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Spotrebitel a produkty Fair Trade

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva konceptem Fair Trade a analyzou chovani jeho spotiebitela.
Cilem prace je identifikace nakupniho chovani spottebitelti kupujicich vyrobky Fair Trade
a nasledna formulace doporuceni pro prodejce a podporu prodeje téchto produkti.
V praktické ¢asti prace je popsan princip Fair Trade a jeho postaveni na svétovém i ¢eském
trhu. Zminény jsou také marketingové zaklady aplikovatelné na hnuti Fair Trade. Soucasti
prace je dotaznikové Setfeni mezi spotiebiteli a jeho vyhodnoceni, véetné vyhodnoceni
pfedem stanovenych hypotéz v softwaru STATISTICA 12 a identifikace statisticky
vyznamnych vazeb mezi faktory, které nakup Fair Trade produkti mohou ovliviiovat.
V zavéru diplomové prace jsou navrhnuta doporuceni, ktera mohou zlepsit jak propagaci,

tak samotny prodej Fair Trade produkti.

Klicova slova: Fair Trade, produkt, spotiebitel, spotiebitelské chovani, prodej, hypotéza,

dotaznikové Setfeni, rozvojové zemée



The consumer and Fair Trade products

Abstract

The dissertation is dealing with the concept of Fair Trade movement and with the analysis
of the consumer’s behaviour. The aim of this dissertation is identification
of the consumer’s behaviour who are buying the Fair Trade products and the formulation
of recommendation for dealers in order to support the sale of these products. There are also
mentioned the marketing basics which are applicable to the Fair Trade movement. A part
of this dissertation is formed by a research among consumers and its evaluation, including
the evaluation of the fixed hypothesis in software STATISTICA 12 and identification
of the statistically significant connections to the factors which might influence the purchase

of Fair Trade products.

Keywords: Fair Trade, product, consumer, consumer behaviour, sale, hypothesis, research,

developing country
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1 Uvod

V souCasném globalizovaném svéte¢ je stale castéji podporovdno Sifeni mySlenky
Fair Trade. Jde o celosvétoveé organizované socialni hnuti, usilujici o spravedlivy obchod
se zemémi tfetiho svéta. Poskytuje producentim z rozvojovych zemi piilezitost zapojit se
do mezinarodniho obchodu na zakladé korektnich obchodnich podminek a prosazuje
platby spravedlivych cen za dodavané zbozi. Rovnéz tak klade velky diraz na dodrzovani

standardii nejen socidlnich, jako je naptiklad zakaz détské prace, ale i environmentalnich.

Vétsinu soucasnych fairtradovych obchodl tvofi obchodovani se zemé&d€lskymi produkty
vSeho druhu. Nejedna se pouze o bézné znamé a dostupné vyrobky, jako je kéava, Caj,
banany ¢i cokolada, ale i o cukr, kosmetiku, med a rizné bylinky. Kromé potravinovych
produktl je ze zemi tfetitho svéta dovazena v ramci obchodovani Fair Trade také bavlna,
zlato, rizné doplitkky do domécnosti, textil a hracky. Ve vsech ptipadech by na prvnim
misté méla byt myslenka pomoci vyrobciim zlepsit pracovni podminky a ziskat pro jejich
rodiny odpovidajici odménu za praci. I ptes skutecnost, ze obchodovani v ramci Fair Trade
je zaloZeno na trznich principech, mélo by byt hnuti Fair Trade garantem spravedlivého

obchodu.

Piesto, Ze se v Ceské republice v soudasné dob& nachazi velké mnozstvi prodejcii, ktefi
maji vyrobky Fair Trade jiz béZn¢ ve svém sortimentu, existuje stale velkéd skupina lidi,
kterd nema o této myslence zadné povédomi. Otazkou je, co je pfi¢inou této skutecnosti.
Zda se jedné o slabou propagaci Fair Trade vyrobki v Ceské republice, ale i celosvétove,
nebo nezajem koncovych spotiebitelii. Dalsim problémem muize byt cena téchto produkti.
AC¢ je obchod Fair Trade zaloZen na dobré myslence poctivého obchodu, diky finalni cené
nemusi byt produkty dostupné vSem ekonomickym tfidam v nasi zemi. Bude tedy zfejmée
nutné zlepSit kvalitu marketingu Fair Trade vyrobki a stabilizovat cenovou politiku tak,
aby m¢li lidé globalné tento pojem v povédomi a hlavné, aby byly tyto vyrobky schopny
konkurovat bézné nabizenym produktim v obchodech. DalSim zlepSenim v propagaci
Fair Trade bude rozsifeni nabizeného sortimentu produktii. Kazdy zakaznik je specificky

a od toho se odviji jeho potieby.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je identifikace ndkupniho chovéni spotiebitele Fair Trade
produktt v Ceské republice a formulace doporugeni pro prodejce a podporu Fair Trade

produkti.

Dil¢im cilem prace je sestaveni teoretickych vychodisek zejména v oblasti chovani
spotiebitele pii ndkupu za pouziti kompilace, komparace, analyzy a syntézy sekundarnich

dat z odborné literatury.

Dale pak provedeni dotaznikového Setfeni mezi spotiebiteli, statistické vyhodnoceni
ziskanych dat véetn¢ identifikace statisticky vyznamnych vazeb mezi faktory, které nakup

Fair Trade produkti mohou ovliviiovat.
Dilé¢im cilem je potvrzeni ¢i vyvraceni nasledujicich hypotéz:

Hypotéza ¢. 1

HO: Neexistuje zavislost mezi vékem a znalosti Fair Trade

H1: Existuje zavislost mezi vékem a znalosti Fair Trade

Piedpokladem je, ze Fair Trade je spiSe novéjsi zaleZitosti, kterou budou znat mladsi lidé,
ktefi jsou lépe informovani o novinkach na trhu. Pokud by byla tato hypotéza vyvracena,

mohla by byt ur€ena cilova vékova skupina pro propagaci Fair Trade.

Hypotéza ¢. 2

HO: Neexistuje zavislost mezi velikosti mésta, ve kterém Ziji respondenti a znalosti
Fair Trade
H1: Existuje zavislost mezi velikosti mésta, ve kterém Ziji respondenti a znalosti

Fair Trade
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Tato hypotéza vychazi z predpokladu, Ze jsou prodejny fairtradovych vyrobki
centralizovany do vétSich mést a lidé s nimi tak ptijdou lépe do styku a ziskaji o nich vice

informaci.

Hypotéza ¢. 3

HO: Neexistuje zavislost mezi tim, zda lidé nakupuji Fair Trade vyrobky a jejich
cenou

H1: Existuje zavislost mezi tim, zda lidé nakupuji Fair Trade vyrobky a jejich cenou

Stale Castéji je kritizovana cena Fair Trade vyrobkl. Kontrola ceny konéi u finalniho
zpracovatele — poskytovatele Fair Trade vyrobkl. Potvrzeni této hypotézy by mohlo vést

k vétsimu dirazu na kontrolu finalni ceny.

Hypotéza ¢. 4

HO: Neexistuje zavislost mezi tim, zda lidé nakupuji Fair Trade vyrobky a pohlavim

H1: Existuje zavislost mezi tim, zda lidé nakupuji Fair Trade vyrobky a pohlavim

Tato hypotéza muze byt vyuzita pro zjistovani cilové skupiny zédkaznikd. Pokud bude
potvrzena, mize dojit ke zlepSeni komplexné nabizenych sluzeb a produkti v ramci

fairtradového prodeje, bez ohledu na pohlavi.

Hypotéza &. 5

HO: Neexistuje zavislost mezi hodnocenim ekonomické situace a nakupem Fair Trade
vyrobki
H1: Existuje zavislost mezi hodnocenim ekonomické situace a nakupem Fair Trade

vyrobkii.

Tato hypotéza muze byt ndpomocna pii tvorbé cenové politiky a marketingové strategie
Fair Trade vyrobkil pro prodejce. Vysledkem tak mulzZe byt 1épe navrZzena cenova politika
a marketingova strategie Fair Trade vyrobkl pro prodejce, zohlednujici ekonomickou

situaci.

12



Hypotéza ¢. 6

HO: Neexistuje zavislost mezi vzdélanim a znalosti Fair Trade

H1: Existuje zavislost mezi vzdélanim a znalosti Fair Trade

Tato hypotéza opét slouzi ke zjisténi cilové skupiny zakaznik. Mlze poslouzit k lep$imu
pochopeni potieb jednotlivych zakazniki, ¢imz bude docileno siln€jSiho postaveni

Fair Trade vyrobkt na trhu.

Hypotéza ¢. 7
HO: Alesponi 60 % populace zna logo Fair Trade

H1: Vice nez 60 % populace zna logo Fair Trade

Tato hypotéza muze potvrdit znalost Fair Trade vyrobkl. V pfipad€ potvrzeni miize
podnitit k lepsi informovanosti a tim se dostat blize ke svétové urovni podvédomi

o Fair Trade. Déale mlze podpofit prodej Fair Trade vyrobkii.

Hypotéza ¢. 8
HO: Neexistuje zavislost mezi nakupem biopotravin a nikupem Fair Trade

H1: Existuje zavislost mezi nakupem biopotravin a nakupem Fair Trade

Diky vysledku této hypotézy mliZze byt docileno rozsifeni sortimentu nabizenych produkti,

dale mize poslouzit k lepSimu pochopeni potieb jednotlivych spottebitelt.

2.2 Metodika

V teoretické Casti prace je provedena analyza dostupnych informaci k tématu Fair Trade
se zamefenim na moznost vyuziti pro prodej a marketing. Kromé tisténych odbornych knih

a internetovych zdrojii jsou vyuzity vysledky vyzkumnych Setfeni organizace Inesan'

! Institut evaluaci a socidlnich analyz
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a Ipsos %na téma Fair Trade, jakoZ i vyro¢ni zpravy organizace Fair Trade Cesko a vyroéni

zpravy firem, zabyvajicich se prodejem Fair Trade vyrobk.

V praktické Casti prace je pouzito dotaznikové Setfeni, které je k dispozici v priloze €. 1.
Dotaznik obsahuje celkem 20 otazek a je zaméfeny na povédomi spotiebitelti o Fair Trade
a ochotu tyto vyrobky kupovat. Je doplnén o segmentacni otazky k identifikaci
respondentii. Setfeni bylo provedeno piedeviim prostiednictvim internetovych stranek
vyplnto.cz pro online dotazniky. Aby nedoSlo k znevyhodnéni nékteré skupiny
spottebitelt, bylo provedeno Setieni pomoci papirovych dotaznikl pied obchodnimi centry
v Pardubicich a Brn¢. Dotaznikové Setieni probihalo v obdobi zati 2016 az leden 2017.
Cilovou skupinou byli respondenti ve véku od 15 let. Pro ucely diplomové prace bylo
celkem nashromazdéno 250 vyplnénych dotaznikd, znichz 6 nebylo mozné pouzit

vzhledem k neuplnosti odpovédi.

Pouzité metody

Vysledky byly zpracovany ve statistickém softwaru STATISTICA 12 k vyhodnoceni
predem stanovenych hypotéz. Nasledné¢ byly pfepsdny pomoci MS Excel pro lepsi
piehlednost.

2
Ke zpracovani ve statistickém softwaru STATISTICA 12 byl pouzit X test, ktery
vyjadiuje souvislost mezi dvéma znaky. Porovnavaji se v ném v kontingenc¢ni tabulce
skutecné a ocekavané Cetnosti (Foret, 2008).

2? =ZZ("U —n,)’

I’loi

kde noj jsou ocekavané Cetnosti a njjjsou skutecné Cetnosti.
Pro vSechny statistické testy je pouzita hladina vyznamnosti oo = 0,05
Déle byl ve statistickém softwaru STATISTICA 12 pro uréeni sily zavislosti pouzit

Pearsontv koeficient kontingence. A pro kontingen¢ni tabulky o velikosti 2x2 byl pouzit

koeficient .

2 Agentura pro vyzkum trhu a vefejného minéni
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Pearsontiv koeficient kontingence

¥ +n
koeficient ¢
2
o= |2
n

Obecné lze fici, ze ¢im je hodnota koeficientu kontingence blizsi 1, tim je zavislost silngjsi

a naopak.

K testovani jednovybérovych hypotéz byl pouzit jednostranny test na relativni Cetnost

(Blatna, 2008).

Je-1i u>uq HO se zamita.

Vysledky testovani hypotéz jsou zhodnoceny s ohledem na ptipadné vyuziti pro strategii

prodeje.

Nékteré odpoveédi musely byt slouceny vzhledem k prehlednéjsSimu zpracovéani a uchovani

primarnich tdaj.

Hypotéza ¢. 1

Proménné 1: ,,Setkali jste se uz nékdy s pojmem Fair Trade?*, kde byly odpovédi ne
a nevim slouceny jako ,,ne*.

Proménna 2: ,,Jaky je Vas vek?*.
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Hypotéza ¢. 2

Proménna 1: vychazi z otazky ,,Setkali jste se uz n€kdy s pojmem Fair Trade?*, kde byly
odpovédi ne a nevim slouceny jako ,,ne*.

Proménna 2: otdzka ,,Jaky je pocet obyvatel mésta/obce, ze kterého jste?*.

Hypotéza ¢. 3
Proménna 1: otazka ,,Kupujete Fair Trade vyrobky?“, kde byly odpovédi ,,ano, obcas*

a ,,ano, pravidelné¢ slouceny jako ,,ano®.
Proménna 2: vychézi z otazky ,,Pfijde Vam cena Fair Trade vyrobkil vysoka? Jde tedy

0 pocit z ceny, nikoliv konkrétni cenu.

Hypotéza ¢. 4
Proménna 1: otadzka ,,Kupujete Fair Trade vyrobky?“, kde byly odpovédi ,,ano, obcas®
a ,,ano, pravidelné* slouceny jako ,,ano®.

