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1 Uvod

Pro vSechny z nas je v soucasné dobé neptedstavitelné pracovat dvanact a vice
hodin denné v netnosnych podminkach. Denn¢ se setkdvat s détskou praci ¢i dokonce
pracovat v mistech, které¢ nas ohrozuji na zivot¢ ¢i zdravi. Pro pracovniky a zemédélce
Vv rozvojovych zemich to vSak stale neplati. Fair trade se takovymto podminkam snazi

zabranit.

Mnozi z nas si dovedou pielozit co pravé pojem fair trade znamena. Pokud si
fekneme spravedlivy ¢i férovy obchod, tak je to dobry zacatek, ale za pojmem fair trade
se skryva mnohem vice. Pro vSechny z nas by mélo byt dilezité prave slovo ,,spravedlivy*

nebo ,,férovy* a praveé témi slovy by se méla fidit celd nase spolecnost.

Lidé v rozvojovych zemich vétSinou nevlastni movité véci, které jsou v nasi
spolecnosti béZné a které povazujeme za samoziejmé. Mnozi ani nemaji mobilni telefon,
automobil a nemaji pfipojeni k internetu. Kvalita dostupnych zakladnich sluzeb, jako jsou

v v

jsou tito producenti a zemédé€lci ochotni prodavat své komodity za velice nizké ceny

a jejich déti jsou nucené pracovat na plantazich ¢i v tovarnach. Témto problémim se

prave Fairtrade snazi zabranit.

Cilem mé bakalarské prace je zjistit jaké je povédomi spotiebiteli o znacce
Fairtrade, tohoto cile je dosazeno pomoci marketingového vyzkumu, konkrétné pomoci

dotaznikového Setieni.

Bakalatska prace se sklada ze dvou Casti a to z teoretické a praktické. V teoretické
Casti je vysvétlen pojem znacka, udrzZitelny rozvoj, samoziejmé znacka Fairtrade
a marketingovy vyzkum. Ve stéZejni praktické casti jsou vyhodnoceny dotaznikové
otazky. Na zéklad¢ vysledkt jsou nasledné vyvraceny ¢i potvrzeny hypotézy a nasledné

formulovany navrhy a doporuceni na zlepSeni dané situace.

Téma této bakaldiské prace jsem si zvolila, jelikoz mi problematika fair trade
nebyla cizi a chtéla jsem, alesponi ¢asteCné ovlivnit své okoli pfi ndkupu a vybéru
produkti. Pokud se nékteti, které jsem s problematikou fair trade sezndmila rozhodnou

nakupovat tyto vyrobky, pak to bude pro mé¢ uspéch i kdyz maly pro samotny fair trade.
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2 Teoreticka cast

2.1 Znacka

Podle Americké marketingové asociace znacka znamend: ,,jméno, termin,
oznacent, symbol ¢i design nebo kombinace téchto faktoru slouzici k identifikaci vyrobkii
nebo sluzeb jednoho ci vice prodejcu a k jejich odliseni vici konkurenci na trhu ““. Znacka
slouzi predevsim k rozpoznani jednoho vyrobku od riznych producentii (Kotler a Keller,

2007 s. 33).

2. 1. 1 Hodnota znacky

Pro spotiebitele je znacka dulezita zejména kvuli identifikaci zdroje ¢i vyrobce
produktu, je to pro né nastroj, kterym si usnadiuji hledani vyrobku, ktery nejlépe uspokoji
jejich potteby. Znacka tak vytvafti u spotiebitele povédomi a asociaci, kterou si s ni spoji.
Povédomi o znacce predstavuje, nakolik spotiebitel zna ¢i rozpozna danou znacku. To
znamend, ze pokud napftiklad pfijde do obchodu, dokdze danou znacku identifikovat a
si zakaznik vytvofil pfiznivé asociace, je dulezita predevSim kvalita a odpovidajici

vlastnosti daného produktu (Keller, 2007).

2. 1.2 Branding

Podstatou brandingu je vytvofit u zdkazniki dobré postaveni znacky. To znamena,
aby zakaznici méli pozitivni postoj ke znacce. Branding je velmi dulezity z hlediska
marketingu, protoze ovliviiuje image produktu. Mezi brandingové ¢innosti patii naptiklad
positioning, ktery v prekladu znamena umist'ovani. Jde pfedev§im o vymezeni znacky
vuci konkurentim tak, aby méla znacka vys$si postaveni. Dale pak zahrnuje vytvofeni
designu znacky nebo napiiklad vytvoreni sloganu, ktery nejlépe upoutd zakaznika

(Managementmania.cz, 2016).

