kotler & Armstrong (2004) ve své publikaci definuji pFesvédceni jako ,, ziskané minéni
o urcité skutecnosti nebo véci“. Tento faktor tedy ovlivituje ndkupni chovani spotiebitele

zpétné a vychdazi z vlastnich znalosti a ndzoru na dany produkt po jeho koupi.

Oproti presvédCeni, postoj predstavuje , relativné konzistentni hodnoceni, pocity
a nazory na urcitou véc nebo predstavu*“ (Kotler & Armstrong, 2004, s. 287). Na zakladé
této definice spotfebitele urcité produkty odrazuji ¢i naopak pftitahuji a vyrazné jeho
spotfebni chovani ovliviiuji. V realité se marketing zamétuje spise na jiz existujici postoje
a prizptisobuje témto postojim své vyrobky. Ménit postoje spotiebitelt je totiz poméerné

naro¢ny proces.

5.3 Nakupni rozhodovani spotiebitele

Ptedchozi kapitola byla zaméfena na to, co motivuje spotiebitele ke konkrétnimu
nakupnimu jednéani. Tato kapitola se bude zabyvat analyzou ndkupniho rozhodovani,
které probiha jiz od okamziku, kdy spotiebitel vstoupi do prodejny. I v tomto ptipadé
plati to, ze na pribéh ndkupniho rozhodovani maji vliv charakteristické osobnostni
vlastnosti dané osoby, a 1 pfi stejnych vnéjSich podnétech, bude kazdy jedinec reagovat

jinym originalnim zptsobem (Vysekalova a kol., 2011, s. 48).

Kotler & Armstrong (2004) uvadi, ze proces nakupni rozhodovani prochazi celkem péti

fazemi.

1. Rozpozndani problému
Nakupni proces zacina ve chvili, kdy si spotiebitel uvédomi existenci néjaké potieby
¢i problému, kterou potiebuje nakupem uspokojit. Miize se jednat o potieby vyvolané
vngj$imi €1 vnitinimi stimuly, které mohou byt hmotné ¢i nehmotné povahy.

2. Hledani informaci

V nasledujici fazi je pravdépodobné, Ze si spotiebitel, u néjz byl probuzen zajem,
zacne vyhledavat informace, aby snizil riziko ndkupu nevhodného produktu. Zdroje
informaci mohou byt osobni (rodina, pratelé, zndmi), komercni (reklama, prodejci
atd.), vefejné (sdélovaci prostiedky, recenze) nebo empirické (manipulace
s produktem, prohlizeni apod.). Na zdkladé mnozZstvi informaci spotiebiteli roste

povédomi a znalost o dostupnych produktech a jejich vlastnostech.
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3. Hodnoceni alternativ

Na zéklad¢ zjisténych informaci spottebitel zazi vybér znacek a porovnava jednotlivé
atributy produktd. Zpisob hodnoceni alternativ se v kazdém nakupu lisi a nemé vzdy
stejny prubéh. Nékdy se spotiebitel rozhoduje zcela podle sebe, nékdy da na radu

svych pratel ¢i prodejcti a nékdy da na svou intuici a nakupuje impulzivné.
4. Rozhodnuti o koupi

Tato faze ptichazi ve chvili, kdy se jiZ spottebitel rozhodl pro konkrétni znacku, ktera
nejlépe odpovida jeho predstavam. Neékdy vSak nédkupni rozhodnuti mohou zménit
1 postoje ostatnich ¢i neocekavané okolnosti jako jsou napt. zména ceny produktu,

vyprodani produktu ¢i nedostatek finan¢nich prostiedkd.
5. Hodnoceni po nakupu

Zéaverecné hodnoceni nakupu a mira spokojenosti s produktem se pak odviji od vztahu
mezi ocekavanim spotiebitele a vykonem (kvalitou) produktu. Pokud v tomto vztahu
bude ocekavani spottebitele nizSi, bude s produktem spokojen amulze jej
v budoucnosti doporucit novym zakaznikiim. Pokud produkt nesplni jeho ocekavani,
bude spotiebitel zklaman a da se ptredpokladat, Ze zanechd Spatnou recenzi

a opakovang jiz tento produkt v obchod¢ nenakoupi.

5.4 Spolecensky odpovédné chovani spotiebitele

Pro blizsi urceni spolecensky odpoveédného chovani spotiebitelli je nejprve nutné objasnit

pojem CSR neboli Corporate Social Responsibility.

CSR se do ceského jazyka preklada jako spolecenska odpovédnost firem. Dle Evropské
komise je pak definovédna jako , koncept, na jehoz zakladé obchodni spolecnosti
dobrovolné zaclenuji socialni zalezZitosti a otdzky Zivotniho prostiedi do své podnikatelské
cinnosti a vzdjemnych vztahi se zucastnénymi stranami‘ (EUR-Lex, 2011, s. 3).
Odpovédné podnikani tedy musi upustit od pfistupu, ktery se orientuje pouze na
maximalizaci zisku, ale zohlednit i ekonomické, socidlni a environmentalni aspekty

v ramci svého fungovani (Franc a kol., 2006, s. 9-10).

A préavé na druhé strané této snahy stoji spotiebitel, kterého v ramci CSR mensi ¢i vetsi
mérou ovliviluji faktory popsané v kapitole 5.2. Za klicové faktory jsou povazovany

faktory osobni a psychologické. Konkrétné se jednd o sebeuvédomeéni, Zivotni styl
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a postoje daného spottebitele. Z hlediska socialnich faktorti spotiebitele predevsim
ovliviluje rodina, a z kulturniho hlediska zase faktory jako jsou vzdélani a vztah
ke spolecensky odpovédnym uznavanym normam. Nemaly podil na spotfebnim chovani
maji 1 marketingové aktivity firem a jejich image (Kotler & Armstrong,

2004, s. 270-287).

V prizkumu, ktery provedla spolecnost Ipsos vroce 2019 bylo zjisténo, ze
pro 49 % ceskych spotiebitell je pii jejich nakupnim rozhodovani dilezité, zda se firma
chova spolecensky odpovédné. Pro vice nez 50 % je pak CSR divodem k nakupu
¢i doporucéeni znacky. Nejvice tak bylo zjist€no u nakupniho chovani generaci Y a Z

(Ipsos, 2020).

Zajimavych faktem bylo i zjisténi, Ze ,, 70 % Cechii deklaruje, Ze je ochotno si priplatit
za vyrobek, ktery je Setrny k Zivotnimu prostiedi, nebo je urcita castka z jeho prodeje
urcena na néjaky spolecensky prospésny projekt“ (MediaGuru, 2020).

Na obrazku &. 8 je mozné vidét vysledky toho, jak by se Cesi nejéastéji angazovali
v oblastech CSR. NejcastéjSimi oblastmi by byla jednoznaéné ochrana Zzivotniho

prostiedi a piirodnich zdroji, dalsSim by bylo férové chovani k zaméstnancim

a v neposledni fad¢ i1 péCe, ochrana a podpora projektii pro déti (Ipsos, 2020).

Obr. &. 12: Oblasti CSR, ve kterych by se Cesi osobné angazovali

Ochrana ZP a pfirodnich zdroja I 39
Férové chovani k zaméstnanctm [ NG 24%
Péte, ochrana a podpora projekta pro déti | NG 23%
Pravdiva komunikace se zakazniky NN 20%
Péce, ochrana a podpora projekt( pro seniory I 18%
vzdelavani [ 17%
Podpora komunitnino zivota [ N 16%
Péce, ochrana a podpora projektd pro znevyhodnéné [ 15%
Rozvoj modernich technologii I 14%
Podpora rovnosti ve spoleénosti [l 11%
Podpora feSeni spolecenskych problému B 1%
Humanitami pomoc [ 11%
Etika v podnikani Il 10%
Obrana demokratickych hodnot, boj s dezinformacemi Il 10% M

Zdroj: Ipsos (2020)
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5.5 Charakteristika generace Y

Na zacatku této kapitoly je nejprve nutné objasnit s jakou definici pojmu ,,generace®
autorka v této praci pracuje. Pojem Ize totiz chapat hned v nékolika rozdilnych
vyznamech. Pro potieby této prace se tedy jednd o definici pojmu z pohledu
sociologického, kde se pojmem generace oznacuje ,,velkd, socidalné diferencovana
skupina osob, které jsou spojené dobové podminénym stylem mysleni a jednani a prozivaji
podstatna obdobi své socializace ve shodnych historickych a kulturnich podminkach*

(Sociologicka encyklopedie, n.d.).

Na zaklad¢ tohoto pfistupu bylo jiz definovano nékolik po sob& jdoucich generaci:
Ztracena generace, Velkd generace, Ticha generace, Generace Baby Boomers,

Generace X, Generace Y, Generace Z a Generace Alfa (Horvathova, 2016, s. 133-134).

Urcujici faktor pro Clenéni téchto generaci je predevsim rok, ve kterém byli lidé narozeni.
Dale je vSak dilezité podotknout, Ze pfisluSnici jednotlivych generaci si proZili i stejné
historické udélosti a ve svych zZivotech si prosli stejnymi spoleCenskymi a politickymi
zménami, které pro danou dobu nesly méné ¢i vice podstatné sociologické disledky.
Pravé diky témto skutecnostem je usuzovano, Ze kazdd ztéchto generaci ma diky
prozivani stejnych dobovych udélosti 1 spole¢né znaky a preference v chovani

(Horvathova, 2016).

Pro generaci Y, jenz je také oznacovana jako generace Millennials — v Ceském
ekvivalentu Milenialové, neni vymezeno jen jedno piesné Casové urceni. Dle pojeti
riznych autorti je vSak mozné za generaci Y povazovat jedince narozené piiblizné

v letech 1980 az 2000 (Horvathova, 2016, s. 143).

Za prvni zminku pojmu generace Y lze vdécit Casopisu Advertising Age, ktery v srpnu
roku 1993 otisknul ¢lanek a timto pojmem tak oznacil generaci déti narozenych v letech
1985 az 1995. Generaci Y autofi ¢lanku pojmenovali pravé proto, Ze do té doby zadné
jiné pojmenovani nenesla. Po generaci X se pismeno Y stalo logickym pro pojmenovani

generace nové (Kopecky, 2013, s. 225).

Generace Y se narodila do obdobi ponékud klidného a béhem détstvi jejich piislusnikii
nedoslo k Zaddnym vyraznym tragickym udalostem (Horvathova, 2016, s.144). Mezi

nejvetsi faktory, které tuto generaci utvarely, 1ze zaradit predevSim ¢im dal rychlejsi zrod
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novych technologii, neustidly pfiliv novych informaci a zvySujici se globalizaci

(Kmosek, 2020).