Proménnd 2: ,,Jaké je Vase pohlavi?*.

Hypotéza ¢. 5

Proménnd 1: otazka ,,Kupujete Fair Trade vyrobky?*, kde byly odpovédi ,,ano, obc¢as*
a ,,ano, pravidelné slouceny jako ,,ano®.
Proménnd 2: v otazce ,,JJak byste ohodnotili Vasi ekonomickou situaci?* byly slouceny

odpovédi ,,jako spiSe dobrou* a ,,jako dobrou*.

Hypotéza ¢. 6

Proménna 1: ,Setkali jste se uz n€kdy s pojmem Fair Trade?*, kde byly odpovédi ne
a nevim slouceny jako ,,ne*.

Proménnd 2: vychazi z odpovedi na otazku ,,Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?«.

Hypotéza ¢. 7

Proménna: ,,Setkali jste se uz nékdy s pojmem Fair Trade?, kde byly odpovédi ne a nevim

slouceny jako ,,ne*.
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Hypotéza ¢. 8

Proménné 1: Otazka ,Kupujete Fair Trade vyrobky?“, kde byly odpovédi ,,ano, obcas®
a ,,ano, pravidelné¢ slouceny jako ,,ano®.

Proménna 2: Vychazi z otazky ,,Kupujete biopotraviny?*, kde byly odpovédi ,,ano, obcas*
a ,,ano, pravideln¢* slouceny jako ,,ano“. A odpovédi ,,ne“ a ,nevim“ byly slouceny

jako ,,ne*.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1  Spotiebni chovani

Jednou z hlavnich podminek uspéSné marketingové strategie je znalost zdkazniki a trhu.
Spotiebni chovani analyzuje, jaké divody ma dany spotiebitel k uzivani uréitého produktu,

vcetng vlivl, které na né&j pasobi (Koudelka, 2006).

Konecni spotiebitelé jsou narocni a kladou na produkt fadu pozadavki. Dle Kozla (2006)
to jsou predevsim tyto pozadavky:

e vlastnost produktti (kvalita, baleni, bezpe¢nost, komplexnost),

e ceny a platebni podminky (splatky, moznost pouziti bankovnich karet),

e moznosti a podminky distribuce (dodaci lhity, flexibilita),

e zpusob prezentace firmy (odborny personal, vzhled prodejny, katalogy, informacni

letaky, ucast na veletrzich).

Role ve spotiebnim chovani

V prvni fad¢ je dilezité uvédomit si na koho je mifeno, jaka je role dan¢ho clovéka. Miize
to byt napiiklad spotiebitel, ktery je chiapan jako konecny spotiebitel uZivajici vyrobky
pro uspokojeni vlastnich potieb. Dale to mlZe byt zdkaznik. Zakaznik je ¢lov€k zajimajici
se o nabidku daného vyrobku ¢i sluzby a ktery vstupuje do jednani s danou firmou.
V okamziku, kdy se pak realizuje dand nabidka a uskute¢ni se obchod, stava se zakaznik
nakupujicim. Nakupujici vSak neni vZdy koneCny spotiebitel. Prikladem jsou napiiklad

matky nakupujici pro rodinu.

V nédkupnim chovani plisobi 1 dalSi zainteresované role, a to pfedev§im role v roding.
Naptiklad iniciator, ktery jako prvni podniti mySlenku dany vyrobek nebo sluzbu koupit.
Ovliviiovatel, ktery svymi nézory ovliviiuje rozhodovani. Rozhodovatel, ktery ucini
kone¢né rozhodnuti, at’ uz o tom, co koupit, ale také kde a jak. Dale pak nastupuje
kupujici, ktery provede nadkup a uZivatel, ktery dany produkt vyuzZivd. Zminéné role se

mohou 1 navzajem prolinat (Zamazalova, 2009).
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3.1.1 Rozhodovaci proces kupujiciho

Zakaznik prochazi pti rozhodovani péti fazemi:

. rozpoznanim potieby,

o vyhledavanim informaci,
° hodnocenim alternativ,

. nakupnim rozhodnutim,
. pondkupnim chovanim.

Nakupni proces tedy zapocne jesté pied samotnou koupi daného produktu a pokracuje
1 po ném. Proto je tedy dllezit¢ zaméfit se z hlediska marketingu nejen na samotny akt
koupé, ale na cely proces. Tento proces vSak nemusi platit vzdy. Pfi rutinnich dennich

nakupech zakaznik jednotlivé body bud’ pteskakuje, nebo spoji v jeden (Kozel, 2006).

Dulezitym aspektem pfi rozhodovacim procesu jsou informace. Ty lze ziskat z osobnich
zdroji — rodina, ptatelé, kolegové, znami. Dale z komerénich zdrojii — reklamy, osobni
prodej, obaly, veletrhy, z vefejnych zdroji jako jsou napiiklad masmédia ¢i spotiebni
hodnoceni. A vneposledni tadé ze zkuSenosti. Vliv jednotlivych zdroji zavisi

na konkrétnim produktu ¢i sluzbé (Kotler, 2007).

3.1.2 Teorie motivace dle Maslowa

Podle Abrahama Maslowa jsou lidské potieby hierarchicky fazeny od téch
nejnaléhavéSich po ty nejméné naléhaveé, kdy se prvotné uspokojuji ty nejnaléhavéjsi
potteby. Jedna se o fyziologické potieby, potieby bezpeci, spolecenské potieby, uznani,

kognitivni potieby, estetické a potiebu seberealizace (Kotler, 2007).

Maslowovu pyramidu potteb, ktera vznikla na ptdé severoamerického trhu, déale rozviji
A. Coscun Samli v knize International Consumer Behavior. Zabyva se aplikovatelnosti této
teorie v prostiedi jinych kultur a spolecenskych tfid. Je zifejmé, ze spotiebni chovani
konzumenta z vyspé€lé severoamerické ekonomiky se bude zdsadné liSit od konzumenta

v Etiopii. Marketingova strategie by vSak méla reflektovat 1 rozdily v ndkupnim chovéni
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spotiebitele, které nejsou na prvni pohled tak zifejmé jako tento extrémni piipad.
Mezinarodn¢ pusobici firmy nékdy pouzivaji marketingové kampané vymyslené v jedné
zemi 1 pro fadu zemi jinych. Ne vzdy se takové kampané setkaji s uspéchem, nebot’
1 v ramci sttedoevropského prostoru mohou byt ve spotfebnim chovani rozdily, které jsou
dané napiiklad kulturni tradici, politickym vyvojem ¢i rozdilnym stylem zivota ve mésté

a na venkov¢ (Samli, 1995).

Marcela Zamazalova (2009) uvadi, Ze mezi zakladni otazky, tykajici se nakupniho chovani
spotiebitele, patii predevsim:

o Jaké vyrobky zakaznik vyhledava pro uspokojovani svych potieb?

o Jedna se o vyrobky znackové nebo uptednostituje funkénost produktu?

o Déava prednost Sirokému vybéru zbozi nebo se spokoji s uzsi nabidkou?

o Jaka jsou jeho ocekavani v cenové tirovni?

o Je naro¢ny na nakupni prostiedi a obsluhu nebo se spokoji s nizsi kvalitou?

o Jak rozhodujici je pro n€ho ¢as, straveny nakupem?

3.2 Strategicky marketing
Strategicky marketing lze charakterizovat jako vyvojovou fazi marketingu. Pfi planovani
budoucich ¢innosti se zaméfuje na vymezeni potencidlnich zakaznikli a na charakteristiku

jejich potieb (Hindls, Holman, Hronova, 2005).

., Proces strategického marketingového vizeni se sklada z analyzy marketingovych
prilezitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhii, navrhovani marketingovych strategii,
planovani marketingovych programii, organizovani marketingovych cinnosti a provadeni
kontroly marketingového usili s cilem vytvaret smeny, které uspokoji jednotlivce a firmy. “

(Jakubikova, 2013).

Zakladni ptedpoklady k tvorbé marketingové strategie vyslovil rusky matematik Igor

Ansoff. Jsou jimi trzni proniknuti, roz$ifeni, rozvoj produktu a diverzifikace.
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Podstatou strategického marketingu je:

. segmentace — identifikace a segmentace jednotlivych skupin kupujicich, které
vyzaduji rozdilné vyrobky,

. targeting — méieni atraktivity jednotlivych segmentti a vybér jednoho nebo vice
segmentl pro podnikani,

o positioning — identifikace produktu s trznim segmentem a tvorba marketingového

mixu = umisténi produktu do mysli zdkaznika (Jakubikova, 2013).

Determinanty cilového trhu a charakteristické proménné zjistované v ramci
marketingového vyzkumu:

° demografické proménné — vek, pohlavi, ptijem, povolani, bydliste,

o psychografické potieby — spottebitelské preference, zajmy, nazory,

o pouziti produktu — prilezitost, situace, ¢etnost,

o preference — loajalita viici znacce, povédomi o produktu,

o rozhodovaci proces — mnozstvi a cetnost ndkupi daného produktu, sklon

k nakupovani, disonanéni slozky (Jakubikova, 2013).

3.3  Spolecenska odpovédnost a sdileny marketing

Problematika Fair Trade vyrobkii izce souvisi se spole¢enskou odpovédnosti firem CSR?.
Tento termin pouzil poprvé v roce 1953 Howard Bowen (2013) a definoval jej ve své knize
Social Responsibilities of the Bussinesman. To je mozné vysvétlit jako respektovani
vys$Sich spolecenskych hodnot a cilli pfi fungovani firmy. Firma tak dobrovolné piejima
spoluzodpovédnost za udrzitelny rozvoj moderni spolecnosti, pficemz se samoziejme

ocekava zachovani konkurenceschopnosti a ziskovosti firmy (Bowen, 2013).

Dle Eurocertu* se v praxi jedna o: , dobrovolné propojeni socidlnich, ekonomickych

i ekologickych hledisek do podnikani organizace vcetné vztahit s investory, obchodnimi

3 Corporate Social Responsibility
4 certifikaéni organ pro certifikaci systémd managementu

21



partnery a dal§imi zainteresovanymi stranami s cilem splnit nejen ocekavani zakazniki, ale
i ostatnich stran pri zabezpeceni dlouhodobé prosperity. “ (Eurocert, 2002).

Doposud vSak neexistuje zadna jednotna definice CSR, coz je zplsobeno ptedevsim jeji
dobrovolnosti, nema tedy vymezené hranice. VétSina definic se vSak shoduje v tom, Ze je
firma chépana jako nedilna soucast spolecnosti se zavazkem prispivat k rstu kvality zZivota

(Kunz, 2012).

Hlavni charakteristiky CSR

o dobrovolnost — firmy, které jsou spoleensky odpovédné, vyvijeji svou €innost €isté
dobrovoln¢ bez jakékoliv povinnosti vymezené legislativnim ustanovenim,

o aktivni spoluprace a otevieny dialog se stakeholdery® — firma se nechova odpovédné
pouze vici svym akcionafiim, ale i vii¢i ostatnim zainteresovanym skupindm —
zaméstnancim, zakaznikim, dodavatelim. Nedilnou soucasti je i1 spoluprace
s neziskovym sektorem a vladou k dosazeni lepSiho stavu spolecnosti a feSeni
spolecenskych problémil. V piipadé takovéto spoluprdce se mohou vytvéret tzv.
,WIn-win®“ — strany usiluji o vzajemny prospéch, tak aby uspokojily své potieby,
a snazi se nachazet feSeni, které neomezuje druhou stranu, situace, kde profituji obe
strany,

o angaZovanost firem — firma neceka na okamzik, kdy bude ke svému proaktivnimu
chovani vyzvéana. Spolecenskou odpovédnost maji podniky ve své firemni strategii,

. systemati¢nost a dlouhodoby horizont — spolecenska odpovédnost je dlouhodobym
cilem firmy se zamétenim na jeji udrZzitelnost,

o davéryhodnost (Kasparova, Kunz, 2013).

T¥i pilife socialni odpovédnosti

Koncept spolecenské odpovédnosti firem je zaloZen na tfech hlavnich pilifich — tzv. triple

bottom line®.

5 zainteresované skupiny
® Troji zodpovédnost
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Ve vztahu k zdkaznikiim, dodavateltim, obchodnim partnertim a investoriim se spolecensky
odpovédné chovani projevuje v ekonomické oblasti. Podnik se zapojuje do boje

proti korupci apod. Ocekava se transparentni chovani.

Ve spolecCenské oblasti 1ze v ramci tohoto konceptu od podniku ocekavat pozitivni piistup

ke vzdé€lanosti, bezpecnosti svych zaméstnancll i mistni komunity a zivotni Grovni.

V environmentalni oblasti se pak ocekava ochrana pfirodnich zdroji a minimalizovani
vlivu na zivotni prostiedi: ekosystému, pudy, vzduchu a vody (Faulkner, Segal-Horn,

2008).

Cause Related Marketing

CRM je doplikovy marketingovy nastroj pro uréitou prilezitost, vyuzivany
pii zdiiraznovani socialnich problémt. Jedna se o spolupraci s neziskovou nebo ucelovou

organizaci s cilem oboustranného zisku.

Mezi pouzivané nastroje v ramci CRM se fadi naptiklad:
o Cause Related Lincesing (podpora prodeje),

. externi Public relations (sponzorstvi),

o interni PR (motivaéni programy pro zameéstnance),

. podpora prodeje a Niche marketing 7 (Adkins, 2007).