2. 1. 3 Budovani silné znacky
Budovani silné znacky se opira o 4 zakladni kroky a to umisténi znacky (brand
positioning), vybéru ndzvu znacky (brand name selection), podporovani znacky (brand

sponsorship) a poslednim krokem je rozvoj znacky (brand development).
Krok 1: Umisténi znacky

Pozici znacky rozumime cileni na urcitou skupinu zakaznik. Umisténi znacky

ma 3 urovné. Na nejnizsi urovni je atribut produktu, neboli jeho neodlucitelné vlastnosti,
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kterymi rozumime napiiklad barvu, material nebo rizné fyzikalni vlastnosti (savost). Pro
napiiklad BMW — kvalita, Volvo — bezpeci. Nejvyssi Grovni je v8ak vira a hodnota dané

znacky.

Krok 2: Vybér nazvu

vvvvv

dlouhym procesem pii budovani silné¢ znacky. Pokud dojde k rozhodnuti o ndzvu podnik

si musi svou znacku chranit pfed konkurenci, aby nedoslo ke zneuziti.
Krok 3: Podporovani znacky

Znacky mohou byt vedeny jako privatni, licencované znacky vyrobct a také v co-
brandingu. Co-bradingem rozumime spojeni vice znac¢ek napiiklad za G¢elem vytvoifeni
spole¢né reklamni kampané, kdy se vice znacek najednou snazi zacilit na konkrétni trzni

segment.
Krok 4: Rozvoj znac¢ky

Spole¢nost ma 4 moZznosti pii rozSifovani své znacky. Prvni z nich je pouziti
zna¢ky u nového produktu, ktery spada do stejné kategorie jako ostatni produkty. Dalsi
moznosti je pouziti znaky u produktu nové kategorie. Tfeti moZnosti pro matefskou
spolenost je vlastnictvi vice znacek stejnych 1 jinych kategorii. NejveEtsi
multibrandingové spolecnosti jsou Unilever, Nestlé a Procter and Gamble. Pokud
spole¢nosti ubyvaji zakaznici, je posledni moznosti zalozeni nové znacky (Kotler &

Armstrong, 2010).



2. 2 Udrzitelny rozvoj

Fair trade je soucasti udrzitelného rozvoje, protoZze je nespornou soucasti
globalizace, jelikoz se jednd o mezindrodni obchod, je tedy dilezité podporovat
udrzitelny rozvoj, jak ekonomického riistu, tak vyvoj spolecnosti a zivotniho prostredi
(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2017). UdrZitelny rozvoj je alternativou k dominantnimu
postaveni industrialni ekonomiky. Jedna se pfedevSim o udrzeni pfirozenych limiti a
kapacit dan¢ho ekosystému. Dulezité je tedy zachovani prirodnich hodnot a biologické
rozmanitosti druhd pro soucasné a budouci generace. Dal$im cilem je hospodaisky a
spoleCensky pokrok propojeny se zachovanim zivotniho prostfedi a vytvofenim
rovnovahy mezi témito aspekty a to tedy mezi ekonomikou, socidlnimi hlediskem a

Zivotnim prostfedim (vitejtenazemi.cz, 2013).

2. 2. 1 Vztah ¢lovéka k prirodé

Clovék vzdy puisobil na okolni prostiedi, poté co pekro¢il hranici pouze zvitecich
instinkti. Z pocatku vyvoje se ¢lovek choval jako kazdé jiné zvite, postupem Casu se vSak
vytvoftil ve vyssi organismus, ktery svym rozvojem ohrozuje ostatni zivé organismy. Je
tedy ziejmé, ze hlavni pfic¢inou ekologickych problémi nejsou jen technologie a lidské
znalosti, ale pfedev§im hodnoty, kterymi se lidstvo fidi. Pokud ¢lovek chee fidit sviij

0 Wt v

vztah podle udrzitelného rozvoje, musi se drzet tti zdkladnich boda (Razicka, 2000):

1) Clovék chrani p¥irodu pro sebe a budouci generace, jelikoZ z piirody dostava vie

potiebné k zivotu a ni¢enim Zivotniho prostiedi se tedy pfipravuje o své zdroje.

2) Pfiroda je dileZzita sama o sobé, nejen kviili zdrojiim a proto je daleZzité ji chranit i pro

dal$i organismy.

3) Tieti bod vychazi z historie a viry - lidstvo mize vyuzivat v§ech daru ptirody, zaroven

ji v8ak nema pravo nicit.

2. 2.2 Ochranna znamka

Ochrannou znamkou je rozuméno grafické znazornéni tvofené zejména slovy,
pismeny, Cislicemi, barvou ¢i jinym vyobrazenim, mize se jednat také o tvar ¢i obal
vyrobku nebo sluZzeb. PiihlaSeni ochranné zndmky miiZze provést jak fyzicka, tak
pravnicka osoba (upv.cz, 2017). Podle ¢lanku Petra MaliSe je hlavnim cilem ochranné
znamky produktu predevsim odliSeni vyrobku ¢i sluzeb stejného a podobného druhu. Pro

spotiebitele funguje ochranna zndmka jako voditko pfi vybéru a identifikaci konkrétniho



vyrobku ¢i sluzby. Tato certifikace chrani produkty pfed zneuzitim ze strany konkurence

a spotiebiteli zarucuje urcitou kvalitu.