Podle Horvathové (2016) se k charakteristickym rysim generace Y ftadi jejich
ambicioznost a touha po svobod¢. Tyto vlastnosti jsou dany predevsim jejich vychovou,
ve které se jim dostavalo velké mnozstvi chvaly a bylo jim v§tépovano, ze mohou v Zivoté
dosahnout vseho, na co jen pomysli. Pfi vybéru svého zaméstnani tedy dbaji na to, aby
jejich prace byla predevs§im zajimava a aby si mezi kolegy nalezli nové pratele. Zaroven
je pro né velice dulezity osobni Zivot, kdy vénuji ¢as predevsim své roding, koni¢kiim

a zabavé.

Obecné je generace Y povazovana za vysoce digitdlné gramotnou a necini ji problém
zachazet s novymi technologiemi. Za samoziejmé povazuji 1 vyuzivani socidlnich siti,
které jsou pro né nezbytnym prosttedkem komunikace. Tyto sit€¢ jim nejcastéji

napomahaji ke sdileni jejich nazort, zazitki a fotografii (Horvathova, 2016).

5.5.1 Spotrebitelské chovani generace Y

Oproti generaci X, je pro prisluSniky generace Y typické divat se na penize jako na
prostiedek, nikoliv pouze na jejich hodnotu. Nakup povazuji za specidlni udalost,
pii které se potiebuji citit dobfe. Tihnou hlavné k ndkupim, které vyjadiuji jejich
osobnost a image. V porovnani s ptedeslou generaci, milenidlové vSak nejsou pti svych
nakupech viici znackam tak loajalni. Nicméné&, uptednostiiuji produkty, které uspokojuji
jejich  emocionalni potieby a jsou za né ochotni ,Stédie” zaplatit

(Horvathova, 2016, s. 145).

V disledku toho, Ze generace Y vyriistala a je stile obklopena modernimi technologiemi,
je pro né typické, ze si pred ndkupem na svém webovém zafizeni o produktu hledaji
komplexni informace. Zaroven, pokud je to mozné, tato zatizeni k ndkupu i1 vyuzivaji. Po
svych ndkupech pofizené zbozi Casto sdileji na socidlnich sitich a dé€li se o své pocity

a nazory se svymi vrstevniky (Woo, 2018).

Dle Vysekalové a kol. (2011) jsou pfislusnici generace Y jako zdkaznici néarocni,
a to ptedevsim proto, ze pozaduji, aby jim bylo zbozi dostupné kdekoli a kdykoli, kdyz
ho potfebuji. Zaroven jsou i velice citlivi na vizudlni podnéty, a tak je z hlediska
marketingu vyhodné, upoutat pozornost této generace designem produktu ¢i zajimavou

tvorbou webovych stranek, na které budou spotiebitelé ochotni zamitit opakovang.
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Vysekalova a kol. (2011) dale dodava, Ze je pro milenidly vyznamna i otazka ekologie

a maji tendence byt citlivéjsi na problémy zivotniho prostiedi.
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6 Marketingovy vyzkum

Tato ¢ast kvalifikacni prace (praktickd Cast) slouzi predevsim ke splnéni hlavniho cile
prace, ktery chce objasnit, jakym zplisobem certifikace Fairtrade ovliviiuje spotiebni

chovani vybraného segmentu zékazniku.

6.1 Metodologie vyzkumu

Pfed samotnou realizaci marketingového vyzkumu byla autorkou provedena zékladni
analyza a sbér informaci. Tato analyza se tykala problematiky spravedlivého obchodu,
certifikace Fairtrade a obecnych charakteristik spotfebniho chovéani zakaznika. Tyto
informace byly ziskédny prostfednictvim odbornych a internetovych zdroji a vlastnim
prizkumem v kamennych a internetovych obchodech. Vysledkem tohoto sbéru informaci

je teoreticka cast kvalifikacni prace.

V piipravné fazi vyzkumu byl zvolen cilovy segment zakazniki a byly definovany jeho
charakteristiky, viz kapitola 5.5. Na zakladé teoretickych vychodisek pak byly stanoveny

konkrétni cile vyzkumu a nasledné¢ definovany jednotlivé hypotézy.

Ke splnéni stanovenych cilii vyzkumu bylo vyuzito kvantitativni metody dotaznikového
Setieni. Sbér dat probihal pomoci internetové platformy Survio. Zpracovani udaja
z provedeného vyzkumu bylo nasledné provedeno pomoci kumulativnich a relativnich
Cetnosti. V konecné interpretaci vysledkti je pro jejich vizualizaci vyuzito kolacovych

a sloupcovych graf.

6.2 Vybér segmentu zakazniki

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na piislusniky generace Y, ktefi splitovali podminku

narozeni v rozmezi let 1980-2000.

Pravé tato generacni skupina v soufasné dobé zahrnuje z podstatné casti studenty
vysokych Skol, ktefi si pfi svém studiu jiZ privydélavaji, ale zaroven i jedince, ktefi jsou
stalymi zaméstnanci ¢i podnikateli. Pravé pfisluSnici této generace v soucasné dobé
predstavuji skupinu spotiebiteld s obrovskou kupni silou a stavaji se tak atraktivnim cilem
pro mnoho obchodnikili. Oproti starSi generaci X je tato generace vice orientovana na
kvalitu vyrobku neZ na cenu. Zaroveii jsou piislusnici této generace vice citlivi na socialni

a environmentalni témata a je pro né dulezité, jaky dopad bude mit jejich nakup
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napf. na zvifata, ptirodu a jejich zdravi. Pravé z téchto diivodl se tato generacni skupina
jevi jako velice zajimavou pro vyzkum toho, do jaké miry maji jeji predstavitelé
povédomi o spravedlivém obchodu a certifikaci Fairtrade, a jak tato skute¢nost ovliviiuje

jejich ndkupni chovani.
6.3 Cile dotaznikového Setieni

Jak jiz bylo v préci uvedeno, hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jakym
zpusobem certifikace Fairtrade ovliviiuje nakupni chovani ptislusniki generace Y. Pro
spravné dosaZeni tohoto cile, bylo v ramci Setfeni nutné stanovit nékolik dalSich dil¢ich
cili. Marketingovy vyzkum mél tedy za ukol konkrétné zjistit, jaka je v soucasné dobé
informovanost a povédomi o konceptu a certifikaci Fairtrade mezi spotiebiteli ve
vybrané genera¢ni skupin€. V ramci tohoto cile autorku zajimalo, zda spotiebitelé védi,
co koncept fair trade a certifikaéni znamka Fairtrade pfedstavuje. Dal§im navazujicim
cilem pak bylo zjistit, do jaké miry tato znalost ovliviiuje jejich nakupni chovani.
Hlavnimi ukazateli pro toto zjisténi byla v provedeném vyzkumu cetnost nakupt

Fairtrade produktti, konkrétni rozeznani Skaly produkta ¢i jejich cilené vyhledavani.

Soucasti hlavniho cile marketingového vyzkumu bylo déle urcit, jaky postoj k Fairtrade
produktiim spotiebitelé zastavaji a zda jim certifikace pfipada uzite¢nd. Pro dosazeni
tohoto cile byly zkoumany jak spottebitelské postoje ke spravedlivému obchodu, tak

1 spotiebitelské vnimani ceny a kvality certifikovanych produkti.

Poslednim dil¢im cilem dotaznikového Setieni bylo nalézt odpovédi na to, jak by se
spotiebitelsky zajem o fairtradové produkty mohl mezi ptislusniky generace Y zvysit
a jaké faktory by hrély stéZejni roli v tom, aby zékaznici ptehodnotili své dosavadni

nakupni chovéni a zacali by produktim Fairtrade pti svych ndkupech déavat piednost.

6.4 Hypotézy

Na zéklad¢ teoretickych vychodisek, stanovenych cilii a vlastniho uvazeni, autorka
stanovila nésledujici hypotézy.
Hypotéza €. 1: S pojmem fair trade se jiZ setkala vétSina dotazanych.

Hypotéza €. 2: Znamku FAIRTRADE® zn4 alesponi 50 % dotazanych.

Hypotéza €. 3: Nejvice 15 % respondentti nakupuje alespon néktery z Fairtrade produkta
Ix tydné.
53



Hypotéza €. 4: Nejméné polovina respondenti povazuje produkty se znamkou

Fairtrade® za kvalitnéj$i nez produkty bez certifikace.

Hypotéza ¢ 5: Nejméné 40 % dotdzanych by upiednostnilo nakup produkti Fairtrade

pted béznym produktem, pokud by o ném byli vice informovani.

Hypotéza €. 6: Vice nez polovina respondentl by za ucelem zvySeni prodeje Fairtrade

vyrobkil vyuZila moZnosti propagace na socialnich sitich.

6.5 Tvorba dotazniku, sbér a zpracovani dat

Pro ziskédni potfebnych dat byla zvolena metoda elektronického dotaznikového Setfeni.
Vyhodou takového Setieni je pfedev§im jednoducha a rychla distribuce dotazniku. Praveé
diky online distribuci bylo mozné provést Setfeni 1 v nynéj$i narocné dobé
(pandemie Covidu-19), kdy mnoho lidi musi travit vétSinu ¢asu ve svych domovech

a vysledky je tudiz obtizné ziskat ve vétSim mnozstvi osobné.

Pro dotaznikové Setfeni bylo navrzeno celkem 23 otazek, znichz bylo 20 otazek
povinnych a 3 nepovinné. Pied zvetejnénim dotazniku byla provedena pilotaz, kterd méla
ovefit jeho srozumitelnost. Pilotaze se zucastnilo celkem 5 osob z pozadované generacni
skupiny. Po provedenti této pilotaze bylo nasledné n€kolik otazek upraveno a byly piidany
nekteré z dalSich vzorovych odpovédi tak, aby byl celkovy dotaznik srozumitelny
a nedoslo tak ke zkresleni konecnych vysledka. Tvorba dotazniku a sbér odpovéedi byli
provedeny pomoci internetové platformy Survio. Kone¢nd podoba dotazniku

viz ptiloha A.

Pfed samotnym zahijenim dotazniku byl respondentiim, pomoci uvodniho osloveni,
predstaven ucel dotazniku a zarovein byli ujisténi, Ze je dotaznik zcela anonymni. Aby se
eliminoval pocet respondentil, ktefi nebudou spadat do pozadované generacni skupiny,
byli respondenti v uvodu také sezndmeni s tim, ze je dotaznik uren pouze pro cilovou

skupinu narozenou v letech 1980-2000.