3.4  Koncept Fair Trade

Fair Trade lze definovat jako organizované hnuti, které pomahd menSim farmaitm,
femeslniklim a pracovnikiim v rozvojovych zemich uZzivit se vlastni praci za distojnych
podminek. Myslenka je zalozena na tiech zakladnich pilifich: na ekonomickém, socidlnim

a environmentalnim. Fair Trade garantuje vyrobciim zaplaceni takové ceny, kterd pokryje

7 Vyklenkovy marketing specializujici se na maly segment trhu
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jejich ndklady na produkei, a zaroven jim poskytne finan¢ni prosttedky na jejich distojny
zivot — ubytovani, stravu, zdravotni péci. Soucasn¢ se disledné dba na to, aby nikdo
nepracoval za ,,nelidskych podminek®. Zakézana je piredevsim détska nebo nucena prace.
Dalsi z hledisek, které musi byt dodrzovano, je Setrné zachazeni s ptirodnimi zdroji, kde se
klade diraz hlavné na jejich dlouhodobou udrZitelnost (Fair Trade Cesko a Slovensko,

2016).

Organizace, zastesujici Fair Trade, poméhaji zajistovat dlouhodobé spravedlivé obchodni
vztahy v fetézci mezi péstiteli a vyrobci, zpracovateli, obchodniky az po konecné

spotiebitele.

Jednim z hlavnich kladt Fair Trade je, Ze v mnoha smérech miize nahrazovat Spatné
fungujici vefejnou sprdvu v rozvojovych zemich. Napiiklad tim, ze je kontrolovano
naplilovani pravné zavaznych norem, které patii do standardti Fair Trade (Bily, Frankova,

2012).

3.4.1 Vyznam Fair Trade pro péstitele a vyrobce v rozvojovych zemich

Fair Trade podporuje péstitele a vyrobce v rozvojovych zemich pfedevSim tim, Ze jim
zajiStuje vykup za stabilni ceny s dodrZzenim minimalni cenové Urovné. Soustiedi se
predev§im na malé¢ firmy a druzstva. Vykupni ceny jsou zalozeny na lokalnich
ekonomickych podminkach a nereflektujyi mezirocni vykyvy smérem dold v letech, kdy
mimofadné bohatd Uroda stla¢i ceny pod uroven, zaru€ujici akceptovatelné zivotni

podminky pracovnikd.

Naptiklad vroce 2005 cinily vykupni ceny bananti v Nicaraguy pies Fair Trade
0,13 $/libru (= 0,454 kg), tj. zhruba dvojnasobek béznych vykupnich cen (Litvinoff, 2007).

Obdobné ptiklady plati i pro dalsi vyrobky. Farmafi, péstujici kavu, obdrzi zpravidla jen
7 az 10 % ceny za zrnkovou kévu, kterou zaplati spotiebitel v maloobchodni prodejné.
Zbytek ptipadd na obchodniky, distributory, dopravu, clo apod. Fair Trade se snazi tento
pomér zménit ve prospech péstiteld a vyrobcel, kromé garance ceny 1 formou minimalizace
poc¢tu obchodnich zpracovatelskych mist, pfes které zbozi putuje ke kone¢nému

spotiebiteli.
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Kromé zajisténi stabilnich cen poskytuje Fair Trade bonusy mistnim komunitdm, a sice
formou pfispévku na socidlni, ekonomické a environmentélni projekty. Jedna se naptiklad
o podporu Skolstvi a zdravotni péce, elektrifikaci malych obci nebo vystavbu zafizeni,
které¢ zvysSuji kvalitu vykupovanych surovin a tim 1 cenu (Fairtrade Labelling

Organizations International, 2011).

3.5 Organizace Fair Trade

Celosvétové hnuti Fair Trade zastieSuje organizace WFTO? se sidlem v Nizozemsku. Jde
o sdruzeni vyrobcli, dovozcl i1 prodejcii fairtraidovych vyrobki, které jsou vyrobeny

a distribuovany spole¢nostmi vylu¢né v souladu s pravidly Fair Trade.

V tad& zemi plisobi narodni centraly Fair Trade, v Cesku je to Fair Trade Ceska republika,

ktera sdruZuje vétSinu organizaci, zabyvajicich se Fair Trade v CR.

Dalsi kategorii organizaci jsou spole¢nosti, certifikujici vyrobky znackou FAIRTRADE®
Certifikaci zaStituje mezindrodni organizace Fair Trade International se sidlem
v némeckém Bonnu. Tato organizace stanovuje standardy, postavené na definicich
a principech Fair Trade. Zbozi, vétSinou potraviny, je certifikovdno a ovéfovano
nezavislou certifikacni organizaci. Tento zplsob zajistuje, Ze produkeni fetézec respektuje
Fair Trade standardy. Dovozci a obchodniky zde mohou byt komeréni spolecnosti
a distribu¢ni cesty mohou byt tradi€ni maloobchodni fetézce. Mezindrodni Fair Trade
standardy pro oznaGovani produkti byly roziiteny asociaci FLO’ (Fair Trade Cesko

a Slovensko, 2016).

3.5.1 Mezinarodni Fair Trade asociace

Fair Trade ma zasadni globalni rozmér. Proto jsou dulezit¢ mezinarodni zastfeSujici
organizace, které umoziuji nejen prezentaci znacky FAIRTRADE® navenek, ale

podporuji 1 komunikaci mezi organizacemi Fair Trade.

8 World Fair Trade Organization
? Fairtrade Labelling Organizations International
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WFTO

WEFTO je svétova fairtradova organizace, ktera sdruzuje vice nez 300 ¢lenti napti¢ 70 zemi

svéta. Pres 50 % jich je prave z rozvojovych zemi.

Organizaci jsou vytvafeny mezinarodni standardy, které jsou ureny pro organizace
Fair Trade a jsou kazdy rok schvalovany valnou hromadou WFTO. Patii mezi n¢:

o vytvareni pfilezitosti pro ekonomicky znevyhodnéné producenty,

o transparentnost a odpovédnost,

o obchodni praktiky,

o platba odpovidajici fairtradové ceny,
. zakaz détské prace a nucené prace,
° zakaz diskriminace, genderova rovnost, svoboda sdruzovani,

o pracovni podminky,
o budovani kapacit,
. propagace Fair Trade,

. ochrana Zivotniho prosttedi (Fair Trade Cesko a Slovensko, 2016).

Pokud organizace tyto standardy spliuji, mohou pouZivat znamku FTO!?. Nésledné se pak
provadi tzv. monitorovaci systém, béhem néhoz se v pribé¢hu dvou let provadi
sebehodnoceni kazdym c¢lenem, probihaji nahodné externi kontroly a revize obchodnich
partnert. Pokud nejsou splnény podminky, mohou byt organizace vytazeny ze Clenstvi

a mize jim byt odebrano pravo pouzivat FTO znamku.

WEFTO vzniklo v roce 1989 z organizace IFAT — International Federation of Alternative

Trade (World Fair Trade Organization, 2014).

EFTA European Fair Trade Association

EFTA je sdruzeni Evropskych dovozcl fairtradovych produktl (Rakousko, Belgie,

Francie, Némecko, Italie, Nizozemsko, Spanélsko, Svycarsko a Spojené kralovstvi), jehoz

19 Fair Trade Organization
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cilem je podpora ¢lenli organizace a jejich vzdjemna spoluprace. EFTA byla zalozena

neformalné v roce 1987, formalné€ pak v roce 1990 (EFTA, 2015).

FINE

Sdruzeni bylo vytvoteno v roce 1998 a je neformalnim sdruzenim slozenym ze Ctyt
hlavnich siti spravedlivého obchodu:

F Fair Trade Labelling Organizations International (FLO),

I International Fair Trade Association, nyni World Fair Trade Organization (WFTO),
N Network of European Worldshops (NEWS!),

E European Fair Trade Association (EFTA).

Nézev je vytvoten z pocatecnich pismen jednotlivych organizaci. Cilem je pak jejich

vzajemna spoluprace (Fair Trade Cesko a Slovensko, 2008).

3.5.2 Certifikace vyrobki a firem

Proces certifikace ma tfi faze — Zadost, uvodni certifikace, recertifikace. Certifikat je
udé&lovan spole¢nosti FLO CERT!!' a produkty jsou oznacovany na vsech Grovnich (viz
obrazek). O certifikaci miize pozadat jak prodejce nakupujici pfimo od vyrobct, kteti
dle systému Fair Trade vyrobky pé&stuji, tak 1 zpracovatelé ¢i malé podniky, kteti produkt
zpracovavaji a prodavaji ho pod vlastni znackou. VSichni vSak musi spliiovat podminky
systtmu Fair Trade a projit vstupnim auditem. Certifikat pak musi byt pravidelné
obnovovan. Cykly se pohybuji mezi jednim a tfemi roky. Pokud by doSlo nedodrzovani

podminek Fair Trade, mize byt certifikat zruSen.

Produkty, na které se systém Fair Trade vztahuje: banany, bavlna, cukr, ¢aj, ovoce, dievo,
dzusy, kakao, kava, kofeni, kvétiny, med, ofechy a suché plody, obiloviny, olejna semena,

sloZzené produkty, vino, zlato, zelenina (Fair Trade Cesko a Slovensko, 2016).

"' FLOCERT - inspek¢ni a certifikaéni organ pro znadeni Fair Trade produktii
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Fair Trade Labelling Organizations International

Fair Trade Labelling Organizations International je sdruzeni 25 organizaci, které bylo
zalozeno v roce 1997 a sidli v némeckém Bonnu. FLO se podili na vytvatreni standarda
pro udileni certifikaci Fair Trade. V roce 2004 byla rozdélena do dvou oddé¢lenych
organizaci, a to do FLO International a FLO-CERT. Fair Trade International vytvari
normy, zatimco FLO-CERT dnes kontroluje a certifikuje organizace producenti.
Je dulezité zdlraznit, ze se jednd o nezavislou organizaci, ktera splituje pozadavky ISO 65.
To znamend, Ze musi spliovat pozadavky na nezavislost, transparentnost, kvalitu a rovnost

(Iso — International Organization for Standardization, 2016).

Cilem FLO je udrzitelny rozvoj a posileni znevyhodnénych producenti a pracovniki

v rozvojovych zemich pomoci certifikace (FLO-CERT, 2016).

3.5.3 Fair Trade Cesko a Slovensko

Asociace pro Fair Trade byla zalozena v roce 2004 za ucelem setkdvani neziskovych
a firem, které se vénuji obchodovani s fairtradovymi produkty. V roce 2009 se stala
narodnim zastupcem Fair Trade International pro Ceskou republiku, kterdA ma v moci

administraci licen¢nich poplatki za pouzivani znamky FAIRTRADE® .

V roce 2012 byla asociace pfejmenovana na Fair Trade Ceska republika a o dva roky

pozdgji se roziifila o slovensky trh a pfejmenovala se na Fair Trade Cesko a Slovensko.

Jako hlavni obor ¢innosti je povazovan rozvoj trhu a podpora prodeje fairtradovych
vyrobktl v Ceské republice a na Slovensku. Déle pak vétsi informovanost spotiebiteli
a odborné vetejnosti a jejich zapojovani do podpory Fair Trade. Dulezitou ¢innosti je
i monitoring pouzivani znamky FAIRTRADE® v CR a na Slovensku a také dohled
nad dodrZzovanim stanovenych pravidel pro jeji pouziti. V neposledni fad¢ také podpora

produkt FAIRTRADE® z hlediska marketingu (Fair Trade Cesko a Slovensko, 2016).
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Mezi ¢leny Fair Trade Cesko a Slovensko patii:

Arcidiecézni charita Praha — charita pomahajici lidem v nouzi, nezohlediujici jejich
nabozenské presvédcCeni ¢i politickou a rasovou ptislusnost.

ARPOK, o.p.s. - vzdélavaci neziskova organizace piindSejici do Skol globalni
rozvojové vzdelani. Dale pomaha s vyukou zamétfenou na problémy dnesni doby,
jakou je chudoba, migrace a odpovédnost viici zivotnimu prostredi.

Centrum environmentalnej a etickej vychovy Zivica o.s. — centrum environmentalni
aetické vychovy Zivica o.s. pofada vzd&lavaci programy zaméfené
na environmentalni a globalni vychovu pro vSechny druhy $kol. Soucasti je i obchod,
kde se prodavaji vyrobky pratelské k zivotnimu prostiedi, jako jsou napiiklad
Fair Trade produkty.

Ekumenickd akademie Praha o.s. - jedna se o nevladni neziskovou organizaci,
zabyvajici se vzdélavanim lidi. Organizuje rizné tematické seminafe a konference,
podili se na piipravé vzdélavacich projektd, vydava publikace, poskytuje
poradenstvi, Gcastni se riznych kampani apod.

JihoGeska univerzita v Ceskych Bud&jovicich — tato univerzita je centrem vzdélani,
vyzkumu a védy jiznich Cech. Byla zaloZena v roce 1991 a nabizi pies 200 oboril
na 8 fakultach. Soucésti studia je moznost staze ve vice nez 50 zemich svéta.
Na JihoCeské univerzité je mozné se setkat s nabidkou tady fairtradovych vyrobkd.
Také zapojuje globalné rozvojova témata do vyuky na vybranych fakultach.

NaZemi — jedna se o nevladni neziskovou organizaci, prosazujici globalni rozvojové
vzdélani a zasazujici se o zodpovédnost firem v oblasti dodavatelského fetézce.
V neposledni tadé¢ propaguje Fair Trade, jakoZto uc¢innou podporu chudym
femeslniklim a péstitelim v rozvojovych zemich.

BeFair na CZU — tato studentska organizace vznikla na Ceské zemédélské univerzité
v Praze z akéni skupiny pro Fair Trade v roce 2013.

Lenka Dobias Cerna, M.A. — nezavisld konzultantka a lektorka specializujici se
na marketing, partnerstvi neziskového a komer¢niho sektoru a fundraising.

Nadécia Integra — tato neziskovéa organizace realizuje vzdé€lavaci a podnikatelska
feSeni k odstranéni chudoby pomoci vytvafeni podnikli majicich vysoky socialni

a komunitni dopad. Organizace pusobi na Slovensku s hlavnim poslanim vytvéaiet
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pfilezitosti pro distojny zivot néjak znevyhodnénych lidi prostfednictvim vzdélavani

a umoznéni pfistupu na trh a investic.