2. 2. 3 Ekolabeling

Plivodni oznaceni se nazyvalo ekoznaceni, toto oznaceni mohl vyuzivat produkt,
jehoz negativni vliv na Zivotni prostfedi je minimalni oproti alternativnim produktim
stejné kategorie. V soucasné dob¢ se na toto oznaceni udéluje casové omezena licence,
ktera dale opraviiuje k uzivani ekoznacky podle mezindrodni normy ISO 14024. Tato
ekoznacka ma tedy charakter ochranné zndmky a je pod spravou narodni ¢i mezinarodni.
Na svété bylo v roce 2004 piesné 32 ekolabelingovych systému. Prvni oznaceni zavedlo
Némecko v roce 1978. Postupné se toto oznaceni rozvinulo i v Japonsku, skandinavskych
zemich a pozdg&ji i v CR. V soucasné dobé je nejsilngjsi ekolabeligovou znackou oznadeni

programu EU (enviweb.cz, 2012).

Podle Ceské informaéni agentury Zivotniho prostfedi existuji tfi typy

normovaného oznaceni a to:
1) 1. typ — environmentalniho znaceni a prohlaseni

Jedna se o oznaceni na zakladé mezinarodni normy CSN ISO 14024 a nafizeni
Evropského parlamentu a Rady (ES) €. 1980/2000. Certifikace je vydavana podle pfedem
stanovenych pozadavkl a je vymezena pro urcitou skupinu produktd, dodrzovani zasad

je pravideln¢ kontrolovano.
2) 1. typ - environmentalniho znaceni a prohlaseni

Dle normy CSN ISO 14021 mohou firmy prohlagovat vlastni environmentélni
tvrzeni, toto tvrzeni mize byt uvedeno na vyrobku, nesmi vSak byt klamavé. Jedna se
napiiklad o tvrzeni, Ze produkt je recyklovatelny nebo bylo pii vyrobé pouzito napiiklad

mens$i mnoZstvi vody ¢i energie. Firmy musi byt schopny toto tvrzeni kdykoliv podlozit.
3) HI. typ - environmentalniho znaceni a prohlaseni

EPD Enviromental Product Declaration — podle normy CSN ISO 14025, firmy se
timto zavazuji k potlaceni negativniho vlivu produktu na zivotni prostfedi ve vSech

vyrobnich fazich.



2. 2. 4 Ekologické zemédélstvi

zdravych a kvalitnich vyrobkt za ptredpokladu trvale udrzitelného rozvoje. To znamena,
ze produkty jsou vytvafeny tak, aby Setfily zivotni prostiedi. NepouZzivaji se
agrochemikalie ¢ geneticky modifikované organizmy. V ramci Ceské republiky se
ekologické zemédélstvi snazi zajistit 1 socialni aspekt a sice pfispiva k zaméstnanosti.
Fair trade pracuje na stejném principu. S tim rozdilem, Ze pro Fair trade jsou na prvnim
misté lidé, tedy zemédélci. Pro ekologické zeméd€lstvi je prioritni ptiroda (eAgri.cz,

2017). Nejdulezitgjsi vsak je, ze toto vSe se déla pro piisti generace (Ransom, 2011).



2. 3 Fair trade

Fairtrade je globalni znacka, ktera se snazi zménit zptisob piistupu k obchodu. Je
to ochranny prostfedek pro péstitele a zaméstnance z globalniho Jihu (rozvojové zemé
Afriky, Asie a Latinské Ameriky), pro dodrzovani distojnych podminek a zaruceni toho,
ze se uzivi vlastni praci. Zarucuje tedy, ze pracovnici dostavaji za svou praci odpovidajici
Castku, ktera je vyssi nez naklady na péstovani ¢i vyrobu. Fair trade se zaroven snazi
zarucit férové obchodni podminky, dodrzovani lidskych prav a Setrny ptistup k zivotnimu
prostedi (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2017). Fair trade v podstaté musi piekonat fazi,
kdy spottebitel kupuje toto zbozi kvuli znacce Fairtrade a ne kviili tomu, ze by si opravdu

uvédomoval, Ze je dllezité podporovat udrzitelny rozvoj (Ransom, 2011).