Pred odeslanim vyplnéného dotazniku respondenti dostali moZnost uvést svou emailovou
adresu za U¢elem obdrzeni kone¢nych vysledkil vyzkumu. Této moZnosti vyuZilo celkem

7 respondenttl.
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Setteni bylo zahajeno 1. biezna a probihalo do 11. dubna roku 2021. Cilem bylo ziskat
alesponi 100 vhodnych respondentti. Distribuce elektronického dotazniku byla provedena
pres socialni sit¢ a odkaz v emailu. Pro ziskani cilového poctu respondentti autorka
vyuzila pfedevs§im svych pratel a znamych, ktefi do zvoleného segmentu spotiebitelti

spadali

6.6 Interpretace vysledki dotaznikového Setreni

Pfedmétem této kapitoly bude vyhodnoceni a interpretace nasbiranych dat.
Dotaznikového Setfeni se dohromady zucastnilo 123 respondenti. Z divodu nesplnéni
podminky veékové hranice, jez byla stanovena, byly nasledné vyfazeny dotazniky od
Sesti respondentti. Veskerd ziskané data pak byla dikladné prostudovéana a v nasledujici

¢asti zhodnocena pomoci metod abstrakce a indukce.

Pro ovéteni, Ze respondenti spadaji do poZadované generace Y, byla na samém zacatku
dotazniku poloZena otdzka, zda jsou narozeni v letech 1980-2000 (vcetné). Celkem
Sest respondentii, ktefi v této otazce zvolili odpovéd ,Ne“ (viz obrazek ¢. 13),
nevyhovovalo pozadované generacni skupin€, a proto byly jejich nasledné odpovédi
autorkou vyrazeny. Zbylych 117 respondentii, ktefi naopak v otazce ¢. 1 odpoveédéli

,»Ano“, se stalo pfedmétem tohoto vyzkumu.

Obr. ¢. 13: Ovéfeni cilového segmentu respondentti

1. Jste narozen/a v letech 1980-2000 (véetné)?

6 (4,9%)

. Ano

Ne

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Survio, 2021

Druhé otdzka v Setfeni se snaZila zjistit, jakd ¢ast respondenti vi, co znamena pojem

fair trade. Z vysledkd, které zobrazuje obrazek €. 14, je ziejmé, Ze 98 respondentt védelo,
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co pojem piedstavuje. Pro zbylych 19 respondentt, kteti zvolili odpovéd’ ,,Ne®, byl tento

pojem vysvétlen na nésledujici strané dotazniku.

Obr. ¢. 14: Znalost pojmu fair trade

2. Vite, co znamend pojem fair trade?

. Ano

Ne

19 (16,2%)

98 (83,8%)

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Survio, 2021

Po vysvétleni pojmu byla respondentim poloZena otézka, zda se jim fair trade jevi jako
uzitecny. VéEtSina respondentt tj. 71,8 % v této otdzce oznacila moznost ,,Urcité ano®.
Tato odpoveéd’ byla v dotazniku prezentovana jako nejvice souhlasna. Druhou nejcastéjsi
odpovédi byla mozZnost ,,SpiSe ano®, kterou zvolilo 26,5 % dotazanych. Pouze
2 respondenti tj. 1,7 % zvolilo odpovéd’ ,,Spise ne*. Z obrazku €. 15 je patrné, Zze moznost

,,ur¢ité ne* nezvolil Zadny z respondentil.

Obr. ¢. 15: Uzite€nost fair trade dle respondentt

3. Povazujete fair trade za uzite¢ny?
84 (71,8%)
75
50
31(26,5%)
25
2 (1,7%) U (D%)
0
Urcité ano Spise ano Spise ne Urcite ne

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Survio, 2021
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V nésledujici oteviené otazce méli respondenti uvést diivod, proc¢ fair trade povazuji nebo
nepovazuji za wuzitetny. Na tuto dobrovolnou otazku odpovédélo celkem
100 respondentti. V odpovédich respondentti, ktefi v pfedchozi otdzce odpovédéli, ze
fair trade povazuji za ,,urCité* nebo ,,spise uziteény, byla nejcasteji zminovana dilezitost
férovych a distojnych pracovnich podminek péstitelti a jejich spravedlivého finan¢niho
ohodnoceni. Jako dalsi odpovédi respondenti uvadéli napi. férové obchodni podminky
vSech zucastnénych, vytvoreni rovnych podminek pro lidi z rozvojovych zemi a sniZeni
jejich chudoby. Mnoho respondentd také uvedlo, Ze je pro né fair trade uzitecny
z hlediska udrzitelnosti a ekologického pftistupu k zivotnimu prostiedi. Mezi dal§imi
divody se objevili i odpovédi, ve kterych respondenti uvedli, ze je pro n¢ dulezita
odpovédnost bohatSich stath za zbytek svéta, kvalita férové péstovanych surovin

a podpora udrzitelného ptistupu k vyrobé.

Z respondentt, ktefi v otdzce €. 3 zvolili moznost ,,SpiSe ne* se jeden k této otazce
vyjadfil tak, ze ,,Téchto oznaceni je uz v soucasné dobé vsude tolik, Ze uz se v tom ¢lovek
ani neorientuje a druhy odpovedé€l, ze ,,nevi, co fair trade je*.

Votazce ¢. 5 autorku zajimalo, zda respondenti znaji produktovou zndmku
FAIRTRADE® a zda védi, co zndmka znamena. Z vysledkl autorka zjistila, Ze zndmku
nezna celkem 26 respondentt. DalSich 41 respondentii znamku sice zna, ale pfesné nevi,
co znamena a pro zbylych 50 respondentti je znamka FAIRTRADE® dobie znama a znaji
jeji ucel (viz obrazek €. 16). Pro respondenty, kteti nevédeli, co znamka zarucuje, bylo na

nasledujici strance dotazniku umisténo kratké vysvétleni.

Obr. €. 16: Znalost znamky FAIRTRADE®

5. Znate toto oznaceni, vite, co znamena?

50 (42,7%)
41 (35%)

26 (22,2%)

Ano, vim Ano zndm, ale nevim, co presné Ne

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Survio, 2021

V otdzce €. 6 autorku dale zajimalo, zda respondenti nakupuji vyrobky oznacené

FAIRTRADE® znamkou. Ze ziskanych vysledkii (viz obrazek €. 17) bylo zjisténo,
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ze certifikované vyrobky pravidelné nakupuje pouze 12 % dotdzanych. Podobné
procento respondentti tj. 11,1 % také odpovédélo, ze produkty Fairtrade nenakupuje
vibec. Respondenti tedy nejcastéji uvadeli, ze produkty nakupuji ,,Obcas® tj. 48,7 %

a jako druhou nej¢astéjsi moznost uvedli ,,Nevim* tj. 28,2 %.

Obr. ¢. 17: Nékup vyrobki se zndimkou FAIRTRADE®
6. Nakupujete vyrobky se zndmkou Fairtrade® ?

60 57 (48,7%)

40
33 (28,2%)
20
14 (12%) 13 (11,1%)
0
Obcas Nevim Ano, pravidelng Ne

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Survio, 2021

V nasledujicich otazkéach bylo hlavnim cilem zjistit, pro¢ respondenti produkty Fairtrade

(ne)nakupuji.

Otéazka ¢. 7 byla urcena pouze respondentiim, ktefi v predchozi otazce zvolili odpovéd’
,Ne“ nebo ,,Nevim®. Respondentii, kteti oznacili moznost ,,Ne*“ bylo celkem tfinact,

zéaroven vSichni tito respondenti odpovédé€li na otazku €. 7.

Ctyti respondenti na otdzku, pro¢ nenakupuji Fairtrade produkty, odpovédéli, Ze o jejich
existenci neméli ponéti. Stejné tak dalsi tfi respondenti jako svilj divod uvedli, Ze se na
nakup produkti s touto zndmkou nezamértili nebo se s ni dosud nesetkali. Dalsi tii
respondenti odpoveédéli, ze se o jejich existenci nezajimaji ¢i to nepovazuji za dulezité.
Pouze dva z dotdzanych udali divod, ze produkty Fairtrade nenakupuji, protoze je pro né
jejich cena vyssi a nejsou lehce dostupné. Posledni respondent uvedl, Ze se snazi

,hakupovat mistni zbozi/domaci trh*.

Z celkovych 33 respondentli, ktefi v pfedchozi otdzce zvolili moznost ,Nevim®,
odpovédélo na otazku ¢. 7 pouhych 23 dotdzanych. Jako své divody téz uvadéji,

ze oznaceni na produktech nesleduji nebo si zndmky na produktech nikdy nevsimli.
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Oproti otazce €. 7 byla otazka ¢. 8 zaméfena na konkrétni divody, pro¢ respondenti
Fairtrade produkty nakupuji. Na otazku odpovédélo celkem 12 ze 14 dotazanych, kteti
uvedli, ze produkty nakupuji pravidelné. Jako nejcastéjsi diivod respondenti uvadéli
,podporu konceptu®, kterou vnimaji jako ,,spravnou véc*. Mezi dalsimi divody byla

i spokojenost s kvalitou a chuti Fairtrade vyrobku.

v v

pouze ,,Obc¢as“. Své divody uvedlo 55 z 57 dotazanych, jez odpoveédéli na predchozi
otazku. Z odpovédi tfinacti respondenti napiiklad vyplyva, ze produkty nakupuji
piedevs§im pro svij ,,dobry pocit® a ptesvédceni, Ze pomohou ,,spravné véci“. Z dalSich
tiinacti dotaznikll je zas patrné, ze divodem je ,,dobra kvalita“ Fairtrade produktd.
Hlavnim divodem k nakupu je pro Sest respondentli i podpora vyroby, kterd je Setrna
k Zivotnimu prostiedi. Mezi dalSimi divody, které urcuji ndkupni chovani respondenta
byla uvedena napt. podpora obchodniki a vyrobcti, dobrd chut vyrobkli ¢i snaha
»podpoftit zac¢lenéni produktii do spotiebniho fetézce*. Nekolik dalSich respondent také
uvedlo, ze k ndkupu produktii nemaji konkrétni divod, ale obCas se tyto produkty

»shoduji s tim, co chtéji koupit z jiného diivodu®.

Cilem otazky ¢. 9 bylo zjistit, na kterych produktech respondenti znamku FAIRTRADE®
vidaji nejCastéji. Respondenti v této otdzce mohli vybrat maximalné 5 odpovédi.
Vysledky této otazky jsou diilezité, nejenom z hlediska toho, jak si spottebitelé znadmky
FAIRTRADE® na jednotlivych produktech v§imaji, ale i z pohledu toho, s jakou
dostupnosti produkti se v obchodech setkavaji. Vysledky Setfeni odhalily, ze respondenti
nejcastéji vidaji zndmku FAIRTRADE® na vyrobcich jako je kava (23,3 %) a ¢okolada
(23 %). Déle si znamky také vS§imaji na obalech kakaa (13,9 %) a ¢aje (10, 8 %).