Od prosince roku 2014 plati, Ze ¢lenskymi organizacemi Fair Trade Cesko a Slovensko
mohou byt pouze ty organizace, jejichz hlavni Cinnosti neni podnikani. Obchodni
spoleCnosti a jednotlivei pak mohou zazadat o status pozorovatele a zapojovat se

do ¢&innosti platformy (Fair Trade Cesko a Slovensko, 2016).

Ve vyroéni zpravé 2015-2016 pro Fair Trade Cesko a Slovensko byly ve strategii do roku

2020 vytyceny tyto cile, vychazejici ze strategického dokumentu Fair Trade International:

o zlepseni postaveni drobnych zemédélct a pracovniki v tzv. rozvojovych zemich,
. budovani poptavky v Cesku a na Slovensku,

o sitovani s partnery na ndrodni i globalni urovni,

. posileni pozitivniho dopadu pomoci novych sluzeb a programt.

Strategic byla piijata na valné hromadé v &ervnu roku 2016 (Fair Trade Cesko

a Slovensko, 2016).

3.6  Vztah evropskych instituci k Fair Trade

Evropska unie ovliviiuje rozvojové zem¢ piedevSim zaddvanim vefejnych zakazek, cly
a kvotami pro dovoz zbozi, ptispévky do rozvojovych programi, sankcemi za porusovani
lidskych prav, trvale udrzitelnou spotiebou 1 vyrobou a regulaci nezodpovédného chovani

firem.

Ptesto, Ze hlavni mySlenka Fair Trade je stard uz vice nez 60 let, nejvétsi vzestup tohoto
zpusobu obchodovani nastal zhruba pied 17 lety. Piiblizn€ v té¢ dobé také zapocal zajem
Evropské unie a jejich jednotlivych instituci o Fair Trade, a to pfedevSim diky podpote

ze strany celosvétového fairtradového hnuti.

Uz v roce 1997 byl zadan prizkum vetejného minéni, ktery mél za ukol zjistit, jaky je
piistup spotiebitelll k otazce fairtradového pivodu banant. O vysledcich tohoto prizkumu
byla informovéana nejen Evropska komise, ale 1 vefejnost. Dva roky poté, v roce 1999

vydala Evropskéd komise zpravu, kde vyzyva k vétsi jednotnosti a ukotveni Fair Trade
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a ke zjednoduseni certifikace. Dale Evropska komise konstatuje, ze obecny vyznam
Fair Trade sjednocuje obecné celosvétové cile ve vztahu k zemim tfetiho svéta, a to
z hlediska ekonomického a socialniho rozvoje, tak 1 z hlediska zaclenéni rozvojovych zemi
do svétové ekonomiky. V neposledni fad¢ tato podpora fesi boj proti chudobé, kterad

obecné trapi rozvojové zemé.

Druhé vyjadieni, tykajici se problematiky Fair Trade, zvefejnila Evropska komise
v poloviné roku 2009. PIn¢ akceptovala vyznam fairtradového hnuti, pfedevsim pak jeho

podil pii vytvofeni stalého a diivéryhodného zpiisobu certifikace a ozna¢ovani produkti.

Vyjadieni Evropské komise mapuje nekolik dilezitych bodl v souvislosti s komplexnim
fungovanim Fair Trade. Za zminku stoji vyznamna role socialné zodpovédného vefejného
zadavani zakézek, déale pak vyvySuje funkénost neziskového sektoru a obcanské

spolecnosti ve vztahu k Fair Trade.

A¢ se nejednd o pfimou podporu Fair Trade ze strany Evropské komise, mohou byt
zminény 1 nékteré pasdze prirucky ,,Buying®”. Nektera ustanoveni této piirucky, ktera se
tykaji etického vefejného zadavani zakazek vroce 2010, pfimo kopiruji principy

Fair Trade.

Konec€na verze smérnice o vefejném zadavani zakazek byla odsouhlasena zac4tkem roku
2014. Tato smérnice usnadiiuje vyuZivani socidlnich kritérii, mimo jiné tedy 1 Fair Trade,
ve vefejnych zakazkach. Podporu celému fairtradovému seskupeni vyjadiil 1 komisaf
pro vnitini trh Michal Barnier. Pro zajimavost, ucinil tak pfi pfipitku fairtradovym

Sumivym vinem (Bily, 2014).

Postoj Evropského parlamentu

Jednim ze zasadnich kroku, kterym Evropsky parlament vyslovné podpofil Fair Trade,
bylo v roce 2006 Usneseni Evropského parlamentu, kde parlament uznava cely koncept
Fair Trade jako piinosny. Evropska komise byla vyzvana Evropskym parlamentem
ke vzniku evropského ramce pro Fair Trade a k jeho dalsimu podporovani. Déle pak v roce

2010 je k problematice Fair Trade opét sméfovano Usneseni, které se vénovalo vyvoji
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vetejnych zakazek. Parlament v ném apeluje na Evropskou komisi pro podpofeni
vetejnych zadavateldl k vyuzivani kritérii pouzivanych ve Fair Trade v kontextu
s veSkerymi dokumenty vydanymi evropskymi institucemi. Kratce je o Fair Trade zminka
1 v Usneseni o nové obchodni politice pro Evropu pro strategii Evropa 2020 v roce 2011,
kde je Fair Trade uznan jako nedilnd soucast mezinarodni obchodni politiky, ve které je
kladen daraz na svobodny a volny obchod. Evropskd komise je nadéle vyzyvana

parlamentem k systematickému vedeni politiky s cilem podpofit Fair Trade.

K rozvoji regionu jizniho Stiedomofi byl pak Fair Trade zminén v usneseni ,,Obchodem
zazménu“ v roce 2012. V tomto roce dochazi také k podpoteni konceptu Fair Trade
jednim z predsedtt Evropského parlamentu Martinem Schulzem, ktery navazal na oficidlni
dopis, podporujici Fair Trade, psany také ¢lenem evropské komise Jerzym Buzekem v roce

2011.

V roce 2010 se diky revidované verzi Strategie pro udrzitelny rozvoj, vydanou Radou
Evropské unie, stdva Fair Trade soucasti strategie pro podporu udrzitelného byznysu

a zodpovédného vetejného zadavani.

V tomto roce se vyjadiuje svym stanoviskem také Vybor regiontl, ktery vyzyva Evropskou
komisi k podpote Fair Trade v evropskych zemich, kde jesté¢ neni mysSlenka Fair Trade
pfiliS rozvinutd. Dale pak souhlasi s vyjddfenim Komise o zdsadni roli mistnich

a regionalnich samosprav v oblasti socialné zodpovédného verejného zadavani.

V roce 2009 se podpoie Fair Trade se ve volbach do Evropského parlamentu zavézalo 440
kandidati. 70 z nich opravdu ve volbach uspélo a stalo se ¢lenem fairtradové pracovni

skupiny.

Klicovym obdobim je rok 2014, kdy Evropsky parlament odsouhlasil moznost ptidani

kritéria férového ptivodu do zadani vetejné zakazky (anonym, 2016).

3.7  Fair Trade vyvoj v Ceské republice

Rozvoj Fair Trade v Ceské republice byl zpo¢atku pomaly. Piedeviim kvili nediivére

spotiebiteldt. V roce 1994 na prazskych Vinohradech vznikl prvni fairtradovy
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Obchudek Jednoho svéta. V pribéhu roku 2003 zapocaly svou cinnost Ekumenicka
akademie i Spolecnost pro Fair Trade a rozvojové vzdélani. O rok pozdéji byl v Brné
otevien obchod NaZemi. V roce 2004 byla jako prvni ve stfedni a vychodni Evropé
zalozena Asociace pro Fair Trade, sdruzujici neziskové organizace a firmy, zabyvajici se
rozvojem Fair Trade v CR. S rokem 2005 pak postupné zalaly na trh pfichazet nové

fairtradové firmy, piekupujici hotové fairtradové vyrobky od distributort ze zemi EU.

Prvni spoleénosti dovazejici v CR Fair Trade kavu v surovém stavu se stala v roce 2008
Mamacoffee. Od tohoto roku se vyrobky Fair Trade dostavaji k ¢eskym zakazniklim
pfedevS§im pies importni organizace ze zemi EU. Ty nakupuji minimdlné zpracované
suroviny od producentil a jejich organizaci, dale je zpracuji a prodaji velkoobchodnikiim,

maloobchodnikiim a lokalnim skupinam.

Dle odhadu Asociace pro Fair Trade (2009) byl v roce 2005 obrat s vyrobky Fair Trade
3 miliony, v roce 2007 jiz obrat ¢inil 27 milioni korun. Nejvice se na tom podilely
potravinatské vyrobky jako cokolada, kava, Caj, kakao a cukrovinky. Nejcastéji se Fair
Trade produkty prodavaly v prodejnidch s biopotravinami (az 50 %), dale pak
v supermarketech s podilem 20 % a v neposledni fad¢€ i1 ve specializovanych fairtradovych

prodejnéch. (Kratka, Pernicova, Stastna, 2009).

Graf 1: Vyvoj prodeje Fair Trade produktii v CR v letech 20052014
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Zdroj: vlastni zpracovani (2017) dle vyroénich zprav Fair Trade Cesko a Slovensko (2014-
2015)
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V pribéhu roku 2008 obrat prodeje produktii Fair Trade opét vzrostl, a to na 41 milionti
korun. O rok pozdéji bylo mozné zakoupit vice nez 2 500 vyrobkii Fair Trade a obrat opét
rostl. Jak lze vidét v grafu &. 1 obraty fairtradovych produkti v Ceské republice stale

stoupaji. Vroce 2014 se obrat vySplhal aZz na 203 milioni korun.

Dle Hany Chorvathové (2017), feditelky Fair Trade Cesko a Slovensko, se organizace
rozhodla od roku 2015 nekomunikovat vysi maloobchodnich prodeji, protoze tato ¢isla
mohou byt do jist¢ miry nepiesna a zkreslujici. Komunikuji se spiSe objemy prodanych
produktti a u kdvy napt. i vySe fairtradovych piiplatkti vyplacenych druzstviim farmaia.

Stale vice je Fair Trade propagovano neziskovymi organizacemi, ale i podnikatelskymi
subjekty. Jsou pofadany nejriznéjsi prednasky, veletrhy, seminafe, vzdélavaci programy

a workshopy (Kratka, Pernicova, Stastna, 2009).

3.8  Prizkumy a statisticka data na téma Fair Trade

V roce 2015 realizovala organizace Fair Trade Cesko a Slovensko priizkumu prodeje
fairtradovych vyrobki. Vysledky jsou uvedeny na internetovych strankach této organizace

v prezentaci k vysledkiim priizkumu (Fair Trade Cesko a Slovensko, 2016).

Graf 2: Podily produktii v CR v roce 2015
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Zdroj: vlastni zpracovani (2017) dle Chorvathova (2017)
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Dle grafu ¢. 2 je zfejmé, ze nadpolovi¢ni podil na produktech Fair Trade prodavanych

v Ceské republice tvoii kava. Dalimi nejvice prodavanymi vyrobky je kakao a ¢okolada.

Graf 3: Porovnani prodeje kavy v letech 2014 a 2015 v CR
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Zdroj: vlastni zpracovani (2017) dle Chorvathova (2017)

Prodej kavy oproti roku 2014 klesl o 21016 kg. Pokles prodeje vysvétluje Hana
Charvatova (2017), feditelka Fair Trade Cesko a Slovensko, ukonéenim prodeje
fairtradové kavy v kavarnach Starbucks v CR. Bez zahrnuti firmy Starbucks by
ve statistice prodeje fairtradové kavy byl za rok 2015 nartst o 20 %. I pfes tuto skute¢nost
méla kava stale nejvétsi podil na prodavanych produktech v Ceské republice. Mezi hlavni
prodejce kavy v CR patii DM drogerie Markt, Miko kava, Mamacoffe, Tchibo, Marks &

Spencer, Fair Trade Centrum s.r.o., Fair Trademarket.cz, Tesco, Obchod Na Zemi s.r.0.,

a jiné. Fair Trade kavu lze zakoupit i na CZU na Fakulté tropického zemé&d&lstvi.

Kéva se prazi také v Ceské republice, naptiklad v prazirnaich MamaCoffe, Volkafe
¢1 Fair & Bio, které jsou oznaCeny zndmkou Fair Trade. Nekteré komodity vykazaly
extrémni nartst v roce 2015. Naptiklad prodej cokolady Fair Trade vzrostl o 500 % oproti
roku 2014. Podle stejného zdroje vzrostl v roce 2014 celosvétové prodej kakaa o 24 %

(Fair Trade Cesko a Slovensko, 2016).
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Nutno ovsSem fici, Ze v tiskovych zpravach organizace Fair Trade jsou vzdy vyzdvizZeny jen
nékteré komodity, nelze z nich tedy vycist dlouhodoby statisticky vyvoj vSech komodit.
Prizkum znalosti Fair Trade a spotiebitelského chovani provedla v roce 2010 agentura

IPSOS ve spolupraci Spole¢nosti pro Fair Trade (Stépankova, 2017).

Z vyzkumu agentury Ipsos (2010) vyplyva, Ze lidi s rozvinutym zdjmem o Fair Trade,
a tedy potencidlnich zdkaznik, je zhruba 10 %. Jedna se ptevazné o lidi ve véku 25-34 let,

popiipad¢ 35-44 nebo 45-54 let a prevazné zeny. Lidé, ktefi jiz zkuSenost s Fair Trade

rrrrrr

vvvvvv

o vlastnostech produktu a zajima je i ptivod vyrobku. Stejné jako ostatni spotiebitelé se pak
nechaji ovlivnit vzhledem a designem vyrobku. Castéji, neZ ostatni nakupuji pfes internet
aza zbozi plati platebni kartou. Kupuji také Casto bio produkty. Nej€astéjSim mistem
nakupu jsou pro né supermarkety a hypermarkety — hlavné Tesco, ddle pak maloobchody
s pultovnim prodejem. Maji pozitivni vztah k reklamé a zkouSeji nové vyroky. Lidé
s rozvinutym z4jmem o Fair Trade ¢tou denni tisk, Casopisy 1 odborné Casopisy, vyuzivaji

Facebook, chodi do kina a méné sleduyji televizi.