Fair trade nema uznavany cesky ekvivalent. Tato znacka se da ptelozit jako
»spravedlivy obchod® ¢i jako ,,rovnopravny obchod* (Heskova, 2012). Slovo trade
v angli¢tiné znamena obchod, ptivodné v§ak oznacovalo trasu nebo stezku. Teprve ve 20.

stoleti toto slovo znamend vymeénu zbozi za icelem dosazeni zisku (Ransom, 2011).

2. 3. 1 Historie

Za prvopocatky divodu vzniku fair trade miZzeme povaZovat rozvoj solidarity
Vv povale¢nych aktivitach (v 40. a 50. letech), v zavislosti na zmény kolonizace svéta. Jako
prvni zaaly Stouto iniciaci v Evropé¢ a USA cirkevni organizace, které ze zemi

globalniho Jihu dovézely jednoduché vyrobky od tamnich vyrobcti (Fairtrade, 2010).

2. 3. 2 Pocatky Fair trade ve svété

Prvni organizaci fair trade v USA je Ten Thousand Villages a organizace SERRV.
Ten Thousand Villages je neziskovy program, ktery patii do svétové obchodni organizace
WFTO (World Fair Trade Organization). Dodrzuje zakladni pravidla fair trade, kdy
zprostiedkovava prodej femeslnych vyrobkli dovezenych ze zemi globalniho Jihu. Byla

zalozena v roce 1946 Ednou Ruth Byler (Ten Thousand Village, 2017).

Vroce 1949 byla zaloZena organizace pro pomoc pievazné Evropskym
uprchlikiim s nazvem Sails Exchange for Refugees Rehabilitation Vocation (SERRV).
Tato organizace se postupem c¢asu zménila na ,,SERRV International®. Hlavni néplni

prace soucCasné organizace je vedle problému uprchliki také fair trade (Heskova, 2012).



V Evropé byla prvni organizace zalozena nizozemskou katolickou mladezi pod
nazvem S.0.S Wereldhandel. Tato skupina prodavala fairtradové vyrobky v mistnich

kostelech a za podpory $irsi sité prodejct (Fairtrade, 2010).

2. 3. 3 Poéatky Fair trade v CR

Fair trade se v Ceské republice poprvé objevil uz v prvni poloving 90. let. Prvni
organizaci zabyvajici se férovym obchodem byla spole¢nost Jeden Svét. Tuto organizaci
stejné jako v Nizozemi zalozila cirkevni spole¢nost v roce 1994 jako nadaci. V roce 2001
doslo ke zméné z nadace na obecné prospésnou spolecnost. Hlavnim motem spolecnosti

je ,,nedavej rybu, nauc ryby lovit“ (Obchtudek Jednoho svéta, 2010).

2. 3. 4 Organizace fairtrade ve svété
WFTO - World fairtrade organization

Svétova fairtradova organizace vznikla v roce 1989 jako federace alternativnich
obchodnikt (IFAT) a sdruzuje pies 300 organizaci ve vice nez 70 zemich. Clenstvi se
organizacim poskytuje prostfednictvim mezinarodniho garanéniho systému. V rdmci
WFTO dochazi ke Skolenim a k mezinarodnim kongresim clenskych spolecnosti.
Ukolem této organizace je dohlizeni na dodrzovani pravidel fair trade (World Fair Trade

Organization, 2014).
FLO — Fairtrade Labelling Organizations International

Je mezinarodni organizace, kterd sdruzuje 19 narodnich iniciativ a sidli
Vv Némecku. Jejim ukolem je vytvaret standardy pro certifikaci vyrobkii ochrannou

znamkou FAIRTRADE (Heskova, 2012).
EFTA — European Fair Trade Association

Evropska asociace pro spravedlivy obchod vznikla v roce 1987 a sdruzuje 9
evropskych dovozci v osmi zemich. Sidli v Nizozemsku a jejim cilem je podporovat své

¢lenské organizace a povzbuzovat je ke vzajemné spolupraci a koordinaci (Heskova,

2012).

2. 3. 5 Ceska spoleénost pro Fair Trade
Vznikla v roce 2003 a sidli v Brné. Jejim hlavnim tikolem je snaha vytvaiet osvétu

o spravedlivém obchodu obéantim Ceské republiky, a sice poradanim riznych akci (napf.
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Dny Zem¢, rlizné jarmarky spojené s prodejem zbozi Fair Trade nebo vzdélavanim.

(Heskova, 2012).