Odpovéd’ ,,Nevim, nevS§imam si““ zvolilo celkem 29 respondenti tj. 10,1 %. Dalsi relativni

a absolutni hodnoty Setfeni jsou u jednotlivych vyrobkli zndzornény na obrazku €. 18.
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Obr. ¢. 18: Znamka FAIRTRADE® na jednotlivych produktech

9. Na jakych produktech vidate zndmku Fairtrade® nejéastéji?

Kava I 67 (23,3%)
Cokoldda IS 6 6 (23 %)
Kokao I 40 (13,9%)
Caj I 31 (10,8%)
Nevim, nevéimam si I 29 (10,1%)

Bandny 21(7,3%)
Toxdil n (3,8%)
Ovocné dzusy 7(2,4%)
Kvétiny 6 (2,1%)
Cukr 4 (1,6%)
Ryze 3 (1%)
Jiné 2(0,7%)
0 10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Survio, 2021

Otézka €. 10 se vé€novala ¢etnosti nakupt produktii Fairtrade. V otazce mohli respondenti
také odpovédet, ze produkty nenakupuji ,,Nikdy* nebo zvolit moznost ,,Nevim®. Pravé
tyto dvé moznosti byly nejcastéji zvolenymi moznostmi u vSech vybranych produktt.
Co se tyce zbylych odpovédi, respondenti nejcastéji ze vSech vybranych produkta
nakupuji Fairtrade banany (alespoii 1x tydng). Cokolada je pak produktem, ktery 23
respondentli nakoupi alespont 1x mésicné€. Dale si alesponi 1x za ptl roku 14 respondent
zakoupi certifikovanou kavu. Dal§i podrobné vysledky cetnosti nakupu jsou

u jednotlivych produktl zobrazeny v tabulce na obrazku ¢. 19.

Obr. &. 19: Cetnost nakupt Fairtrade produktt

10. Jak casto nakupujete produkty s Fairtrade® znamkou?
L 1x 1x @ 1xza Evit @ 1xzapil ® 1xn 4
Ll Nikdy tydnd mésiénd roku roku rok LG
Kéva BR39%) | 4(34%) 15 (12,8%) 13 (111%) 14(12,0%) 9(7.7%) | 34@91%)
Gj BR1LA%) | 2(L7%) 12 (10,3%) 17 (14,5%) 8(6.8%) 9(1,7%) | 44 (316%)
Kakao 36(308%) | 3 (26%) 7(6.0%) 12 (10,3%) 9(7,7%) 12(103%) | 38(25%)
Cokolada | 13(111%)| 90.7%) 23(19,7%) 18 (15,4%) 11 (9.4%) 10(85%) @ 33(@28.2%)
Baniny 49419%) | 11(9.4%) 12 (10,3%) 3(2,6%) 4(3.4%) 0 38 32,5%)
Kvitiny 60 (51,3%) 0 4(3.4%) 4(3.4%) 1(0.9%) 4034%) | 44(376%)
Cukr 50 (42,7%) 0 7(6.0%) 6(5,1%) 3(2,6%) S@A3%) | 46(393%)
Ry 46(393%) 3(26%) 6 (5,1%) 9(7.7%) 2(L7%) I(26%) | 48(4L0%)
Eﬁm 48(410%) | 9(17%) 6(5,1%) 6(5,1%) 3(2,6%) 3(6%) | 42(359%)
Textil 47402%)  1(09%) 4 (3.4%) 7(6,0%) 4(3.4%) 7(60%) | 47 (402%)
Jiné 49 (41,9%) 1(0,9%) 5(4,3%) 5 (4,3%) 1(0,9%) 4(3.4%) 52 (44.4%)

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Survio, 2021
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Jedenacta otazka v dotazniku zjistovala, zda respondenti produkty Fairtrade povazuji za
kvalitn&j3i neZ produkty bez této certifikace. Ugelem této otazky bylo zjistit, zda samotny
faktor certifikace produktu hraje roli pfi vnimani jeho kvality. Z vysledkt Setfeni bylo
zjisténo, ze az 65 % respondentd produkty Fairtrade vnima jako ,,spise® kvalitné;si.
Dalsich 21,4 % respondentti tyto produkty povazuje ,,urité” za kvalitn€jsi nez produkty
bez certifikace. Pouze 12,8 % respondentii zvolilo moznost ,,Spise ne* a zbylych 0,9 %

b 413

(1 respondent) odpovédelo, ze produkty ,,UrCité* nepovazuje za kvalitné;si.

Obr. ¢. 20: Vnimani kvality Fairtrade produktt

W

nez produkty bez certifikace?
1(0,9%)
M spige ano
M uréité ano
Spise ne
Urcité ne

15 (12,8%)

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Survio, 2021

Nasledujici otdzka byla zaméfena na misto, kde respondenti produkty Fairtrade nejcasté;ji
nakupuji. V této otdzce respondenti mohli oznacit vice odpovédi. Pokud respondenti
produkty Fairtrade nenakupuji, méli zvolit odpovéd’ ,,Jinde* a do zvoleného policka

napsat odpovéd’ ,,Nenakupuji‘.

Z obrazku €. 21 je na prvni pohled patrné, Ze nejcastéji respondenti Fairtrade produkty
nakupuji v obchodnich fetézcich (43,4 %). Dale pak produkty vyhledavaji v obchodech
se zdravou vyZivou (17,6 %) a na e-shopech (14, 3 %). U zbylych moznosti byly vysledky
témét vyrovnané, kdy 12,1 % respondentli zvolilo, ze produkty nakupuji v kavarnach
a Cajovnach a 12,6 % oznacilo moznost ,,Jinde*, pfi¢emz vSichni tito respondenti do

polic¢ka uvedli, ze produkty nenakupuji.
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Obr. ¢. 21: Mista ndkupi Fairtrade produktii

12. Kde nakupujete vyrobky Fairtrade?

79 (43,4%)

75

50
32 (17,6%)

. -

Obchodni fetézce (Lidl, Obchod se zdravou E-shop

25

Tesco, Dm drogerie, vyzivou

atd.)

23 (12,6%)

Jinde

22 (12,)%)

Kavarna/Eajovna

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Survio, 2021

Otézka €. 13 byla opét zaméfena spise na respondenty, ktefi produkty Fairtrade nakupuji

a snazila se zjistit, zda nabidku Fairtrade produktt v Ceské republice povazuji za

dostaCujici. Zde 43,6 % respondenti odpovédélo, Ze jim nabidka ptipadd ,spiSe*

nedostacujici a 7,7 % odpovédélo, Ze je ,urcit€” nedostacujici. Naopak 16,2 %

respondentli odpovédélo, Ze je nabidka ,,spiSe dostacujici a pouhé 3,4 % nabidku

r w7

Fairtrade produktli povazuje za ,,urCite¢* dostacujici. Velkéa €ast respondent tj. 29,1 %

zvolila moznost ,,Nevim*. Tuto ¢ast respondentti tvorili predevsim ti, ktefi se o produkty

a jejich nabidku dosud nezajimali.

Obr. &. 22: Vniman4 nabidka Fairtrade produkti v Ceské republice

13. Povazujete nabidku vyrobki Fairtrade v Ceské republice
za dostacujici?

4 (3,4%) M Spige ne
B Nevim
Spise ano
9(1,7%) Urtité ne
Urcité ano
19 (16,2%)

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Survio, 2021

Cilem nasledujici otdzky bylo zjistit, zda je cena Fairtrade vyrobkl v o¢ich respondentt

vysoka, nizka ¢i pfimétend, vzhledem k tomu, co zaru€uje. Aby bylo dosazeno, co nejvice

vypovidajicich odpovédi, byl k této otazce pridan obrazek s konkrétnimi produkty a jejich

cenou, viz obrazek ¢. 23.
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Obr. ¢. 23: Ukazka Fairtrade produkti vyuzita v dotaznikovém Setfeni

Divine mlééna ¢okoldda, 45 % kakaa, 90 g Cerny &aj EARL GREY, Oxfam, 20 porci * 1,89 Pomeran&ovy dZus, Oxfam, 11
LR 8 Skladem Skladem
ol 75 KE 65 K&
75 KE

Zdroj: Fairtrademarket (2021), zpracovano autorkou

Dle konecnych vysledkli, jeZ jsou zobrazeny na obrazku ¢. 24, vétSiné respondentd
tj. 65,8 % cena téchto vyrobki pripada ,,pfiméfena”. Zbylych 34,2 % respondentii cenu
povazuje za ,,vysokou“. Zadnému z dotazanych cena za Fairtrade vyrobky neptipada

,,nizka.

Obr. €. 24: Vnimani ceny Fairtrade vyrobku

14. Jak vnimate cenu Fairtrade vyrobkd, vzhledem k tomu, co zaruéuje?

77 (65,8%)

75

50
40 (34,2%)

25

0 (0%)

Je primérena Je vysoka Je nizkd

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Survio, 2021

Otazka €. 15 se vénovala tomu, zda respondenti v minulosti zakoupili n¢které produkty
Fairtrade na zaklad€ reklamy ¢i jiné marketingové kampang. Z grafu na obrazku ¢. 25
jasné vyplyva, Ze drtiva vétSina respondentt tj. 81,2 % zvolila moznost ,,Ne*. Na zaklad¢

reklamy ¢i kampané tedy produkty zakoupilo pouze 18,8 % respondent.
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Obr. ¢. 25: Nékup Fairtrade vyrobki na zékladé¢ reklamy ¢i marketingové kampané

15. Zakoupil/a jste nékdy produkt Fairtrade
na zakladé reklamy / kampané?

.Ne

Ano

22 (18,8%)

95 (81,2%)

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Survio, 2021

Nasledujici otazka v dotazniku byla vénovana tomu, jak by respondenti zmeénili své
nakupni chovani, pokud by byli vice informovani o tom, co znamka FAIRTRADE®
zaru€uje. VéEtSina respondentil tj. 59 % odpovédéla, Ze by zacali pti svych nakupech
upfednostiiovat produkty, které by touto znamkou byly oznafeny. Naopak 26,5 %
respondentli by znalost znamky pfi jejich ndkupu neovlivnila a jejich spotiebni chovani
by se nezménilo. Pouhych 7,7 % by cilené zacalo produkty se zndmkou FAIRTRADE®
nakupovat. Jak vyplyva z grafu na obrazku €. 26, respondenti mohli zvolit jesté moznost
,,Jiné* odpovédi. Tuto moznost vyuzilo 6,8 % respondentl, ktefi naptiklad odpovédéli,
ze by Fairtrade vyrobky vyzkouseli, ale nevédi, zda by se poté jejich ndkupni chovani
zménilo nebo by produkty koupili pouze v ptipadé, kdy by jejich cena nebyla tak vysoka.
Jini z respondentii zase uvedli, Ze by zacali vice pfemyslet o jednotlivych produktech

a jejich ptivodu.
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Obr. ¢. 26: Zména spotiebniho chovani respondentli na zaklad¢ vyssi informovanosti

0 znamce Fairtrade

16. Pokud byste byl/a vice informovany/a o tom, co znamka Fairtrade® zarucuje,
jak by se pravdépodobné zmeénilo vase nakupni chovani?