Dalsi skupinou moznych potencialnich zakaznikl jsou tzv. oslovitelni, ktefi deklarovali
nakupni umysl a s konceptem Fair Trade se setkali v rdmci prizkumu. Jsou to lidé,
pro které je cena i kvalita vyrobku stejné dulezita a pfi ndkupu daji zejména na vzhled
vyrobku. Nej€astéji nakupuji v trafice/kiosku/obcerstveni, dale v supermarketech
a hypermarketech. Méné& &asto objednavaji pes internet. Ctou noviny, vyuzivaji Facebook

a poslouchaji radio.

Lide¢, ktefi jsou dlouhodobé€ bez z4jmu o Fair Trade nakupuji nejcastéji v maloobchodech
s pultovym prodejem, vyznaji se ve znackach, které informuji o pivodu a kvalité zbozi.

Maji pozitivni vztah k reklamé a preferuji znackové zbozi.

Spotiebitelé v Ceské republice v roce 2014 utratili za vyrobky se znimkou FAIRTRADE®

celkem 203 milionti korun. A meziro¢ni obraty fairtradovych vyrobkii rostou az o 80 %.

1
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o luxusni a kvalitni vyrobky. Remr (2014) z Institutu evaluaci a socidlnich analyz a ¢len
spravni rady Fair Trade CS uvadi, Ze spotiebitelé ¢asto vyrobky kupuji, aniz by védéli,

ze jde o vyrobek eticky obchodovany.

Oblibenym produktem v Ceské republice jsou i vyrobky z fairtradové bavlny, které je
mozné zakoupit napiiklad v fetézcich Marks & Spencer. V téchto fetézcich lze zakoupit

1 dzemy, susenky, ¢okoladu, ¢aje ¢i kakao Fair Trade.

Postupné se k nam dostava 1 Fair Trade ovoce, které¢ vSak zatim nema velké zastoupeni,

kvtli jeho vysoké cené.

Dle priizkumu Institutu evaluaci a socialnich analyz INESAN z roku 2014 zna v Ceské
republice zndmku FAIRTRADE® 26 % spottebiteli a 52 % lidi se setkalo s pojmem
Fair Trade obecné. Dle vyzkumu agentury IPSOS!? (2010) je pro 13 % populace CSR
dalezitou podminkou pii vybéru a nakupu vyrobkt (Stépankova, 2017).

12 Agentura pro vyzkum trhu a vetfejného minéni v Ceské republice
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4 Vysledky a diskuse

4.1  Vyhodnoceni dotaznikového Setifeni

Vyhodnoceni vlastniho Setfeni probihalo ve tfech krocich. Prvnim krokem bylo tfidéni
respondentll dle jejich charakteristiky s konecnym zobrazenim typického respondenta.
Druhym krokem pak vyhodnoceni odpovédi na otazky z dotaznikového Setieni, kde je
vyobrazena relativni Cetnost odpovédi na otazky z dotazniku. V tfetim kroku pak byly

vyhodnoceny predem stanovené hypotézy pomoci statistického softwaru STATISTICA 12.

4.1.1 Tridéni respondenti dle sociologickych a demografickych charakteristik
Dotaznikového Setfeni se zlcastnilo celkem 250 respondentii. Z celkového poctu
vyplnénych dotazniki jich bylo 6 vyfazeno vzhledem k netplnosti odpovédi. Respondentii

muzl bylo 44,26 % a respondentd Zen 55,74 %.

Graf 4: Tfidéni respondentt dle véku
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Zdroj: vlastni Setfeni (2017)

Nejvice respondentl bylo ve v€ku 2634 let. Ostatni byli v pfiblizné ve stejném zastoupeni
ato 15,16 % respondentti ve véku 22-25 let, 15,16 % ve veku 35-49 let, 11,48 % ve véku
50-59 let. Respondentt ve v€ku od 60 let bylo 11,89 %. Nejmensi zastoupeni bylo pak lidi
do 21 let a to 8,61 % vSech respondent.
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Graf 5: Ttidéni respondentti dle nejvyssiho dosazeného vzdelani
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Zdroj: vlastni Setfeni (2017)
Téméft polovina dotazovanych je vysokoskolsky vzdélana (45,49 %), maturitu ma 36,07 %
a 10,25 % respondenti je vyuceno. Respondentl s vy$§im odbornym vzdélanim je 3,69 %

a zakladniho vzdélani dosahlo 4,51 %.

Graf 6: Tfidéni respondentl dle mista bydlisté
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Zdroj: vlastni Setfeni (2017)
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V grafu €. 6 je vidét, ze 34,84 % respondentl oznacilo jako kraj, ze kterého pochazi, Prahu.
Déale pak byl vétsi pocet zastoupeni pro kraje StredoCesky (22,13 %), Jihomoravsky
(12,7 %) a Pardubicky (12,30 %). Ostatni kraje pak byly v zastoupeni mensim nez 4 %.

Graf 7: Dvojrozmérné rozdéleni

Dvourozmémeé rozdéleni: Setkali jste se uZ nékdy s pojmem Fairtrade? x Z jakého kraje jste?

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
Pro zajimavost byl vytvoren graf dvojrozmérného rozdéleni, ze kterého plyne, Ze nejvice

lidi znajicich Fair Trade, pochazi z Prahy.

Nejvétsi pocet respondentd byl z obei a mést nad 50000 obyvatel (47,13 %), coz je ziejmé
z grafu €. 8. Nejmensi pak z obci a mést s obyvateli mezi 20001 a 50000 (13,11 %).
Obyvatel z obci a mést mezi 3001 — 20000 bylo 22,54 % a z obci pod 3000 obyvatel bylo
17,21 % respondenti.
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Graf 8: Ttidéni respondentil dle poc¢tu obyvatel

B nad 50000 obyvatel

H 3001 -20000 obyvatel
i do 3000 obyvatel

H 20001 - 50000 obyvatel

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)

Z grafu ¢. 9 vyplyva, Ze témét polovina respondentd vyplnila jako svou ekonomickou
aktivitu ,,zaméstnany“. Dale pak mezi dotazovanymi bylo 18,85 % studentt, 11,89 %

podnikatelti a 10,66 % dichodct.

Graf 9: Ttidéni respondentt dle ekonomické aktivity

B zaméstnany

o student

m podnikatel

Hm dichodce

® matefskd dovolena
M nezaméstnany

m v domacnosti

Hjiné

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)
V menSim zastoupeni byli nezaméstnani 2,87 % a lidé v domacnosti 1,64 % nebo

na matefské dovolené 5,33 %.
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Graf 10: Ttidéni respondentti dle toho, jak hodnoti svoji ekonomickou situaci

SRS

12.07%)

H jako dobrou

M jako prdmérnou

i jako spiSe dobrou
M jako spiSe Spatnou

M jako Spatnou

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)
Nejvice respondentii ohodnotilo svou ekonomickou situaci jako dobrou nebo spiSe dobrou
(celkem 54,92 %), jak zobrazuje graf ¢. 10. Z toho 29,51 % jako dobrou a 25,41 % jako

spiSe dobrou. Dale pak 28,69 % jako primérnou a 16,4 % jako $patnou nebo spise Spatnou.

Typickym respondentem byla tedy zena ve véku 26-34 let z Prahy, zaméstnana

a oznacujici svoji ekonomickou situaci jako primérnou.

4.1.2 Vyhodnoceni odpovédi respondentii na otazky z dotaznikového Setreni

Podle grafu ¢. 11 jako hlavni divod rozhodujici o ndkupu spotfebniho zbozi uvedlo
48,32 % respondentd pomér ceny a kvality. Dalsi nejcastéjsi diivod byl cena v zastoupeni
44 respondentii (18,49 %), kvalita v zastoupeni 26 respondentd (10,92 %) a sloZeni
(4,46 %) ¢i doporuceni znamého v zastoupeni 5,04 %. Pro 4,20 % respondenti je hlavnim
divodem pitvod zbozi a pro 2,94 % to je znacka vyrobku. Reklamu si jako svoji odpovéd
zvolilo 2,10 % respondentii a vzhled vyrobku 1,68 %. Mezi ostatnimi odpovéd’'mi zaznéla

napiiklad potieba daného produktu nebo piani ¢lena rodiny.
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Graf 11: Ttidéni respondentti dle nejéastéjSiho divodu nakupu spotiebniho zbozi

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)

M cena
m kvalita

o sloZeni

m reklama

® pomér cena/kvalita

® doporuceni zndmého
H ptivod zboZi

m znacka vyrobku

i vzhled vyrobku/obal

m ostatni odpovédi

Pro zajimavost je zde uvedena jesté kontingenc¢ni tabulka €. 1, ze které lze vy¢ist, ze pomé&r

ceny a kvality upfednostituji jak lidé nakupujici Fair Trade produkty, tak i lidé, ktefi

Fair Trade nekupuji. Témer % lidi uptfednostiujicich kvalitu pak odpovédélo, ze kupuje

Fair Trade produkty.

Tabulka 1: Porovnani nakupu vyrobkl FT versus diivod nakupu

Cetnost oznagenych bunék = 10
(Marginalni soutty nejsou oznafeny)

Kontingenéni tabulka (spotrebitele-a-produldty-fair)

Zdroj: vlastni zpracovani, program STATISTICA 12
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Uvedte jeden (hlavni divod), ktery | Kupujete Fairtrade vyrobky? Kupujete Fairtrade vyrobky? Radk.
rozhoduje o vaSem nakupu ano ne, fairtrade produkty nekupuji || soucty
spotfebniho zboZi nejcasté)i?
pomér cenalkvalita 46 44 0
kvalita 14 B 20
cena " 7 18
doporuceni znamého 1 5 B
jing 4 3 7
sloZeni 9 3 12
vzhled wyrobku/obal 1 0 1
pivod zboZi B 0 B
reklama 2 1 3
znacka wyrobku 2 3 5
Vi skup. 96 72 168!



Graf 12: Ttidéni respondentil dle divodu, na zékladég, kterého respondenti usuzuji, ze je
nabizeny vyrobek kvalitni

B na zikladé své predchozi dobré

zkuSenosti
M dle sloZeni

H dle recenzi na internetu/v
Casopisech/knihach
B dle doporuceni zndmého

H dle toho, zda vyrobek obdrzel
certifikat kvality

H na zakladé zndmé znacky

M ostatni odpovédi

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)

Na otdzku, podle ceho wusuzujete, Ze nabizeny vyrobek je kvalitni odpovédélo
79 respondentd (32,64 %) na zaklad¢é své predchozi dobré zkuSenosti, dale pak 29,75 %
dle slozeni, 12,40 % dle recenzi na internetu/v casopisech/v knizkach a 11,57 %
dle doporuceni zndmého. Pouze 7,02 % lidi se fidi tim, zda vyrobek obdrzel certifikat

kvality a na zdklad€ zndmé znacky posuzuje kvality 6,20 % respondent.

Graf 13: Rozdéleni respondentt dle toho, zda kupuji biopotraviny

H ano, obc¢as

H ne, vibec

i ano, pravidelné

H nevim

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)

Vice nez polovina respondentii kupuje biopotraviny (144 respondentti). Z lidi kupujicich
biopotraviny je 49,59 % kupuje obcas a 9,43 % pravidelné. Z celkového poctu respondentil
nekupuje 35,25 % biopotraviny vitbec. A 5,74 % odpovéedélo, Ze nevi.
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Graf 14: Ttidéni respondentti dle toho, zda se jiz setkali s pojmem Fair Trade

| 10,25% |

Hano
Hne

W nevim

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)

S pojmem Fairt Trade se setkalo vice nez polovina respondentli (68,85 %). Je zde vSak
predpoklad, Ze skutecny podil lidi se znalosti pojmu Fair Trade bude pravdépodobné niZsi,
protoze na internetu lidé zfejmé vyplnovani dotazniku nedokon¢i, jestlize zjisti, Ze je
na téma, které jim absolutné nic netika. 31,35 % respondentli se pak s pojmem Fair Trade

bud’to nesetkalo nebo nebyli schopni na otazku odpovédet.

Graf 15: Ttidéni respondentt dle znalosti loga Fair Trade

Hano

Hne
Hnevim

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)
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Z grafu ¢. 15 lze vycist, ze respondenti, znajici Fair Trade (168 respondenttll) znaji logo
Fair Trade ve vice nez poloviné a to v 67,26 %. Pro 27,98 % respondentt je pak logo

Fair Trade neznamé. Odpovéd nevim zvolilo 4,73 % respondentd.

Graf 16: Ttidéni respondentti dle toho, zda nakupuji produkty Fair Trade

M ano, obcas
H ne, fairtrade produkty nekupuji

M ano, pravidelné

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)

Fair Trade produkty kupuje 96 respondentl, coz je 57,14 % z respondenti znajici Fair
Trade a 61,76 % respondentli celkové. Z respondentt kupujicich Fair Trade produkty je
kupuje 51,19 % obcas a 5,95 % pravidelné. Je zde vSak stale velky pocet lidi znajici pojem

Fair Trade, ktefi tyto produkty nekupuji, a to 42,86 %.
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Graf 17: Ttidéni respondentti dle mista nakupu Fair Trade produktti

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)

B DM drogerie

B maloobchodni prodejny

H Marks & Spencer

® maloobchodni prodejny s
biopotravinami

v jiné kavarné

H Tesco

H Hypermarket Globus

HVjiném
supermarketu/hypermarketu

i Starbucks

M jiné

W nainternetu

Podle grafu lidé nakupuji nejcastéji vyrobky Fair Trade v DM drogerii (18,75 %), dale pak
v maloobchodnich prodejnach (17,71 %), v prodejnach Marks & Spencer (16,67 %)

a maloobchodnich prodejnach s biopotravinami (13,54 %). Pouze 2,08 % respondentii

kupujicich Fair Trade produkty je kupuje nejcastéji na internetu.