2. 3. 6 Rozvoj Fairtrade

Myslenka spravedlivého obchodu se objevila jiz koncem 40. let v USA. Do
Evropy se hnuti fairtrade dostalo az koncem 50. let. V roce 1959 byla zalozena organizace
SOS. Organizace SOS Wereldhandel vznikla v Nizozemsku a k prodeji produktt
z rozvojovych zemi vyuzivala predevs§im kostely Od 60. let 20. stoleti se hnuti Fair Trade
zacalo rozvijet svétoveé. V roce 1965 organizace Oxfam (vznikla roku 1942 v Anglii na
pomoc uprchlikim) zacala pracovat na projektu ,,Bridge®, jehoz cilem bylo zajistit
ucastniky projektu Fair Trade. Od druhé poloviny 60. let zaCaly vznikat specializované
Fair Trade obchtidky (v Evropé byl prvni v Nizozemi v roce 1969). V té dob¢ se hnuti
Fair Trade rozviji velmi rychle a o dva roky pozdé¢ji existuje vice nez 120 obchodi v celé

zapadni Evrop¢ (Heskova, 2012).

V 80. a 90. letech dochdzi k fadé negativnich vlivi na obchod. Napiiklad
snizovani nakladt na produkci v souvislosti s tlakem velkych firem. Z tohoto diivodu se
sniZzovaly nakupni ceny, coZ mélo vliv na chudnuti producentii v rozvojovych zemich.
Dal$im negativnim jevem byl vznik rGznych néhrazek jako napiiklad fepny a kukufi¢ny
cukr namisto tftinového. Proto bylo nutné pfejit od specializovanych obchidki do
supermarketd ¢i hypermarketti. Dulezitym krokem bylo zavadéni certifikace vyrobki a
ochrannych znadmek. Prvni ochrannd zndmka vznikla v Nizozemi s nazvem ,Max
Havelaar®. Pozdéji zacaly vznikat dalSi certifikacni organizace jako napiiklad
., TransFair* nebo ,,Fair Trade Foundation“. V roce 1989 vznikla globalni organizace

IFAT a jeji zastteSujici certifikacni organizace FLO.

vvvvvv

plyne, Ze organizace Fair Trade pochazeji z 60% z cirkevnich kotent (Heskova, 2012).

2. 3. 7 Zasady Fair trade

Podle severoamerické fairtradové organizace ,,Fair Trade Federation® (,,FTF*)
muzeme urcit devét zdkladnich zasad, které odliSuji fair trade od klasického obchodu a

tyto zasady jsou:

1. Vytvéfet piilezitosti pro ekonomicky a socidlné diskriminované producenty
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Snazi se zmirnit chudobu a podporovat udrzitelny rozvoj. Clenové
organizaci fair trade vytvareji spolecenské a ekonomické piilezitosti
pomoci obchodnich partnerstvi s diskriminovanymi producenty.

2. Rozvijet transparentni a odpoveédné vztahy
Propojeni mezi zakazniky a producenty funguje na oteviené bazi, kdy
dochazi k aktivnimu zapojeni do obchodniho fetézce a pokud dojde
K problému, ¢lenové fair trade spolupracuji s partnery na urovni
spravedlivého mechanismu.

3. Finan¢ni a technicka podpora
Jedna se o pomoc vyrobciim pii budovani novych kapacit za ptitomnosti
komunikace, finan¢nich prostfedki a novych technologii.

4. Podporovat spravedlivy obchod
Jedna se o zvyseni povédomi o fair trade v celosvétovém obchodnim
systému. Dulezitym aspektem je vybizet zakazniky a vyrobce, aby hledali
alternativu produktii, které nakupuji. Uastnici organizace ukazuji, Ze
tento obchod muze zlepsit Zivotni uroven, zdravi a vzdélavani v zemich
globalniho Jihu.

5. Spravedlivé a okamzité mzdy
Fair trade umoziuje vyrobctiim stanovit si vlastni ceny v ramci celkovych
nakladli. Zaroven se snaZi zajistit, aby byly piijmy rozdélovany
rovnomeérné a aby dostévali stejnou odmeénu za stejnou praci jak muzi, tak
Zeny. Dale je vyrobcim poskytovana zaloha na zboZi nebo zaloha pred
zemé&délskou sklizni.

6. Podporovat bezpecné a odpovidajici pracovisté
Poslanim je zajistit bezpecné pracovni prostiedi, kde nedochdzi
k diskriminaci na zakladé¢ rasy, narodnostniho pdvodu, nébozenstvi,
pohlavi ¢i sexudlni orientace. Zaroven se snazi potlacit fyzické, sexualni
nebo verbalni zneuzivani zaméstnancii na pracovisti.

7. Zakazat détskou praci
V celém obchodnim fetézci nesmi i podle mezindrodni umluvy OSN
dochazet k zapojeni déti do produkce. Omezuje tedy obchodovani s détmi
a zneuziti détské prace. Hlavnim cilem je to, aby mély vSechny déti pravo

na bezpec¢nost, vzdélavani a hry.
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8. ZlepSovat péci o zivotni prostiedi
To znamend, ze soucasna generace muze uspokojit své potieby bez
ohrozeni generaci budoucich. V dusledcich tedy dochazi k celkové
podpoie hospodareni se zdroji, k recyklaci materiald a aplikovani
udrzitelného rozvoje.