75 69 (59%)

50

31(26,5%)

- 9 (7,7%) 8 (6,8%)

25

Zacal/a bych pfi ndkupu Nijak by se nezménilo Zac&al/a bych cilené Jine
uprednostnovat produkty nakupovat produkty
Fairtrade® pied produkty bez Fairtrade®

téfo certifikace

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Survio, 2021

Cilem otazky €. 17 bylo zjistit, jaké marketingové nastroje by respondenti zvolili, tak aby
zvysili zajem o Fairtrade produkty. Respondenti méli na vybér ze sedmi riznych zpiisobu,
pricemz mohli zvolit nejvyse Ctyii odpovédi.

Z vysledkt Setfeni (viz obrazek €. 27) vyplynulo, Ze respondenti by nejcastéji volili
zpusob propagace na socialnich sitich (23 %). Dale si také mysli, Ze ke zvySeni zajmu
o produkty Fairtrade by pomohlo i samostatné oddéleni FAIRTRADE® produkti
v obchodech (17 %) a zvyseni celkové nabidky vyrobki (16,8 %). Nejméné by naopak

respondenti volili moZnosti ochutnavky (8,9 %) a promo akei (7,3 %).

Obr. €. 27: ZvySeni zajmu spotiebiteld o produkty Fairtrade

17. Jakou z nabizenych moznosti byste zvolil/a, tak abyste zvysil/a
z4jem zékaznikd o Fairtradové produkty?

Samostatné oddéleni Fairfrade®
I -

produkit v obchodech

Zvyseni nabidky produktd v
I ¢ (6%

obchodnich fetézcich

Reklama v TV 51 (13,8%)
Reklama v obchodé 49 (13,2%)
Ochutnavka 33 (8,9%)
Promo akce 27 (7,3%)

Jing 0 (0%)

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Survio, 2021
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V nésledujici otdzce autorku zajimalo, jaky konkrétni aspekt by spotiebitele pfimél
ke koupi fairtradového produktu. Respondenti meli na vybér z osmi moznosti, ze kterych
mohli vybrat nejvyse ¢tyfi odpovédi. Respondenti taktéz mohli do policka ,,Jiné* napsat
svou vlastni odpovéd’. Této moznosti vyuzili pouze tii respondenti, kteti jako své
odpovédi uvedli ,.kvalita®, ,,m¢la jsem na to chut* a ,,slozeni produktu“. Ze zbyvajicich
moznosti by pak pro 71 respondentt hral roli aspekt dostupnosti, dalsich 51 respondentti
by produkty pravdépodobné zakoupili na zakladé doporuceni a pro 47 respondenti by byl
dilezity ekologicky obal. Zndmka FAIRTRADE® by byla dulezitym aspektem celkem
pro 46 respondenti. Vysledky dalSich navrzenych aspektd jsou zndzornény na

obrazku ¢. 28.

Obr. ¢. 28: Kritéria rozhodovani spotiebitelt pii ndkupu Fairtrade produkti

18. Co by Vas primélo ke koupi Fairtrade produktu?

Dostupnost | 71 (20,8%)
Doporugeni  IEEEEGEGEGEE— 51 (15%)
Ekologicky obal I 47 (13,8%)

Zndamka Fairtrade® 46 (13,5%)
Nizkd cena 45 (13,2%)
Vzhled produktu 30 (8,8%)
PGvod 28 (8,2%)
Reklama 20 (5,9%)
Jing 3(0,9%)
0 10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Survio, 2021

Otéazku ¢. 18 autorka do vyzkumu zaradila proto, aby zjistila, podle ¢eho se respondenti
nejcastéji rozhoduji pii ndkupu novych produkti obecné. Stejné tak jako u predchozi
otazky méli respondenti na vybér z osmi piedem zvolenych moznosti, a navic mohli uvést
1 svou vlastni odpoveéd’ do policka ,,Jiné*. Svou vlastni odpoveéd’ nikdo z respondentti
neuvedl. Z vysledki tedy vyplyva, Ze celkem 95 respondentii davd daraz hlavné na
kvalitu produktu. Déle je pro 76 respondentii diileZita cena produktu a pro 68 dotazanych
hraje roli i sloZeni a materidl produktu. Celkem 65 respondentl upfednostituje nakup
produktli, které jsou jim doporuceny. Méné se jiz respondenti rozhoduji podle
certifikacnich znamek produktu ¢i ptivodu. Pouze 13 spotiebiteld uvedlo, Ze je pro né
diilezity obal produktu a dle trendu se pii ndkupu novych produktd rozhoduje pouze
5 spotiebitelli. Pocty respondentdl wu jednotlivych aspekti jsou znazornény

na obrazku ¢&. 29.
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Obr. ¢. 29: Kritéria rozhodovani spotiebiteld pii nakupu novych produktt

19. Na co davate duraz pri nakupu novych produktd (obecné) ?

kvalito I 75 (25,2%)
Cena  I— 76 (20,2%)
Slozeni/material I 68 (18%)
Zkusenost/doporuceni I 65 (17,2%)

Certifikaéni znageni (Bio, EKO, Fairfrade, ... 30 (8%)
Povod 25 (6,6%)
Obal 13 (3,4%)
Trend 5(1,3%)
Jing 0 (0%)
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Survio, 2021

Nasledujici otazka jiz zjiStovala strukturu respondentli dle pohlavi. Dotaznikového
Setfeni se zucastnilo celkem 93 Zen a 24 muza. Procentudlni zastoupeni dotdzanych je

zobrazeno na obrazku ¢. 30.

Obr. ¢. 30: Struktura respondentt dle pohlavi

20. Jaké je vase pohlavi?

B iena
Muz
Alternativni

24 (20,5%)

93 (79,5%)

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Survio, 2021

V nésledujici otdzce autorku zajimala i1 struktura respondent dle jejich nejvyssiho
dosazeného vzdélani. Setfeni se z(lastnilo nejvice respondentii, ktefi dosahli
vysokoskolského vzdélani tj. 61,5 %. VSichni zbyli respondenti tj. 38,5 % pak maji

ukoncené stiedoSkolské vzdelani (viz obrazek €. 31).
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Obr. ¢. 31: Struktura respondentti dle nejvyssiho dosazeného vzdélani

21. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

75 72 (61,5%)

50 45 (38,5%)

25

0 (0%)

Vysokogkolské Stredogkolskeé Zdakladni

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Survio, 2021

Cilem otazky €. 22 bylo zjistit, jaky je status jednotlivych respondentd. Z vysledki
pruzkumu (viz obrazek €. 32) bylo zjiSténo, ze nejveétsi zastoupeni meli studenti tj. 65 %.
Déle byli z 24,8 % zastoupeni respondenti, ktefi jsou zaméstnani, z 6 % podnikatelé
(0SVC), ze 2,6 % respondenti na mateiské/rodi¢ovské dovolené a 1,7 % dotazanych bylo

v dobé Setfeni nezameéstnano.

Obr. ¢. 32: Struktura respondenti dle statusu

22. Jaky je Vas status?

srocen | 7 (65%)
zamestnana/y |G 25 (24,8%)

OSVC (podnikatel) 7 (6%)
Na matefské / rodicovské dovolené |13 (2,6%)
Nezaméstnand/y 2 (1,7%)
Dichodee 0 (0%)

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Survio, 2021

Posledni otazkou v Setfeni chtéla autorka zjistit, jak velk4 je obec ¢i mésto, ve kterém
respondenti bydli. Respondenti mé&li na vybér z péti moZnosti, kde ¢tyfi z nich byly svymi
vysledky velice vyrovnany. Nejméné respondenti tj. 7,7 % pochazelo z mést, které obyva
500 001 az 1000000 obyvatel. Jednotlivé vysledky jsou zobrazeny v grafu na

obrazku ¢. 33.
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Obr. ¢. 33: Rozdéleni respondentli dle poctu obyvatel v misté jejich bydlisté

23. Jak velké je obec/mésto, ve kterém bydlite?

30 (25,6%)

30 o,

27(23,1% o
@34 26 (22,2%) 25 (21,4%)
20
10 9(7,7%)
0
Do 5 000 obyvatel Od 5001 do 100000 Nad 1000000 obyvatel Od 100 001 do 500000 Od 500 001 do 1 000

obyvatel obyvatel 000 obyvatel

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Survio, 2021

6.7 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se elektronicky zlc€astnilo celkem 123 respondenti. Po vytfazeni
Sesti respondentll, ktefi nespadali do poZzadované vékové skupiny, byly brany v tvahu
odpovédi pouze od 117 dotazanych. Seteni se tedy zucastnilo celkem 93 Zen a 24 muzi,

ktefi v predlozené praci reprezentuji prislusniky generace Y v Ceské republice.

Z vysledk, které jsou blize pfedstaveny v kapitole 6.6, autorka zjistila, ze samotny pojem
fair trade je znamy vice nez pro 83 % dotazanych. Drtiva vétsina téchto respondentii pak
fair trade povazuje za uziteCny, a to predevSim diky podpoie distojnych pracovnich
podminek producentti a jejich férového finan¢niho ohodnoceni. Dulezity je pro zastupce

generace Y 1 aspekt ekologického pfistupu ve vyrobe.

Co se tyce samotné znalosti FAIRTRADE® znamky, aZz 43 % respondentl
je s certifikaéni zndmkou dobfe sezndmeno a vi, co znamka znamend. Zbylym
respondentim zndmka neni bud’ povédoma viibec, nebo ji sice znaji, ale netusi,
co zarucuje. Disledkem tohoto faktu je pak skutecnost, Ze vice nez tfetina respondentli

uvedla, Ze nevi, zda produkty se znamkou Fairtrade nakupuyji.

Motivace respondentti, ktefi produkty Fairtrade nakupuji pravidelné ¢i obcas spociva
predevsim v diivéte v samotny koncept a podpoie ,,spravne véci®, ze které mohou mit po
nakupu dobry pocit. Mezi dalsi divody patii i spokojenost s kvalitou a chuti produkti
¢i podpora vyroby, kterd je Setrna k Zivotnimu prostiedi.