Tabulka 2: Tabulka ¢etnosti odpovédi na otazku €. 7

Tabulka Eetnosti-Kde nakupujete wrobky Fairtrade nej€astéji? (spotrebitele-a-produkty-fair)

Cetnost | Kumulativni Rel.cetnost Kumulativni
Kategorie Eetnost rel.cetnost
Jiné 19 19 7,78689 7,7869
v supermaketu/hypermarketu 14 33 573770 13,5246
v kavamé 13 46 5,32787 18,8525
maloobchodni prodejny s biopotravinami 13 59 532787 241803
v drogerii 17 76 6,96721 31,1475
maloobchodni prodejny 17 93 6,96721 36,1148
v jiném supermarketu/hypermarketu 1 94 0,40984 38,5246
na intermetu 2 96 0.81967 39,3443
ChD 148 244 60,65574] 100,00001

Zdroj: vlastni zpracovani, program STATISTICA 12 (2017)

Tabulka ¢.2 zobrazuje, jak by to vypadalo, kdyby se odpovéedi sloucily do kategorii

supermarket/hypermarket, kavarna, maloobchodni prodejny, maloobchodni prodejny
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s biopotravinami, drogerie, internet a jiné. V nejvétsim zastoupeni by pak byly drogerie

a maloobchodni prodejny.

Dle grafu €. 18 respondenti nej¢astéji kupuji Fair Trade kévu (30,21 %), déle pak ¢okoladu
(28,13 %), suSené ovoce a ofisky (12,50 %). Z grafu je vidét, ze respondenti nakupuji malo
obilovin, jelikoz pouze 2,08 % respondentli kupujicich Fair Trade produkty kupuje

nejcastéji obiloviny.

Graf 18: Ttidéni respondentti dle nejéastéji nakupovanych produktd Fair Trade

W kava

M Cokolada

M ofiSky, susené ovoce
u dZusy, napoje

B banany

Hjiné

m ty€inky

HCaj

i kakao

28,13% u obiloviny

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)

Ttidéni respondentl dle diivodu nenakupovani Fair Trade produktl 1ze vidét v grafu €. 19.
Jako nejcastéjsi diivod nekupovani Fair Trade produktd, byla uvedena nedlvéra v systém
Fair Trade, coz je 25 % z respondentl co znaji pojem Fair Trade. Dale pak malo viditelné
oznaceni anedulezitost problematiky Fair Trade pro respondenty. Pro 13,89 %
respondentl to je pak vysoka cena. Neduvéru v kvalitu oznacilo jako svoji odpovéd

5,56 % respondenttl a Spatnou dostupnost Fair Trade produktt 9,72 %.
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Graf 19: Ttidéni respondenttli dle divodu nenakupovani Fair Trade produktt
M ned(véra v systém Fair Trade

M Fair Trade vyrobky v obchodé
nerozeznam (malo viditelné
oznaceni)

B problematika Fair Trade pro mé
neni daleZitd

B vysoka cena
B Fair trade vyrobky neznam

H Spatna dostupnost Fair Trade
produktt

m nedavéra v kvalitu

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)
Graf €. 20 zobrazuje, Ze pouze 17,26 % respondentt (29 respondentli) znajicich pojem Fair
Trade si mysli, ze je Fair Trade dobie propagovan. 38,10 % pak odpovédélo, ze nevi

a44,64 %, tedy témét polovina, si mysli, Ze Fair Trade neni dobfe propagovan.

Graf 20: Ttidéni respondentti dle toho, zda si mysli, Ze je Fair Trade dobfe propagovan

Hne

W nevim

& ano

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)
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Graf 21: Ttidéni respondentti dle toho, zda jim ptipadé cena Fair Trade produktti vysoka

M ano
H ne, cena je pfiméfena

H nevim jaka je cena

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)
Témét poloviné respondentli znajici Fair Trade pfijde cena vysoka, coz vyplyva z grafu
¢.21. Pro 26,79 % respondentii pak jsou ceny Fair Trade produktli nezndmé a 29,76 %

respondentl si mysli, Ze je cena pfiméerena.

Tabulka 3: Srovnani diivodu nekupovani vyrobkl Fair Trade a hodnoceni ceny

Kontingenéni tabulka (spotrebitele-a-produkty-fair)
Cetnost oznacenych bundk > 10
(Marginalni souéty nejsou oznaceny)

Proé nekupujete Fairtrade wrobky? Ptijde Vam cena Pfijde Vam cena Fairtrade | Pfijde Vam cena Fairtrade | Radk.

Fairtrade vyrobki vyrobki vysoka? vyrobki vysoka? souéty
vysoka? ne, cena je pliméfena nevim jaka je cena
ano

fair trade wyrobly neznam 0 1 6 7
Fairtrade wyrobky v obchodé nerozeznam (malo widitelné oznageni) 3 2 9 14
nedivéra v systém fair trade 7 1 10 18
vysoka cena | E_i! 0 1 10
problematika Fairtrade pro mé neni dileZita 2 2 8 12
Spatna dostupnost Fairtrade produktd 3 3 1 7
neddvéra v kvalitu 1 1 2| 4
V& skup. 2 10 3| 72

Zdroj: vlastni zpracovani, program STATISTICA 12

Z dopliujici kontingen¢ni tabulky ¢. 3 porovnavajici divod nenakupovani Fair Trade
produktli a pocit z ceny vyplyva, ze pro 9 respondentl, kterym piijde cena Fair Trade
produktli vysoka, je to prave i hlavni divod pro¢ Fair Trade produkty nekupuyji.
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Graf 22: Ttidéni respondentt, dle toho, zda by pfi srovnatelné cené a kvalit¢ upfednostnili

YV oW

Fair Trade nad produkty, které bézn¢ kupuji

M Fairtrade
M nevim/nejsem si jisty

= vwyrobky, které béiné kupuji

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)

Pokud by byly vyrobky Fair Trade ve srovnatelné kvalit¢ a za srovnatelnou cenu jako
vyrobky znacek, které respondenti bézné¢ kupuji, tak by témét polovina respondentii
koupila vyrobky Fair Trade. 31,56 % respondentt pak na tuto otazku nedovedlo odpovédét

a 21,31 % vSech respondentli by upfednostnilo vyrobky, které b&zné kupuji.

U volné odpovédi na otazku, jaké produkty spotiebitelim nejvice chybi, bylo zminéno
napiiklad pivo, téstoviny, masné vyrobky, olivovy olej, obleCeni nebo bezlepkové

potraviny.

4.1.3 Vyhodnoceni hypotéz

Vyhodnoceni hypotéz probihalo pomoci softwaru STATISTICA 12. Kritické hodnoty >

jsou uvedeny v priloze v tabulce ¢. 11. K vypoctu zavislosti mezi dvéma znaky je pouzit

2
X test. K testovani jednovybérovych hypotéz je pak pouzit jednostranny test na relativni

Cetnost. Pro vSechny testy je pouzita hladina vyznamnosti o = 0,05

Hypotéza ¢. 1

HO: Neexistuje zavislost mezi vékem a znalosti Fair Trade.

H1: Existuje zavislost mezi vékem a znalosti Fair Trade.
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Tabulka 4: Hodnoceni znalosti pojmu Fair Trade versus veék respondenti

Kolik je Vam let? Setkali jste se n¢kdy s pojmem Fair Trade?
ano ne celkem
do 21 let 12 9 21
22-25 let 31 6 37
2634 let 70 22 92
35-49 let 27 10 37
50-59 let 20 8 28
60 let a vice 8 21 29
celkem 168 76 244

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)

Z tabulky absolutnich Cetnosti vyplyva, ze Fair Trade spiSe neznaji lidé od 60 let (72%).
U ostatnich v€kovych kategorii je vyrazna prevaha respondentt, ktefi pojem Fair Trade
znaji. Pouze v kategorii nejmladSich respondenti do 21 let neni jesté pievaha tak vyrazna

(57 % zna Fair Trade).

Vysledky testovani:
Pearsontv chi-kv = 30,8413
Stupné volnosti = 5

p=0,000010

Vysledky statistického testu y* maji hodnotu 30,84 coz je vi¢i kritické hodnoté testu
%%(0,95) = 11,070 hodnota vy3si. Na zvolené 5 % hlading vyznamnosti (p-hodnota = 0,000)
1ze tedy zamitnout nulovou hypotézu a piijimadme alternativni hypotézu. Tedy ze existuje
zavislost mezi vékem a znalostni Fair Trade.

Pearsontiv kontingen¢ni koeficient ma hodnotu 0,335, coz znaci zhruba stiedni zavislost.

Hypotéza ¢. 2

HO: Neexistuje zavislost mezi velikosti mésta, ve kterém Ziji respondenti a znalosti

Fair Trade
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H1: Existuje zavislost mezi velikosti mésta, ve kterém Ziji respondenti a znalosti

Fair Trade

Tabulka 5: Hodnoceni znalosti pojmu Fair Trade versus velikost mésta/obce

Jaky je pocet obyvatel mésta, Setkali jste se nékdy s pojmem Fair Trade?
z kterého pochazite?
ano ne celkem

do 3000 obyvatel 29 13 42
3001-20000 obyvatel 31 24 55
20001-50000 obyvatel 21 11 32
nad 50000 obyvatel 87 28 115
celkem 168 76 244

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)

Z tabulky cetnosti vyplyva, ze lidé z mést s poCtem obyvatel nad 50000 zna 76 %
respondentll pojem Fair Trade, ale stejné¢ tak ho znaji i lidé z obci do 3000 obyvatel

(69 %). Velikost mésta/obce tedy nema na znalost pojmu Fair Trade vliv.

Vysledky testovani:
Pearsontv chi-kv.= 6,63554
Stupné volnosti = 3

p=0,084468

Vysledky ukazuji testovou statistiku ¥*> = 6,636, coz pti srovnani s kritickou hodnotou
%1%(0,95) = 7,815 je nizsi, a tedy na zvolené hladiné vyznamnosti oo = 0,05 se piijima
nulova hypotéza HO. Coz znamena, Ze neexistuje zavislost mezi velikosti mésta, ve kterém

Ziji respondenti a znalosti Fair Trade. P-hodnota = 0,084.

Hypotéza ¢. 3
HO: Neexistuje zavislost mezi tim, zda lidé nakupuji Fair Trade vyrobky a jejich
cenou.

H1: Existuje zavislost mezi tim, zda lidé nakupuji Fair Trade vyrobky a jejich cenou.
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Tabulka 6: Hodnoceni nakupu vyrobkt Fair Trade versus pocit z ceny

Kupujete Fair Trade Ptijde Vam cena Fair Trade vyrobkl vysoka?
produkty? ne, cenaje | nevim, jaka je

ano piiméfena cena celkem
ano 48 40 8 96
ne, nekupuji 25 10 37 72
celkem 73 50 45 168

Zdroj: vlastni Setieni (2017)

Z tabulky Cetnosti vyplyva, Ze z respondentt, ktefi Fair Trade kupuji, povazuje 50 % cenu
Fair Trade vyrobki za vysokou. Z respondentd, ktefi Fair Trade nekupuji, povazuje 35 %
cenu za vysokou. U respondentd, kteti Fair Trade nekupuji, je vSak velké procento (celkem

51 %) téch, ktefi cenu nedokéazi posoudit.

Vysledky testovani:

Pearsonuv chi-kv = 41,3508
Stupné volnosti = 2

p=0,000000

kontingené¢ni koeficient = 0,4444

Vysledky ukazuji testovou statistiku x> = 41,3508, coz pfi srovnani s kritickou hodnotou
$2(0,95) = 5,991 je vys3i, a tedy na zvolené hladiné vyznamnosti a. = 0,05 se zamita nulova
hypotéza HO. P-hodnota = 0,000. Lze tedy fici, Ze existuje zavislost mezi tim, zda lidé
nakupuji Fair Trade vyrobky a jejich cenou.

Pearsontiv kontingen¢ni koeficient ukazuje hodnotu 0,4444, coz znaci stiedni zavislost.

Hypotéza ¢. 4
HO: Neexistuje zavislost mezi tim, zda lidé nakupuji Fair Trade vyrobky a pohlavim.

H1: Existuje zavislost mezi tim, zda lidé nakupuji Fair Trade vyrobky a pohlavim.
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Tabulka 7: Hodnoceni nakupu Fair Trade vyrobki versus pohlavi

Kupujete Fair Trade vyrobky? . Jaké je Vasevpohlaw?

zena muz
ano 65 31 96
ne, nekupuji 33 39 72
celkem 98 70 168

Zdroj: vlastni Setieni (2017)

Na zaklad¢ tabulky relativnich Cetnosti lze fici, ze Fair Trade vyrobky kupuji vice zeny
(mezi kupujicimi je 68 % zen). Vysledek je mirn€ zkreslen tim, Zze celkové bylo mezi

respondenty vice zen (56%).

Vysledky testovani:
Pearsontv chi-kv= §8,10000
Stupné volnosti = 1
p=0,004427

Fi pro tabulky 2x2 = 0,2196

kontingen¢ni koeficient = 0,2145

Dle vysledku testové statistky x> = 8,100 a porovnani s kritickou hodnotou
%%(0,95) = 3,841 je hodnota 8,100 vys3i, a tedy na zvolené hlading vyznamnosti o = 0,05
se zamitd nulova hypotéza HO a pfijima se alternativni hypotéza H1. P-hodnota = 0,004.
Lze tedy fici, Ze existuje zavislost mezi tim, zda lidé kupuji Fair Trade vyrobky
a pohlavim.