9. Respekt ke kulturni identité
Fair trade podporuje kulturni rozmanitost, respektuje vyvoj produkt a
postupti zaloZzenych na mistnich tradicich a technikach téchto kultur (Fair

Trade Federation, 2017)

2. 3. 8 Produkty Fair trade
Fairtradové vyrobky muazeme v Ceské republice rozdélit do dvou zakladnich
skupin, a sice na vyrobky s certifikaéni znamkou FAIRTRADE a vyrobky pochazejici od

tradi¢nich fairtradovych organizaci.

Mezi vyrobky se znamkou fairtrade se tadi kakao, banany, ¢aj, ryze, bavina,
cokoléda, ofechy, ovoce a mnoho dal§ich. Dale nepotravinové produkty jako naptiklad
fezané kvétiny, bavinéné vyrobky, mice ale také zlato a dievo. Tyto produkty mayji

certifikované znamky podle standardii organizace Fairtrade International.

U vyrobki od tradi¢nich fairtradovych organizaci je pivod zarucen organizaci,
ktera jej dovazi. Organizace, které se zabyvaji dovozem, jsou naptiklad Gepa, EZA, CTM
— Altromercato a Oxfam. VSechny jiZ zminéné instituce jsou ¢leny WFTO. Pivod zboZzi
je spotiebiteli zarucen praveé logem dané organizace. Mezi tradi¢ni fairtradové vyrobky
se fadi predev§$im rukodélné vyrobky jako naptiklad hudebni nastroje a dekorativni

pfedméty, jelikoZ femesla jsou nedilnou soucasti spravedlivého obchodu.

V Ceské republice se da fairtradova kava koupit napiiklad v fetézci Tesco,
Tchibo, Marks & Spencer nebo v kavarnach Segafredo Zanetti, Starbucks a v mnoha
dal3ich. Jedna se celkem o 17 spole¢nosti, které v CR takovouto kavu nabizeji. Cokoladu
pak nabizeji spolecnosti jako je Tony Bennet, Manner ¢i Country Life. Zde se jednd o 13
spolecnosti nabizejici tento produkt. Posledni nejvice rozsifenou fairtradovou potravinou
v CR je &aj, ktery je nabizen ve 14 spoleénostech. Mezi nejvétsi patii Teekanne a opét

fetézec Tesco a Marks & Spencer (FAITRADE Cesko a Slovensko, 2017).

V roce 2005 Cesi nakoupili fairtradové produkty v hodnoté 3 miliont korun.

Oproti tomu v roce 2013 se Vv tuzemsku utratilo za fairtradové vyrobky 174 miliont
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specializovanych obchodl nabizet supermarkety a kavarenské ftetézce (Aktualné.cz,

2014).

Jak jiz bylo zminéno fairtradové vyrobky Ize koupit bud’ v obchodnich fetézcich
nebo ve specializovanych obchtidcich. U specializovanych obchudki je pivod zbozi
zaruCen uz jen tim, ze zisk z jejich prodeje je pouzit na ucely v souladu s myslenkou
spravedlivého obchodu. Mezi specializované obchtidky patii piedev§im obchod NaZemi,
Jeden svét, Fair & Bio, Fair trade Centrum, vSechny tyto obchody sidli v Praze. Tyto
obchudky odebiraji zbozi predevsim od dodavateld, kteti jsou ¢leny mezinarodni asociace

Fair Trade organizaci WFTO.

Fairtrade vyrobky se vyznacuji o néco vyssi cenou nez vyrobky, které touto
znackou nedisponuji. AvSak spotiebitel by si mél uvédomit, ze kupuje produkty, které
jsou v souladu se zasadami fair trade, jsou tedy ekologické a Setrné k Zivotnimu prostiedi.
Toto pravidlo v8ak neplati vzdy, pokud se jedna o kvalitni kavy, sypané ¢aje ¢i naptiklad

¢okolady jsou ceny téchto produktli na srovnatelné vysi (Heskova, 2012).

Pokud se jedna naptiklad o baleni kavy, tak z jeji konecné ceny dostanou péstitelé
pouhych 10%. Nejvétsi ¢ast pripada na dovozce a prazirny, kdy je to okolo 55%, prodejci
(supermarkety, hypermarkety) dostanou 25% ceny. Na vyvozce pak ptipada dalsich 10%.
Péstitelé tak ziskaji velmi malou ¢astku, pokud vezmeme v potaz, Ze se jedna o velmi

pocetnou skupinu (Ransom, 2011).