Respondenti dale wuvedli, Ze Fairtrade znamku vidaji nejcastéji na kavovych
a ¢okoladovych produktech. Naopak nejméné si ji vS§imaji na cukru a ryzi. Tomuto
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zjisténi umérné odpovida i ¢etnost nakupt téchto surovin, které respondenti nejcastéji
realizuji v obchodnich fetézcich. Vice nez poloviné respondentl pak nabidka Fairtrade

produkti v Ceské republice piipada spise nedostate¢na.

Co se tyCe obecné vyssi ceny Fairtrade produktt, az 65 % respondentli ji povazuje
za ptiméfenou, vzhledem k tomu, co zarucuje. Autorka se domnivé, ze tomuto vnimani
muze napomahat i fakt, ze vice nez 86 % respondentd tyto vyrobky povazuje

za kvalitnéjsi nez vyrobky bez certifikace.

V prizkumu bylo dale zjisténo, Ze pouhych 22 respondentl (tj. 18,8 %) zakoupilo
Fairtrade produkt na zdklad¢ reklamy ¢i marketingové kampang. V nasledujici otazce pak
59 % respondenti uvedlo, ze pokud by byli vice informovani o tom, co znamka
FAIRTRADE® zarucuje, zacali by takto certifikované produkty pii svych nakupech
uptednostiovat a 7,7 % dotazanych by je zaCalo vyhledavat cilené. Tyto skutecnosti
davaji autorce prostor ke spekulacim, zda by nebylo vhodné zménit marketingovy pristup
organizaci a obchodnikli tak, aby FAIRTRADE® znamku uvedli vice do povédomi
spottebiteld.

Zastupci generace Y dale uvadéji, Ze pro zvyseni zdjmu zékaznikl o Fairtrade produkty
by vétSina z nich zvolila propagaci Fairtrade na socialnich sitich ¢i samostatné oddé¢leni

a zvySeni nabidky produkti v obchodech.

Na druhé¢ strané, respondenty z prizkumu by nejvice k ndkupu Fairtrade vyrobkl pfiméla
dostupnost ¢i1 doporuceni od jiné osoby. Dale by v jejich preferencich hral roli

1 ekologicky obal, zndmka FAIRTRADE® a nizka cena produktu.

V neposledni fadé autorku zajimalo, jaké faktory pro generaci Y hraji nejvétsi roli pti

vvvvvv

kvalita. Na druhém misté pak 76 respondentti uvedlo faktor ceny a 68 dotdzanych zvolilo

moznost sloZeni/material.
Z vysledki provedeného dotaznikového Setfeni 1ze vyhodnotit stanovené hypotézy.

Hypotéza ¢. 1: S pojmem fair trade se ji setkala vétSina dotdazanych.
Na zéklad€¢ vyhodnoceni otazky ¢. 2, kdy 83,8 % dotazanych odpovédélo, Ze pojem

fair trade zna, Ize tuto hypotézu potvrdit.
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Hypotéza €. 2: Znamku FAIRTRADE® znda alespon 50 % dotazanych.
Tato hypotéza miize byt také potvrzena, a to diky vysledkiim, které vyplyvaji z otdzky
¢. 5., kdy znamku FAIRTRADE® zna celkem 77,7 % respondentii.

Hypotéza €. 3: Nejvice 15 % respondentit nakupuje alespoii Ix tydné néktery
z Fairtrade produkti.

Tato hypotéza byla vyhodnocena prostiednictvim otazky ¢. 10, kde respondenti méli
uvést, jak casto jednotlivé produkty nakupuji. Z vysledkl bylo zjisténo, ze 1x tydné
nakupuje nektery z Fairtrade produktti 22 respondentii, tzn. 18,8 %. Hypotézu je tedy

nutné zamitnout.

Hypotéza ¢. 4: Nejméné polovina respondentii povaZuje produkty se znamkou
Fairtrade® za kvalitnéjsi nez produkty bez certifikace.

Z provedeného Setieni bylo zjisténo, ze celkem 101 respondenti povazuje produkty
Fairtrade za kvalitn€j$i nez produkty bez certifikace. Do celkového poctu byli zahrnuti
respondenti, ktefi u otazky €. 11 oznacili moznost ,,Urcité¢ ano* a ,,SpiSe ano®. Jelikoz

tento pocet respondentti €ini vice nez polovinu vSech respondentd, 1ze hypotézu potvrdit.

Hypotéza €. 5: Nejméné 40 % dotazanych by uprednostnilo nakup produktii Fairtrade
pired béZnym produktem, pokud by o ném byli vice informovdni.
Dle vysledkt otazky €. 16 Ize potvrdit i tuto hypotézu. Respondenti by za podminek vétsi

informovanosti zacali az z 59 % pti svych ndkupech upiednostiiovat produkty Fairtrade.

Hypotéza ¢. 6: Vice neZ polovina respondentii by za ucelem zvySeni prodeje Fairtrade

vyrobkit vyuZila moZnosti propagace na socialnich sitich.

Uvedenou hypotézu je mozné potvrdit, a to na zdklad€ odpovédi, které byly ziskany diky
otazce €. 17. Uvedenou formu propagace by vyuzilo 72,6 % dotazanych tzn. vice nez

polovina.

Z celkovych vysledkl vyzkumu je tedy zifejmé, Ze pomérné vysoké procento milenidli
ma o existenci spravedlivého obchodu povédomi, produkty ¢as od €asu nakupuje a jejich
piistup k celé problematice je vstiicny. Prodej certifikovanych produktti by v§ak mohl byt
vyrazné navysSen, pokud by znalost spravedlivého obchodu a jeho certifikace byla

v generaci milenidlll vy$$i a nabidka produktli v obchodech dostupné;jsi.
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6.8 Srovnani vysledkii Seti‘eni se situaci v zahranici

Pied samotnym srovnanim vysledki Setfeni s jinymi zahrani¢nimi prizkumy by autorka
rdda uvedla, ze vysledné srovnani nemiize byt brano za skutecnost, kterda presné
vykresluje realitu. A to predevSim ztoho diivodu, Ze vysledky jsou posuzovany na
zaklad¢ rozdilnych vyzkumu, které¢ byly provedeny rtiznymi vyzkumnymi metodami,

v jiném Casovém obdobi a na rozdilném poctu respondentd.

Vysledky v této kapitole budou z prevazné vétSiny srovnany s vyzkumem, jenZ byl
proveden vroce 2015 na polskych respondentech, ktefi spadali do pozadované
generace Y. Polsky vyzkum byl vybran predevsim z diivodu velké podobnosti s vlastnim
vyzkumem autorky. Ctenafi je navic zprostfedkovan zajimavy pohled na to, jak
fairtradové produkty vnimaji vrstevnici v sousednim staté, kde se koncept spravedlivého

obchodu vyvinul p¥iblizné ve stejné dobé jako v Ceské republice.

Mezi hlavni vyraznou odliSnost mezi spotiebiteli obou zemi patii piredev§Sim mira
povédomi a vSimavost spotiebitelli. Jak uvadi sama polskd studie, s konceptem
spravedlivého obchodu je zatim na polském trhu seznamena pouze mala ¢ast spotiebitelil
a zékaznici generace Y si certifikacni znamky Fairtrade na produktech nevSimaji az ze
76 % (Kulig-Moskwa & Nogie¢, 2017, s. 243). Naopak, jak jiz bylo uvedeno ve
vysledcich, v Ceské republice si Fairtrade znamky na produktech neviima pouze 22 %

Mrwe

nepfesnym Setienim ¢i nizkou nabidkou v mistnich obchodech.

S timto zjisténim se dale poji samotné nakupy fairtradovych produktt, ke kterym se
v sousednim Polsku hlasi pouhych 13 % respondentl
(Kulig-Moskwa & Nogie¢, 2017, s. 243). Zatimco v Ceském prizkumu vice nez

polovina dotdzanych uvedla, Ze tyto produkty nakupuji obcas ¢i pravidelné.

Za produkty, které polsti respondenti nakupuji nejcastéji, byly oznaceny potraviny jako
je kava a ¢okolada (Kulig-Moskwa & Nogie¢, 2017, s. 243). Tyto produkty jsou stejné
tak nejvice oblibené i u Ceskych spottebitell, ktefi je nejcastéji nakupuji v obchodnich
fetézcich. Oproti tomu zdkaznici v Polsku jsou zvykli si pro fairtradové
produkty nejcastéji dochazet do prodejen se zdravou vyZivou.

(Kulig-Moskwa & Nogie¢, 2017, s. 244).
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DalSim piekvapivym zjisténim, oproti ¢eskému prizkumu, je i to, ze az 77 % polskych
aspekty, pivod produktt, zddné testovani na zvitatech ¢i vyroba produktl z prirodnich
zdroju jsou polskymi spotiebiteli vnimany jako méné dulezité (pro 2 a 8 % spotiebitell)

(Kulig-Moskwa & Nogie¢, 2017, s. 244).

Naopak pro vice nez 80 % ceskych spotiebitell je na prvnim mist¢ kvalita a az poté
cena. Plivod ¢i oznaceni produktll riznymi etickymi znamkami jsou dtlezitymi aspekty

piiblizné pro &tvrtinu dotazanych z Ceské republiky.

Postoj spotiebitelli k cené produktu s ptfidanou etickou hodnotou se bude v riznych
zemich vice ¢i méné odliSovat, a to nejspiSe na zakladé jeji ekonomické vyspélosti.
Diilkazem této skute¢nosti mize byt naptiklad studie, ktera byla provedena v roce 2018
ve Spojenych statech. V této studii bylo zjisténo, Ze spotiebitelé generace Y jsou ochotni
u produktt spravedlivého obchodu zaplatit dokonce az o 45 % vyssi cenu nez u produkt
zrozvojovych  zemi, které  certifikaci  spravedlivého  obchodu  nenesou

(Rashid & Byun, 2018, s. 207).

Spole¢nym znakem, jenz spojuje nejen Ceské a polské spotiebitele je skutecnost, ze ¢im
vice jsou spotiebitelé vzdélani, tim se zvySuje Sance, ze budou mit povédomi o existenci
spravedlivého obchodu a budou produkty Fairtrade nakupovat. Konkrétné v uvedeném
polském vyzkumu byli mezi kupujicimi Fairtrade produkti dvé tretiny lidi
s vysokoskolskym vzdélanim (Kulig-Moskwa & Nogie¢, 2017, s. 243). V prazkumu
autorky to bylo 62 % respondentii. Spojitost mezi vzdélanim a ndkupy Fairtrade
produkti byla zjiSt€éna 1 ve spotiebitelskych prizkumech =z Francie a Itdlie
(Pedregal & Ozcaglar-Toulouse, 2011; Zerbini, Vergura, & Latusi, 2019). Francouzska
studie pak udava souvislost s ndkupy produkti nejen s vyss§im dosaZzenym vzdélanim, ale
1 s vy$sim socioekonomickym statusem spotiebitele

(Pedregal & Ozcaglar-Toulouse, 2011).