Koeficient ¢ dosahuje hodnoty 0,2196, coZ znaci slabou zavislost. Obdobné i1 Pearsontv

kontingencni koeficient, ktery ma hodnotu 0,2145 coz je také slaba zavislost.

Hypotéza ¢. 5

HO: Neexistuje zavislost mezi hodnocenim ekonomické situace a nakupem Fair Trade
vyrobki
H1: Existuje zavislost mezi hodnocenim ekonomické situace a nakupem Fair Trade

vyrobkii.
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Tabulka 8: Hodnoceni nakupu vyrobku Fair Trade versus ekonomicka situace

Kupete Fair Trade virobky? | — o Cystehodnotl Vasf ehonomicko siusei?
ano 64 26 6 96
ne 46 18 8 72
celkem 110 44 14 168

Zdroj: vlastni Setieni (2017)

Odpovédi spiSe dobrda a velmi dobra byly slouceny jako dobra. Odpovédi spiSe Spatna
avelmi Spatnd byly slouCeny jako Spatna. Dle kontingencni tabulky lze fici, Ze podil
respondentli, kupujicich vyrobky Fair Trade, nezavisi na ekonomické situaci (67 %
kupujicich respondentli oznacuje svou ekonomickou situaci jako dobrou a 64 %

nekupujicich respondentl také oznacuje svou ekonomickou situaci za dobrou).

Vysledky testovani:
Pearsontv chi-kv:1,2833
Stupné volnosti= 2

p=0,526414

Vysledky udévaji testovou statistiku %% = 1,283, coZ je niz$i nez x%(0,95) = 5,991, a tedy
na zvolené hladiné vyznamnosti o = 0,05 se pfijiméa nulovd hypotéza HO. P-hodnota je
0,526. Nelze tedy fici, Zze by existovala zavislost mezi hodnocenim ekonomické situace

a ndkupem Fair Trade produkti.

Hypotéza ¢. 6

HO: Neexistuje zavislost mezi vzdélanim a znalosti Fair Trade

H1: Existuje zavislost mezi vzdélanim a znalosti Fair Trade
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Tabulka 9: Hodnoceni znalosti znacky Fair Trade versus vzdélani

. . Setkali jste se uz nékdy s pojmem Fair Trade?
Jaké je Vase nejvyssi dosazené
vzdelani? Ano ne celkem
vysokoskolské 95 16 111
maturita 57 31 88
vyuéeny/a 7 18 25
vy$$i odborné 5 4 9
zékladni 4 7 11
celkem 168 76 244

Zdroj: vlastni Setieni (2017)

Z tabulky cetnosti je zfejmé, ze pievazuji vysokosSkolsky vzdélani respondenti znajici
Fair Trade 86 %, zatimco u lidi vyuCenych nebo se zakladnim vzdélanim je podil
respondentl znajicich Fair Trade jen zhruba 30 %. Také u respondentl s maturitou nebo
vy$§im odbornym vzdélanim je tento podil nizs§i (cca 60 %) neZ u vysokoSkolsky

vzdélanych.

Vysledky testovani:

Pearsontv chi-kv = 40,7862
Stupné volnosti= 4

p=0,0000

kontingenc¢ni koeficient = 0,3784

Vysledky udavaji testovou statistiku x> = 40,786, coZ je vyssi nez x%(0,95) = 9,483, a tedy
na zvolené hladiné¢ vyznamnosti o = 0,05 se zamitd nulova hypotéza HO. P-hodnota je
0,000. Lze tedy piijmout alternativni hypotézu HI, a to Ze existuje zavislost mezi
vzdélanim a znalosti Fair Trade.

Pearsontiv kontingen¢ni koeficient udava hodnotu 0,378, coz znaci stfedni zavislost.

Hypotéza ¢. 7
HO: Alesponi 60 % populace zn4 logo Fair Trade

H1: Vice nez 60 % populace zna logo Fair Trade
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Vysledky testovani:

relativni Cetnost (spokojenych): m = 10,6726 (113 respondentt ze 168)

referen¢ni hodnota: p = 0,6

pocet respondentli: n = 168

testova statistika: u = 1,92

kriticka hodnota: u (0,95) = 1,645

Na zaklad¢ testu relativni Cetnosti se HO zamita a pfijimé se alternativni hypotéza, tedy

ze logo Fair Trade zna vice nez 60 % populace.

Hypotéza ¢. 8

HO: Neexistuje zavislost mezi nakupem biopotravin a nikupem Fair Trade

H1: Existuje zavislost mezi nakupem biopotravin a nakupem Fair Trade

Tabulka 10: Srovnani ndkupu Fair Trade versus nakup biopotravin

Kupujete Fair Trade vyrobky? Kupujete biopotraviny?

Ano ne celkem
ano 81 15 96
ne 32 40 72
celkem 113 55 168

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)

Z kontingen¢ni tabulky vyplyva, Ze respondenti kupujici vyrobky Fair Trade, kupuji také
biopotraviny (84 %). A ti, ktefi Fair Trade nekupuji, nekupuji zpravidla ani biopotraviny
(44 %).

Vysledky testovani:

Pearsontv chi-kv.= 29,7908
Stupné volnosti= 1

p=0,0000

Fi pro tabulky 2x2 = 0,4211
Kontingenéni koeficient = 0,3880
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Dle vystupu z programu STATISTICA 12 je testova statistika x*> = 29,790 coZ je vyssi
nez x*(0,95) = 3,841, a tedy na zvolené hladiné vyznamnosti o = 0,05 se zamitd nulova
hypotéza HO. P-hodnota je 0,000. Pfijima se tedy alternativni hypotéza, Ze existuje
zavislost mezi ndkupem biopotravin a nakupem Fair Trade produkti.

Koeficient ¢ udava hodnotu 0,4211, coz znaci stfedni zavislost. Pearsoniv kontingen¢ni

koeficient dosahuje hodnoty 0,388, coz je také stiedni zavislost.

4.2 Diskuze

Z vysledkt provedeného Setieni vyplyva, ze pojem Fair Trade zna 69 % lidi, z nichz 67 %
zna 1 logo Fair Trade a 57 % dokonce Fair Trade produkty kupuje. Tyto vysledky jsou
znatelné vyssi nez v roce 2010, kdy provedla obdobny prizkum agentura IPSOS. Je to
pravdépodobné zpiisobeno tim, ze tento vyzkum probihal jiz v roce 2010 (od té¢ doby se
znalost pojmu i nakupy vyrobkt zvysily) a dale tim, Ze dotazniky na internetu vyplni

predevsim ty osoby, které dané téma néjakym zpisobem zaujme.

Potvrzeni hypotézy, Ze Fair Trade produkty kupuji spiSe Zeny, koresponduje s vysledkem
pruzkumu agentury IPSOS (2010). Obdobné¢ souhlasi vlastni Setfeni s prizkumem IPSOS
1 v definovani vékového spektra lidi se zdyjmem o Fair Trade: 25 az 54 let dle IPSOS resp.
22 az 59 let u lidi se znalosti pojmu Fair Trade dle vlastniho Sefeni. V obou piipadech je

veékove spektrum velmi Siroké.

Z vlastniho Setfeni vyplyva, Ze co se tyc¢e Fair Trade produktl, které kupuji lidé nejCasté;i,
tak je to predevsim kava (30 %) a cokolada (28 %). Z oficidlnich statistickych udaji
Fair Trade CR (2016) vyplyva, e kava tvoii nadpoloviéni objem (61 %) prodeje vyrobki
Fair Trade, ¢okolada (spolu s kakaem) 15 %.
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Graf 23: Podily produkti na Slovensku
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Zdroj: vlastni zpracovani (2017) dle Chorvathova (2017)

Organizace Fair Trade Cesko a Slovensko zvefejnila v tiskové zpravé z 10. 5. 2016
vysledky prodeje Fair Trade vyrobkl za rok 2015 na Slovensku. Nejvétsi podil Fair Trade
produktii na Slovensku ma stejné jako v Ceské republice kava, jak lze vidét v grafu &. 23.

Dile pak ma 34 % podil kakao a ¢okolada. Ctyimi procenty se na Fair Trade produktech

r1r v

Graf 24: Vyvoj prodeje kavy na Slovensku
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Zdroj: vlastni zpracovani (2017) dle Chorvathova (2017)
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V obou zemich tvoti kdva zhruba 60 % vSech prodeju Fair Trade vyrobku. Pii zohlednéni
poctu obyvatel obou zemi je zifejmé, ze na Slovensku je stale velky potencidl rastu.
Dle tiskové zpravy Fair Trade Cesko a Slovensko slovensky trh s Fair Trade vyrobky
vyrazn¢ roste, prodava se tam vice nez 280 produkti se zndmkou FAIRTRADE®

a pribyvaji nové produkty a novi obchodnici.

Graf 25: Prodej kavy v Ceské republice a na Slovensku
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Zdroj: vlastni zpracovani, data Chorvathova 2017

Zajimavé by bylo globalni porovnani CR s jinymi zemémi. Zatimco porovnani Ceska
a Slovenska podle vyzkumu organizace Fair Trade Cesko a Slovensko neprokazalo
vyrazné¢ rozdily mezi témito sousednimi zemémi, Vv porovnani s vyspélymi
zapadoevropskymi zemémi se rozdily daji ocekavat. BohuZel vSak Zadny vetejné ptistupny

vyzkum ptimé porovnani CR s témito zemeémi nenabizi.

Vroce 2015 provedla organizace Fair Trade International vyzkum nazvany GlobeScan
Consumer study, ktery nabizi pfimé porovnani odpovédi v rtiznych zemich vcetné

Slovenska, aviak Ceska republika zde uvedena neni.

v

ze vSech zkoumanych zemi: pouze 14 % slovenskych respondentii uvedlo, ze logo zna.
V zemich délného vychodu (Japonsko, Jizni Korea) to bylo pfes 20 %, USA/Kanada
pres 30 % a Indie 38 %. Ve vétsing evropskych zemi (Némecko, Rakousko, Svycarsko,

Svédsko, Velka Britanie, Irsko) potvrdilo znalost loga pies 80 % respondentii. I v ramci
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Evropy jsou viak zemé& (Francie 55 %, Spanélsko 44 %, Polsko 28 %), kde podil znalosti
loga je nizsi (Chorvathova, 2017).

Ve vlastnim Setfeni potvrdilo znalost loga 67 % respondentii. Vyssi podil vSak mize byt
zpusoben vyplnovanim dotazniku pfedevSim na internetu. Ve vyzkumu agentury IPSOS jej

potvrdilo jen 16 %. Tento vyzkum je vSak jiz z roku 2010.

Obdobné rozdily vystihuje i dotaz na divéru v systém Fair Trade: na Slovensku mu
davétuje (plné nebo Castecné) 32 % respondenttl, zatimco v zdpadoevropskych zemich je
to zpravidla kolem 80 % respondentli. Ve vlastnim Setfeni uvedlo 25 % respondentd jako
divod nekupovani Fair Trade produkti pravé nedivéru v systém Fair Trade. 21 %
respondentt uvedlo, Ze pokud by byly vyrobky ve stejné kvalit¢ a za stejnou cenu, jako
vyrobky, které bézné kupuji, zlstali by u vyrobki, které bézné kupuji. Tento vysledek by
také mohl poukazovat na nedivéru v systém Fair Trade, avSak podil respondenti s touto

odpovédi neni prevazujici.

V Némecku obrat Fair Trade vyrobkll na trhu v roce 2015 dosahl 978 miliont eur (26,4
miliardy K¢), a meziroéné tak vzrostl cca o jednu pétinu. Némci tak v roce 2015 utratili
za fairtradové vyrobky pramérné 12 eur (325 K<) na osobu, zatimco naptiklad v Rakousku
to bylo 21,50 eura (580 K¢&) na osobu a ve Svycarsku dokonce 58 eur (1560 K¢&) na osobu
(Overath, 2016).

Dle vyzkumu agentury IPSOS z roku 2015 jsou jednim z hlavnich trendi, které ovliviiuji
spotiebitelské chovani, tzv. Benefit brands, tedy produkty znacek, jejichz nakupem
spotiebitelé nékomu pomahaji. Spotiebitele si sice uvédomuji, ze jejich ndkupem nezmeéni
svet, ale ndkupem chtéji alespon prispét k tomu, aby se nezostfovaly socidlni konflikty
aneniilo Zzivotni prostiedi. Mezi Benefit brands lze zafadit fairtradeové produkty

(ipsos.cz, 2015).

Celosvétove roste také pocet Fair Trade certifikovanych producentii. V roce 2013 to bylo
1210 organizaci, a v roce 2014 pocet vzrostl na 1226. Pocet zemédéleli a pracovnikil ve
Fair Trade oproti roku 2013 také wvyrazné¢ vzrostl (Fair Trade.net, 2015).
Ve svété se znacka Fair Trade proslavila naptiklad 1 béhem olympijskych her

v Riu De Janeiro v roce 2016. Rio de Janeiro se stalo prvnim hlavnim méstem v Latinské
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Americe, které bylo vyhlaseno fairtradovym méstem '*a je tak druhym méstem v Brazilii,
které ziskalo status fairtradové mésto. Prvnim bylo mésto Pocos de Calda v roce 2012.
Jens Hainmueller ze Stanfordské Univerzity s Michaelem J. Hiscox z Harvardské
univerzity a Sandrou Sequeira z London School of Economics se zabyvali otazkou, zda
prizkumy Fair Trade odpovidaji skuteCnosti. Z priizkumi totiz vyplyva, ze vétSina
americkych spottebitelii preferuje fairtradové produkty a jsou ochotni si za né pfiplatit.
Védci chtéli zjistit, zda tomu tak skutecné¢ je. Byly provedeny dva experimenty
v 26 obchodech a jejich vysledkem byla skutecnost, Ze prodej dvou nejpopularnéjsich
sypkych kav vzrostla témét o 10 %, kdyz kévy byly oznaceny Fair Trade Stitkem
(Hainmueller, 2017).