2. 3. 9 Ekonomicky vyznam fairtrade

V soucasné dobé fairtrade ptedstavuje celosvétové hnuti, do n¢hoZ je zapojeno
tisice organizaci, které spolupracujici s vice nez 5 miliony vyrobci a poméhaji tak lidem
v zemich globalniho Jihu. V Evropé je v soucasné dob¢ ptes 2 800 specializovanych fair
trade prodejen a stale ptibyvaji dalsi. Vyrobky fairtrade mizeme také najit ve vice nez 55
tisicich supermarketech po celé Evropé a do hnuti je v soucasné dob¢ zapojeno 100 tisic
dobrovolnikti (Bio-info, 2009). Faritrade ma tedy i svou ekonomickou dulezitost, pfinasi
zisk ptfedevsim spole¢nostem sidlicim v Evropé&. Otazkou je, zda je tento postup spravny

¢i ne.
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2.3.9. 1 Programy fairtrade

Svét v nakupnim kosiku

V Ceské republice funguje vzdélavaci program ,,Svét v nakupnim kosiku® a je
soucasti kampané za odpovédné spotiebitelstvi. Cilem tohoto programu je piedev§im
upozornit na souvislosti mezi nasim konzumnim Zivotem a problémy v zemich
globalniho Jihu. Tyto problémy se demonstruji na produktech kazdodenni spotfeby jako
je cokolada, kava, bavinéné vyrobky ¢i coca cola. Snahou je poukazat na vzajemnou
propojenost rozvojovych a ekonomicky vyspélych zemi pifes obchod a spotiebu.
Navrhnout tak spotiebiteli alternativy odpoveédnéjsi a ohleduplnéjsi k zivotnimu prostiedi
atamnim obyvatelim. Jednim z hlavnich cila je tedy donutit spotiebitele k zamysleni nad
problémy v zemich globélniho Jihu a souvislostmi mezi nimi, ¢i vytvotfeni vlastniho

nazoru na tyto alternativy (Heskova, 2012).

Konkrétni programy:

Saty délaji lovéka. A kdo déla Saty?

Cilem tohoto programu je upozornit a na vlastni k0Zi si vyzkouSet jak museji

pracovat Sicky v textilnich tovarnach v Bangladési.
Komu chutna prales

Snahou je, aby si spotiebitel uvédomil dopady a pfic¢iny kaceni destnych pralest.
Coca-colonizace

Diulezité je, aby si spottebitel uv€domil, Ze miize ovlivnit negativni dopady

nadnérodnich spole¢nosti, jako je napiiklad Coca-cola, na lidi 1 na Zivotni prostiedi.
Skvrny na bananech

Program o uzivani pesticidii v zeméd¢lstvi a jejich dopad na Zivotni prostiedi, ale

1 na péstitele a spotiebitele.
Kdo je za vodou

Cilem je, abychom si uvédomili spotiebu vody a c¢eho bychom se vzdali,

kdybychom trpéli nedostatkem vody.
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Silny kafe
Co dostanou z ceny kavy jeji péstitelé.
Horka chut’ cokolady

Uvédoméni si détské prace v zemich globalniho Jihu (Na Zemi — Metodické

materialy).

Z hlediska vzdélavani jsou tyto programy velmi dulezité, nebot” jsou urcené
pfedev§im zakiim zdkladnich a stfednich Skol. Pravé tito Zaci ptedstavuji budouci
spotiebitele, a proto je nutné jim myslenku spravedlivého obchodu vstépovat uz od tlého

veku, aby vnimali tento princip jako velmi dilezity.

Dalsimi programy jsou naptiklad ,,Global Issues®, kdy je vyuka angli¢tiny spojena
s tématem zemi globalniho Jihu. Projekt ,,Playing Fair Alternatives — ,,Hrajme si fér je
spolufinancovan Ministerstvem zahrani¢nich véci CR, jednd se o stolni hru, kterad
podporuje vzdélavani o fairtrade. ,,Svétovy den pro Fair Trade* se slavi kazdy rok druhou
kvétnovou sobotu a to jiz od roku 2002. Cilem je podpofit globdlni povédomi o
spravedlivém obchodu. Svétovy den pro Fair Trade v Ceské republice se kona od roku
2005. V ramci toho dne probiha akce ,,Férova snidané“, kde se venku sejdou lidé a
konzumuji produkty, které pochazeji ze spravedlivého obchodu. Letos se konala i na

Jihoceské univerzité (Heskova, 2012).