Jednim z dalSich dil¢ich cilt provedeného vyzkumu bylo zjistit, jak by se spotiebitelsky
zajem o fairtradové produkty dal zvysit. Zde by cesti spotiebitelé nejcastéji volili cestu
propagace na socialnich sitich, samostatného odd¢leni Fairtrade produktii v obchodech ¢i
zvySeni nabidky téchto produktii. Jelikoz tento aspekt jiz nebyl pfedmétem zkoumani

polské studie, rozhodla se autorka pro srovnani vysledki z jinych zahrani¢nich studii.
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Ve studii, kterd byla provedena v Italii v roce 2018 bylo zjiSténo, Ze je tfeba se zam¢ftit
na emocni stranku spotiebiteld a rozvijet prosocialni kampané, které by se daly
zprostiedkovat riznymi médii napf. v televizi, na socialnich sitich, setkdnimi v mistnich

Skolach ¢i promo akcich (Zerbini, et al., 2019, s. 172).

Podle mladych americkych spotfebitelek by se zase marketingovi pracovnici méli misto
klasickych médii zaméfit rad€ji na vzdélavani a propagovani myslenek spravedlivého

obchodu na univerzitach (Jin Ma, Littrell, & Niehm, 2012, s. 57).

Z francouzské studie zase vyplyva, ze na tamni spotiebitele by mély nejvétsi dopad
kampané spravedlivého obchodu, které by byly vedeny ¢&i podporovany vladou

(Ivanova, Flores-Zamora, Khelladi, & Ivanaj, 2019, s.1178).
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7 Shrnuti marketingového vyzkumu

Marketingové Setfeni bylo provedeno v obdobi od 1. biezna do 11. dubna 2021, a to
pomoci distribuce elektronického strukturovaného dotazniku. Marketingovy vyzkum byl
zaméten na predstavitele generace Y. Pozadovanym kritériem pro vyplnéni dotazniku byl
tedy rok narozeni respondenta, ktery musel byt vletech 1980-2000. Vyzkumu se
zucastnilo celkem 117 respondentti, které reprezentovalo 93 zen a 24 muzd. Nejvice

zastoupenou skupinou byli studenti.

Jednim z hlavnich cili dotaznikového Setfeni bylo zjistit informovanost a povédomi
o konceptu spravedlivého obchodu a certifikaéni znamce FAIRTRADE® mezi ¢eskymi

zastupci generace Y.

Z vysledkl Setfeni se autorka dozvédéla, ze povédomi o spravedlivém obchodu ma
vétSina spotiebiteli a vétSina z nich téz koncept povazuje za uziteCny. Za dilezité
hodnoty povazuji ptfedevS§im podporu diistojnych pracovnich podminek producenti
a jejich férové financni ohodnoceni. Ackoliv je vétSing spotiebitelll certifikacni znamka
FAIRTRADE® znama, vice nez polovina spotiebitelti netusi, co pfesné na produktech

oznacuje.

Co se tyce identifikace Fairtrade produktl, milenialové si v obchodech nejvice vSimaji
certifikované kavy, cokolady a kakaa. Samotné ndkupy produkti pak realizuje az 60 %
z nich. Ackoliv by se dalo ¢ekat, ze milenialové budou své ndkupy realizovat predevsim
v internetovych obchodech, nejvice z nich nakupuje Fairtrade produkty v obchodnich
fetézcich ¢i v obchodech se zdravou vyzivou. Nej¢astéji jsou v jejich nakupnich kosicich

vidét certifikované banany, ¢okolada a kava.

Z odpovédi respondenttl, kteti FT produkty nenakupuji je témét ve vSech piipadech na
vin€ neznalost a nevSimavost si certifikacni znamky FAIRTRADE®. Dilezitym
poznatkem z vyzkumu je pravé fakt, Ze aZ 60 % respondenti by zaala produktim
Fairtrade pfi ndkupech davat prednost, pokud by o certifikaci byli vice informovani. Toto
zjisténi je, dle autorky, ve vyzkumu jedno z nejpodstatnéjSich, nebot’ ddvéa organizacim
1 prodejciim jasné najevo, Ze jejich marketingova propagace a vzdélavani spottebitelit ma
znacné rezervy. Sami respondenti uvedli, Ze nejlepSimi nastroji pro zvysSeni zajmu
o Fairtrade produkty by byla propagace na socidlnich sitich, televizi ¢i primo

v obchodeé.
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Z predlozeného vyzkumu dale vyplyva, ze by bylo ze strany distributorti dilezité zaméfit

se pfedevsim na rozsifeni nabidKky a dostupnost produkti v béznych obchodech.

Pokud by spotiebitelé byli po prvotnim nakupu Fairtrade produktu spokojeni s kvalitou,
byla by pro né cena az druhotadym faktorem. Usp&snosti prodeje by také mohl piispivat
predevsim i faktor toho, Ze vétSina dotazanych povaZuje certifikované produkty

Fairtrade za kvalitnéjsi, a naopak jejich vy$Si cenu povazuje za pfiméienou.

Z celkovych vysledkd vyzkumu je tedy ziejmé, Ze pomérné vysoké procento mileniald
ma o existenci spravedlivého obchodu povédomi, produkty ¢as od ¢asu nakupuje a jejich
postoj k celé problematice je vstiicny. Prodej certifikovanych produktd by vSak mohl byt
vyrazn€ navysen, pokud by znalost spravedlivého obchodu a jeho certifikace byla ve

spolecnosti generace Y vyssi a nabidka produkt v obchodech dostupné;si.

Déle ze stru¢ného srovnani se situaci na polském trhu, vyplyva, Ze ceSti zastupci
generace Y jsou s konceptem spravedlivého obchodu a jeho certifikaéni znamkou
seznameni lépe nez jejich polsti sousedé. Na zakladé toho realizuji i1 vice ndkupti. Tato

skutecnost je zalozena pravdépodobné i na vyssi dostupnosti Fairtrade produkti a tim, ze

vvvvvv

Zéaveérem by autorka rada poznamenala, ze provedeny marketingovy vyzkum ma sva
omezeni a nemél by byt vztahovan na celou ¢eskou generaci Y. Vysledky prizkumu totiz
obsahuji pouhy zlomek této populace a mohli by se vyrazné¢ promeénit, pokud by
ve vyzkumu byli rovnomérné zastoupeny zeny, muzi ¢i pfisluSnici jiného pohlavi.
Zaroven by bylo vhodné, aby se priizkumu castnili také respondenti, kteti maji ukoncené
pouze zékladni vzdélani ¢i vEtsi pocet respondentl, kteti jiz pravidelné dochézeji do

zameéestnani.
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Z.avér

Cilem této kvalifikaéni prace bylo pfedstavit problematiku certifikace Fairtrade a pomoci
vlastniho marketingového vyzkumu zjistit, jakym zptisobem tato certifikace ovliviiuje

spotiebni chovani ptislusnikd generace Y v Ceské republice.

Obsahem prvni c¢asti prace bylo popsani certifikace Fairtrade v souvislosti
s problematikou spravedlivého obchodu. Zakladni poznatky byly rozsifeny o stru¢ny
ptehled marketingovych aktivit a nabidku Fairtrade produktii na soucasném ceském trhu.
V ramci spravedlivého obchodu byly také charakterizovany spotiebitelské postoje
americkych a evropskych spotfebitelti, které byly doplnény o piiklady dobré praxe
vybranych Fairtrade vyrobcli. Zavérem prvni Casti prace byla popsana teoreticka

vychodiska spotiebniho chovani.

Z vysledkti provedeného dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze povédomi
o spravedlivém obchodu ma vétSina dotdzanych mileniali. A ackoliv ho vétSina z nich
povazuje za uzitecny, certifikacni znamku FAIRTRADE® identifikuje a dobie zna necela
polovina spottebitelii. Tento fakt poukazuje na to, ze si milenidlové znamku
FAIRTRADE® s konceptem spravedlivého obchodu dostate¢né nespojuji a tato

skutec¢nost se nasledné odrazi i na jejich spotfebnim chovani.

Pokud se jedna o spotiebitele, kteti certifikacni zndmku znaji, v drtivé vétsSiné produkty
alesponn obCas nakupuji. V jejich nékupech hraje hlavni roli divéra v certifikaci
a dostaventi se pocitu, ze nakupem podporuji ,,spravnou véc*. Produkty pievazné povazuji
za cenov¢ prijatelné a kvalitn€jsi nez produkty, které nejsou certifikacni znamkou
oznaceny. Obecné by vSak uvitali $irs$i dostupnost a nabidku certifikovanych produkta.
Toto vniméni je nejspiSe ovlivnéno tim, Ze své ndkupy realizuji pfevazn¢ v kamennych

obchodech, kde oproti specializovanym e-shopiim neni nabidka tak Siroka.

U jedinct, ktefi produkty Fairtrade nenakupuji, nespocivd problém v nedivéte
v certifikaci, ale téméf ve vSech piipadech je na viné pravé nevS§imavost a neznalost
certifikani znamky. V souvislosti s timto zji§ténim je ale dulezity fakt, Ze az dvé tietiny
téchto respondentt by zacali produktiim Fairtrade pti svych nakupech davat piednost,
pokud by o certifikaci méli vice informaci. V rdmci vyzkumu je toto zjiSténi naprosto
klicovym, nebot’ dava organizacim i1 prodejciim jasné najevo, Ze jejich marketingova

propagace a vzdélavani spotiebitelii ma znacné rezervy.
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Konkrétni doporucenim pro organizace by tedy bylo zvysit informovanost pomoci
socialnich siti, televize ¢i umisténim reklamy v obchod€. Naopak prodejci by se zase
mohli zaméfit na zvySeni nabidky Fairtrade produktd v obchodech a jejich umisténim do
specialniho oddé€leni. Jelikoz je pro generaci mileniala pii nakupu novych produktii velice
dilezité i doporuceni, mohlo by byt z marketingového hlediska u¢inné vyuzit pomoci

influenceru.

Dle autorky byly vSechny stanovené cile prace splnény a hypotézy, aZ na jednu vyjimku,
potvrzeny. Celkové poznatky z kvalifikaéni prace mohou byt dale piinosem, jak pro
jednotlivce, ktefi se o tématu certifikace Fairtrade a jejiho vlivu na spotiebitele chtéji
dozvédét vice, tak pro organizace a marketingova oddé€leni, kterd hledaji zplsoby, jak

fair trade a jeho produkty vice ptiblizit dané generaci.