To potvrzuje 1 studie zroku 2015 z Univerzity v némeckém mésté Bonn, kde provedli
experiment dokazujici, ze zdkaznici jsou ochotni si za vyrobky Fair Trade pfiplatit az

030 % (Seiler, 2015).

4.3  Zhodnoceni vysledki prace a doporuceni pro prodejce

Z poznatk, zjisténych vlastnim Setfenim, je mozné vyzdvihnout naptiklad tyto body:

o Fair Trade vyrobky nekupuji jen spottebitelé, ktefi svou ekonomickou situaci
povazuji za dobrou. Kupuji je spotiebitelé vSech ptijmovych skupin,

o znalost pojmu Fair Trade je vyrazné€ nizs§i pouze u lidi nad 60 let, u ostatnich
veékovych kategorii nejsou ve znalosti Fair Trade vyrazné rozdily,

o vyrobky Fair Trade kupuji spiSe Zeny,

. velikost mésta/obce, ze kterého je spotiebitel, nemd na vliv na ochotu kupovat

vyrobky Fair Trade.

Zajimavé poznatky, vyuZzitelné pro prodejce, lze vycist 1z porovnani vlastniho Setfeni

se statistickymi vysledky a s ostatnimi vyzkumy v CR a v jinych zemich:

13 Fair Trade mésto — jeho tkolem je vzdélavat spotiebitele v oblasti Fair Trade a zvySovat povédomi o jeho
piinosech a dopadu na Zivotni podminky farmait po celém svete.
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. tempo rustu obratu Fair Trade vyrobki zlstava vysoké (ve dvojcifernych cislech)
1v zemich, které¢ lze oznacit z pohledu fairtradového uvédomeéni za nejvyspélejsi.
Z tohoto diivodu se neda odekévat, ze by se trh v CR v nejblizsich letech ,nasytil*
a tempo rustu se zpomalilo,

o spotiebitelé jsou ochotni si za vyrobky Fair Trade do urcité miry pfiplatit.

Pro udrzeni, piipadn€ i zvySeni tempa riistu prodeje Fair Trade vyrobkt, je nezbytné se
dale vénovat propagaci pojmu Fair Trade. Tu by mély zaji§tovat nejen Fair Trade Cesko
a Slovensko a dal$i neziskové organizace, tak i obchodni firmy, které Fair Trade vyrobky

distribuuji a na prodeji tedy i vydéelavaji.

Mezi lidmi, kteti pojem Fair Trade neznaji, je totiz stale znacny pocet téch, ktefi by tyto
vyrobky kupovali, kdyby byli dostatecné informovani. Pfikladem mutze byt 1 odpoveéd
respondenttl, ktefi ve volné otdzce dotaznikového Setfeni ,,Jaké produkty vam u Fair Trade
vyrobktl chybi? uvedli pivo a olivovy olej. Pfitom pivo Fair Trade je v Ceské republice jiZ
k dispozici. Jeho prodej je ale (krom¢ jinych divodu, zejména vyssi ceny) omezen i tim, ze
specializované obchody s pivnimi specialitami ¢asto pojem Fair Trade neznaji a v nabidce
tyto vyrobky nijak nevyzdvihuji, 1 kdyZ je na etiketé jeho logo. Stejné tak je jiZ mozné

koupit 1 fairtradovy olivovy olej.

Vysledky vlastniho vyzkumu 1 zavérecna doporuceni pro tvorbu marketingovych strategii
koresponduji i se strategii organizace Fair Trade Cesko a Slovensko do roku 2020, jejimz
cilem je vytvofit pozitivni obraz Fair Trade mezi spotiebitelskou vetejnosti a zvySovat

ochotu ¢eskych a slovenskych spottebiteli vyhledavat produkty Fair Trade.

Pro prodejce vyrobkt Fair Trade je také vhodné si uvédomit, kde se nachazi pozice téchto
vyrobkli v ramci hierarchie potfeb v teorii Maslowa a jaké jsou piipadné rozdily
v nadkupnim chovani spotiebitele s ohledem na jeho spolecenské postaveni, lokalitu a dalsi
hlediska. Nakup Fair Trade vyrobkli samoziejmé neni prioritou na Maslowoveé pyramidé
potieb, ale s rostoucim uvédoménim spotiebitel o globalnich problémech svéta, jakoz
1 s postupnym zlepSovanim jejich ekonomické situace, roste i ochota kupovat tyto vyrobky,
1 pres urcity cenovy handicap. Tento vyvoj prob¢hl v ekonomicky nejvyspélejSich zemich
a da se o¢ekavat (a vysledky prodeje v poslednich letech tomu napovidajf), Ze trh v Ceské

republice jej bude — s ur€itym zpozdénim — kopirovat.
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5 Zavér

Trh s vyrobky Fair Trade v poslednich letech vyrazné roste. V Ceské republice i v dal§ich
evropskych zemich se jednd o mezirocni nartsty ve dvojcifernych ¢islech, u nékterych
okrajovych komodit jsou nariisty i ve stovkach procent. Tato ¢isla vyrazné ptesahuji rozvoj
obdobnych vyrobkll bez loga Fair Trade, kde se vyvoj trhu pouze stagnuje anebo vykazuje

meziro¢ni narasty pouze v jednotkach procent.

Cilem diplomové prace bylo prozkoumat chovani koncovych spotiebitellt Fair Trade
produktt a faktory, které je ovlivituji pii jejich vybéru, respektive samotném nakupu. Dalsi
&asti bylo mapovani propagace téchto produktl s ohledem na fakt, ze v Ceské republice
neni tento pojem plosné rozsiten, tudiZ neni odbér Fair Trade produktl tak vysoky, jak by
mohl byt. Na zékladé ziskanych informaci vzeslo doporuceni prodejctim, které muze

zlepsit propagaci i samotny prodej Fair Trade vyrobki.

Pro pracovniky ceskych obchodnich firem, které prodéavaji potraviny a dal§i komodity
vyrobku typickych pro Fair Trade, se diky rostoucimu trendu Fair Trade produkti otevira
moznost, vyuzit tento trh ke zlepSeni svych hospodaiskych vysledkii a zaroven piispét
ke zlepSeni ekonomické situace obyvatel rozvojovych zemi a tim i svoji firmu posunout

na uroven spolecensky zodpovédnych firem.

Z vysledki vlastni prace lze usoudit, Ze trh vyrobki Fair Trade méa v Ceské republice
pted sebou velmi slibnou budoucnost. Je vSak potieba se vénovat jeho propagaci a vyuzit
poznatky z této prace, ptipadné dalSich vyzkum, ke zvoleni spravné strategie pro prode;j.
Propagaci by mély zajistovat nejen Fair Trade Cesko a Slovensko a dalii neziskové
organizace, ale 1 obchodni firmy, které Fair Trade vyrobky distribuuji a z prodeje urcitym
zptisobem 1 profituji. Mezi lidmi, neznajicimi pojem Fair Trade, je totiz stale znacny

potencidl téch, ktefi by tyto vyrobky kupovali, kdyby byli 1épe a vice informovani.
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7 Prilohy

Priloha ¢. 1 dotaznik

Dobry den,

chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery se tykd problematiky Fair Trade.
Vyhodnoceni tohoto priizkumu bude soudasti mé diplomové prace na Ceské zemédélské
univerzit¢ v Praze. Dotaznik je anonymni, proto se nemusite nikam podepisovat.

Pokud mate zdjem o zaslani vyhodnoceni prizkumu, kontaktujte mé na emailové adrese

hrdlickovajitka@seznam.cz

1. Uved’te jeden — hlavni diivod, ktery rozhoduje o vaSem nakupu nejcastéji?

[J cena

[ kvalita

[ pomér cena/kvalita

[J reklama

1 doporuceni znamého
[ slozeni

] ptivod zbozi

[] vzhled vyrobku (obal)
[1 znacka vyrobku

[ skutecnost, Ze koupi vyrobku ptispivam na dobrou véc
(1 jiné — vypiste

2. Podle ¢eho usuzujete, Ze nabizeny vyrobek je kvalitni?

[1 dle recenzi na internetu/v ¢asopisech/knizkach
[J dle doporuceni znamého

[1 dle toho, zda vyrobek obdrzel certifikat kvality
[ dle sloZeni

[1 na zaklad€ své predchozi dobré zkusenosti

[J na zéklad€é znamé znacky

(1 jiné — vypiste

3. Kupujete biopotraviny?

[1 ano, pravidelné

[J ano, obcas

O ne, vibec
] nevim/nejsem si jisty



4. Setkali jste se uz nékdy s pojmem Fair Trade?
[J ano
[J ne

[J nevim/ nejsem si jisty

Pokud jste odpovédéeli ne, pokracujte na otazku ¢. 13

5. Znate logo Fair Trade?

[J ano
[J ne
] nevim/ nejsem si jist

6. Kupujete Fair Trade vyrobky?

Pokud ANO:
[1 ano, pravidelné
[0 ano, obcas

7. Kde nakupujete vyrobky Fair Trade nejcastéji?

"l Marks & Spencer

[ Tesco

"1 DM drogerie

"I maloobchodni prodejny s biopotravinami
"1 Hypermarket Globus

1v jiném supermarketu/hypermarketu

"] Starbucks

"1v jiné kavarné

"I na internetu

1jiné

8. Jaké Fair Trade vyrobky kupujete nejcastéji?

[ kava

] ¢okolada

[1 banany

[ ¢aj

[ kakao

] dzusy, napoje
[1 ty€inky

[ ofiSky, susené ovoce
[ cukr

] vino

[ obiloviny

[ jiné

FAIRTRADE




Pokud NE:
0 ne, vibec
[1 nevim/nejsem si jisty

9. Pro¢ nekupujete Fair Trade vyrobky?

[1 vysoka cena

(] Spatné dostupnost Fair Trade produktii

[1 Fair Trade vyrobky neznam

1 nediivéra v kvalitu

[1 nedivéra v systém Fair Trade

[J Fair Trade vyrobky v obchod¢ nerozeznam (malo viditelné oznaceni)
[] problematika Fair Trade pro mé neni dalezita

[ jiny divod — vypiste

10. Jaké produkty Vam u Fair Trade vyrobku chybi? Volna odpovéd’

11. Myslite si, Ze je Fair Trade dobi‘'e propagovan?

] ano
[] ne
1 nevim/ nejsem si jisty/a

12. Pfijde Vam cena Fair Trade vyrobku vysoka?

[] ano
[J ne, cena je pfiméfena
1 nevim/nejsem si jisty/nevim jaka je cena

13. Fair Trade je zpusob obchodu, ktery poskytuje péstitelum, zaméstnancum a
Femeslnikum ze zemi globdlniho Jihu moZnost uZivit se viastni praci za diistojnych

podminek.

Pokud by byly vyrobky Fair Trade ve srovnatelné kvalité a za srovnatelnou cenu jako

vyrobky znacek, které bézné kupujete, které byste upirednostnili?
[J Fair Trade

[1 vyrobky, které bézné kupuji
] nevim/nejsem si jisty

14. Jaké je VaSe pohlavi?

[1Zena
[ muz



15. Jaky je V4§ vek?

Odo 21 let
[122-25 let
[J26-34 let
[135-49 let
[150-59 let
060 let a vice

16. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

") zékladni

[l vyuceny/a

" maturita

T vyssi odborné
" vysokoskolské

17. Z jakého kraje jste?

| Praha

"] Sttedocesky

1 JihoCesky

1 Plzensky

1 Karlovarsky

[ Ustecky

"1 Liberecky

I Kralovéhradecky
" Pardubicky

"1 Vysocina

"1 Jihomoravsky

"1 Olomoucky

1 Zlinsky

"I Moravskoslezsky

18. Jaky je pocet obyvatel mésta/obce, ze kterého jste?

] do 3000 obyvatel
13001 -20 000 obyvatel
[120 001 - 50 000 obyvatel
[1 nad 50 000 obyvatel

19. Jaka je VaSe ekonomicka aktivita?
| zaméstnany

[ student
[l v domacnosti



I dichodce

[l nezaméstnany

" podnikatel

1jiné

20. Jak byste ohodnotili Vasi ekonomickou situaci?
[1 jako dobrou

[ jako spiSe dobrou

[1 jako primérnou

[ jako spiSe Spatnou
[1 jako Spatnou

Dékuji za Vas cas.



Tabulka 11: Kritické hodnoty testového kritéria >

Kritické hodnoty testového kritéria chi-kvadrat

. Hladina wyznamnosti
Stupné volnosti 0.05 0.01
1 3,841 6,635
2 5,991 9.21
3 7.815 11.341
4 9 483 13,277
5 11,070 15,086
5] 12,592 16,812
7 14 067 18,475
8 15,507 20,09
7] 16,919 21,666
10 18,307 23,208
11 19,675 24 725
12 21,026 26,217
13 22,362 27,688
14 23,685 29,141
15 24 996 30,578
16 26,296 32
17 27,587 33,408
18 28,868 34,805
19 30,144 36,191
20 31,410 37,566




Obrazek €. 1: Dodavatelsky fetézec

Dodavatelsky retézec \q FAIRTRADE

Organizace |:> > |:> |:> ‘ Licenéni
z Vyvozce
producentd partner
Kontrola souladu | Kontrola minimalni platby a socialni prémie ‘ Kontrolaqobsahu
se standardy pro prOdl:IktI.! a
producenty oznacovani

‘ Kontrola souladu s obchodnimi standardy ‘

FLO-CERT

Zdroj: Fair Trade Cesko a Slovensko, 2016