Do budoucna by bylo vhodné vyzkum rozsitit napt. o kvalitativni metodu rozhovort
¢1 zaméfit se vice na téma ceny a vlivu finan¢niho pifijmu respondentti na nakupy
Fairtrade produkti. Déle by také mohlo byt zajimavé provést podobny prizkum na

vzorku respondentti jiné generace a nasledn¢ vysledky obou vyzkumu porovnat.
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Priloha A: Dotaznik

Certifikace Fairtrade a jeji vliv na nakupni chovani generace Y

1 Iste narozen/a v letech 1980-2000 (vietné) ?
Mapmda k otizce: Viberte jedn adpowdd’

O owa O e

2 Vite, co znamena pojem fair trade?
Mapmvéda k otizce: Vyberte jisdn odpove”
(O o O ome
Fair trade

je forma obchaodu, kterd umodfuje péstiteldm a Femesinikim z roavojovych zemi distojné Sivobyti. Fair Trade zaruuje férové obchodni
podminky, dedrivvani lidskych a pracovnich prav a fetrnost k Bvotnimu prostfedi.

3 Povazujete fair trade za uZiteCny?
Napovéda & otizce: Vyberts jiadny oo’

C} Urité ano O Spie ano O Spite ne O Urtité ne

4 Zdivodnéte, prosim, svou odpovéd.




Certifikace Fairtrade a jeji vliv na nakupni chovani generace Y

5 Znate toto oznaceni, vite, co znamena?

Wapavéda k otizce: Viberte jedn adpowe’

FAIRTRADE

O Ana, vim O Ao znam, ale nevim, co piesnd mamend O Ne

Znamka Fairtrade®

aznatuje thodi, ke bylo vyrobeno v souladu se standardy Fairtrade. Mezi tyto standardy patfi dlauhedabé abchodni vatahy, stabilni cena a
Hleplovani Zivotnich padminek pro plstitele téchto produkti.

Pi produkci hod oenadend touto mamkow byla zachovana pfisna socialni, environmentalni | ekonamicka kritéria (napf. demakraticka sprava
druktev, ochrana Hvatniha prastiedi 2 bempetné pracovni podminky).

Zdroy- Fairtrade Cosko 3 Slovensks, 2021

6 Nakupuijete vyrobky se znamkou Fairtrade® ?
Wapoviida k otdzce: Viberte et odbowie’

O Ana, pravidelng O Obdas O Ne O Nevim

7 Z jakého divodu nenakupujete produkty Fairtrade?

Mipovida k otdzce: Prosim odpovize na ooy pouse v pfpedd, e jste v piedohon’ oldae Zadall odpoves” Ne” nebo Newim” Fokud [ste odpoveolly Hno,
praviaelng” nedo “(Bdas | pokradyte na dali ofdm
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8 7 jakého divodu nakupuijete produkty Fairtrade?

Mapovida k otdze: Aosin odpowiae ne oty poure v pipeal e e v plecthos’ ofdane zadali copmis” Ano, praviceing ™ nabo Midas” Pokud fsie odpowdady
Ne”nebo Newim', potradyte ne dald ont

9 Na jakych produktech vidate znamku Fairtrade® nejcastéji?

Hapovida & otizce: Viberte maximaing § odoodal

[ ke [ Cs [] Kkakso [] Cokolsda [ weting  [] genany [] coler
[] mge [] ovecrédiusy [ ] Totit  [] Mevim, nevlimim s

D ling | |

10 Jak asto nakupujete produkty s Fairtrade® znamkou?
Mapovéda k otize: Viberte jedv adoonee’v kafdém fcky

Mikdy 1x tydné 1x mésiengé lxzmétvrtroby  1xza pilroku 1% 23 rok

O O O O O

Kava

taj

Kakao

Cokalada

Banany

Kvéting

Cukr

ololololololololo
olo/olololololo
olo/ojlo ojlolol o
oloojlo ololo o
olo/ojlo ololo o
oloojlo ololo o
olololololololololf

Owocné diusy
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Teatil O O O O O O O
Jiné O O @] O O O O

11 Povazujete produkty s Fairtrade certifikaci za kvalitnéjsi nez produkty bez certifikace?
Napovéda k otizce: Fpberte fedny agpoda”

(O udtittana ) spiteane () Spitene () Urtiténe

12 Kde nakupujete vyrobky Fairtrade?
Napovéda k otizce: Fyberte fedny nebo wie sopovedl] Fhan posu’ wirobky nenatupuiede, nalte odoowso” Jlinge "3 napéite enakupy”

[] Obehodni Fetéare (Lidl, Tescn, Dm drogerie. atd) || E-shop || Obchod se sdravou viiveu || KavimaEsiovna

D linde | |

13 PavaZujete nabidku vyrobkii Fairtrade v Ceské republice za dostatujici?
Napovéda k otizce: Fpberte fedny agpoda”

(O udtittana () spiteane () Spitene () Urtitgne () Mevim
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14 Jak vnimate cenu Fairtrade vyrobkd, vzhledem k tomu, co zarucuje?

Napovéda k otizce: Sy Faitrasemarkel

- Ld
Divine mbéénd Sokolida, 45 % kakaa, 50 g Cerny ¢aj EARL GREY, Oxfam, 20 porcl * 1,89 Pomerantovy dius, Oufam, 11
ek ko Skladem Skladam
Shlsdem 75 KE 65 K&
15 KE

() lewpokd () lepfimitens () Je nizkd

15 Zakoupil/a jste nékdy produkt Fairtrade na zakladé reklamy/kampané?
Napovéda k otizce: Vberte fedn odooes’

O owe O e

16 Pokud byste byl/a vice informovany/a o tom, co znamka Fairtrade® zarucuje, jak by se
pravdépodobné zménilo vaie nakupni chovani?
Napovéda k otizce: Vberte fedn odooes’

O Nijak by e O Zatal/a bych pfi ndkupu upfednosthiovat produkty Fairtrade® ped O Zatalfa bych cilené nakupavat
nezmeénila produkty bez této certifikace produkty Fairtrade®

O liné |




Certifikace Fairtrade a jeji vliv na nakupni chovani generace ¥

17 lakou z nabizenych moznosti byste zvolil/a, tak abyste zvysil/a zajem zakazniki o
Fairtradové produkty?

Napovida k otazce: Vibere max 4 agpowidl

Propagace na :
O seidlnich stich [ Rektamav v [ Rettame v obehod [ ochutnsva
P ., A &
D Proano akes D Dwyteni "_Eh"fh' pr.n-dukru v Sammstafné oddéleni Fairtrade
obchodnich fetéich produktd v obehodech
I:l ling ‘

18 Co by Vas pfimélo ke koupi Fairtrade produktu?
Napovida k otizce: Vyberte max 4 odpowdall.
D Ekalogicky obal D Dastupnost |:| izka cena I:l Pivad |:| Reklama |:| Inamka Fairtrade®

D Vzhled produltu D Daporuteni

] sine | |

19 Ma co davate diraz pii nakupu novych produkti (obecné)?
Napovida k otazce: Vibere max 4 adpovdidd

. - i, . Certifikafni znafeni (Bia, EKD,
D Kvalita D Cena |:| Sladeni/material D PFivod I:l Eirtrade, GOTS, atd) |:| Obal

D Thufenast/daporuden D Trend

D liné | |

20 Jake je vase pohlavi?
Napovida k otzce: Viberte feo odomés”

O Muk O Zena O Aternativai

21 Jake je vade nejvyisi dosazené vzdélani?
Mipovéda & otizce: Viberte jedh odponé’

(O zadadni ) stiedodolske () Vysokodkolské
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22 Jaky je Va3 status?
Wapovida k tizce: Viberte i agpoé’

(O student () Zambetnangy () OSWE (podnikatel) () Ma matefeké / rodifovekd dovolené () Nemmstnandsy

O DHichodee

23 Jak velka je obec/mésto, ve kterém bydlite?
Mapméda & ntizce: Viberts jedny adpov’

O 0d 5 001 do 100 000 O Od 100 001 do 500 000 O 0d 500 001 do 1 000 00D

Do 5 D00 abyvatel
O abpvat obyvatel obryvatel abyvatel

O Nad 1 000 000
ohyvatel

24 Velice Vam dékuji za vyplnéni dotazniku. Pokud mate zajem o vysledky tohoto Setfeni, nize
zadejte svou emailovou adresu.




Abstrakt

Wocadlova, J. (2021). Certifikace Fairtrade a jeji vliv na nakupni chovani vybraného
segmentu zakazniki (Bakalaiska prace), ZapadocCeska univerzita v Plzni, Fakulta

ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: fair trade, spravedlivy obchod, certifikace Fairtrade, generace Y,

milenidlove, spotfebni chovani, marketingovy vyzkum

Cilem této kvalifikaéni prace je predstavit téma certifikace Fairtrade a nasledn€ zhodnotit
dopady této certifikace na ndkupni chovani spottebitelti generace Y. V teoretické Casti
prace je certifikace Fairtrade predstavena v souvislosti s problematikou spravedlivého
obchodu, kterd krom¢ zakladnich poznatkli popisuje situaci 1 v ¢eském a zahrani¢nim
prostiedi. Pfedmétem praktické Casti prace je pak realizace dotaznikového Setieni, které
zkouma vliv certifika¢ni znamky FAIRTRADE® na spotiebni chovani vybrané generace.
Vysledky Setfeni jsou v zaveéru prace shrnuty a srovnany se situaci v zahranici.
Z marketingového hlediska vyzkum piinasi zajimava zjisténi a doporuceni, kterda by

mohla vést ke zvyseni zajmu o Fairtrade produkty ve vybrané generacni skuping.



Abstract

Wocadlova, J. (2021). Fairtrade certification and its influence of customers buying
behaviour of a selected segment (Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty

of Economics, Czech Republic.

Key words: fair trade, Fairtrade certification, generation Y, millennials, consumer

behaviour, marketing research

The purpose of this bachelor thesis is to introduce the topic of Fairtrade certification and
to evaluate the impacts of the certification on the buying behavior of Generation Y
consumers. The theoretical part presents the Fairtrade certification in the context
of fair-trade issues, which, in addition to basic data, describes the situation in the Czech
Republic and foreign environment. The practical part contains a questionnaire survey,
which examines the impact of the FAIRTRADE® certification mark on the consumer
behaviour of the above-mentioned generation. The conclusion of the thesis summarizes
survey results and compares it with the situation abroad. From a marketing point of view,
the research brings interesting findings and recommendations that could lead to increased

interest in Fairtrade products of the selected generation group.