2. 3. 10 Ochranna znamka FAIRTRADE

Ochrannd znadmka Fairtrade ma vysokou moralni hodnotu a je uznavana po celém
svété. Pokud si spotiebitel koupi vyrobek nesouci znacku Fairtrade podporuje zemédélce
a pracovniky, aby dostali za sviij produkt spravedlivou cenu a lepsi pracovni podminky.
Znédmka umoziiuje komunikaci mezi fairtradovymi producenty a spotiebiteli. Dale
poskytuje moznost spotiebitelim rozpoznat, ze vyrobky jsou certifikovany v souladu se
standarty Fairtrade (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2017). Produkt, ktery nese tuto
znamku, musi dodrZovat urcitd pravidla. Kazdé slozka daného produktu musi pochazet
z Fairtrade. Naptiklad bavinéné tricko oznacené Fairtrade musi byt ze 100% bavlny, ktera
pochazi z Fairtrade (Fairtrade International, 2017). Pokud vyrobek ziskd znamku
Fairtrade musi byt vZdy zobrazovana a uZzivana regulérné bez jakychkoliv zmén. To

znamena, ze musi byt zachovana velikost, barva a proporce a nesmi byt vynechana zadna
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¢ast registrovaného oznaceni. Ochrannd znamka Fairtrade je ve vlastnictvi organizace

FLO (Heskova, 2012).

2. 3. 11 Zneuziti znacky Fairtrade

S principem Fair Trade jsou spojené i nékteré negativni jevy. Napiiklad nékteré
obchodni fetézce (TESCO, Carrefour) zneuzily znacky Fair Trade, jelikoz jsou si védomi
toho, ze zakaznici jsou ochotni tyto vyrobky kupovat za vysSi cenu nez klasické
srovnatelné vyrobky bez oznaceni Fair Trade. Pokud tedy fetézce zdmérné predrazuji
vyrobky, maji tak pouze vyssi zisk, ale producenti nedostavaji vice penéz. Takovychto
problému spojenym se znackou Fair Trade je samoziejmé vice, dalSim ¢astym zneuZzitim
je naptiklad potlacovani rozvoje danych lokalit, to znamen4, Ze obchodnici uptednostiiuji
nakup komodit, jako jsou kakaové boby ¢i kava, pired ndkupem hotovych produktt. Tyto
komodity se zpracovavaji ve vyspélych zemich. Hlavni zisk zlstdva tedy opét ve

vyspélych zemich ptevazné v Evropé a Severni Americe (Heskova, 2012).
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2. 4 Marketingovy vyzkum

2. 4. 1 Definice marketingového vyzkumu
., Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazdovani, analyzovani a
hlaseni udaju a zjisteni jejich diileZitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred niz

se ocitla firma. * (Kotler a Keller, 2007, s. 140).

Marketingovy vyzkum je charakteristicky svou jedineCnosti, aktudlnosti a
vysokou vypovidajici schopnosti. Je vSak velmi casové i1 finan¢n€¢ naro¢ny. Pro
marketingovy vyzkum jsou nejdulezitéjsi ziskané informace, které manazeti pozaduji

vzdy ve stanoveném Case, mnozstvi a kvalité (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011).

2. 4. 2 Proces marketingového vyzkumu o péti krocich
Definice problému

Analyza situace

Ziskavani konkrétnich informaci pro situaci

Interpretace informaci

o > W N e

Navrh feSeni

Marketingovy vyzkum musi vZdy za¢inat definici problému, pfed kterym firma
stoji. Tento krok je nejdulezitéjsi, protoze pii Spatné¢ definovaném problému je cely
marketingovy vyzkum zbytecny. Druhym krokem je analyza dané situace, tento krok se
pfimo vztahuje k prvnimu kroku, jelikoZ odhaluje problémy a situaci, ve které se podnik
nachéazi. Tretim krokem je ziskavani konkrétnich informaci pro situaci, kdy je dilezité
planovani a systematické ziskavani danych informaci. Hledaji se konkrétni odpovédi pro
vyfeseni daného problému. Ctvrtym krokem je interpretace informaci, kde se pomoci
matematicko-statistickych metod ziskané informace zpracuji. Poslednim krokem je navrh
feSeni, ktery by mél u€init rozhodnuti o tom, co mé podnik délat, aby odstranil vznikly

problém (McCarthy, 1995).

2. 4. 3 Kvantitativni vyzkum

Kvantifikace znamend, ze ziskana data miizeme ptevést do Ciselné podoby, to
znamena, ze kvantitativni vyzkum zodpovida otazku ,,Kolik?, tedy kolik respondenti se
chova urc¢itym zplisobem, ¢i kupuje danou znacku. Ziskana data se interpretuji pomoci
statistiky a je dualezité ziskat vzdy dostatecné velké soubory respondentli. Nejcastéji je

realizovan pomoci dotaznikt (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).
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2. 4. 4 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je spojovan s vyzkumem psychologickym, zodpovida
otazku ,,Proc?*, tedy proC spotiebitel preferuje danou znacku, jak si na danou znacku
utvarti nazor, jak ji vanima. Dilezitou roli zde hraje predevsim motivace, kdy je dtlezité
najit pficinu toho, pro¢ spotiebitel preferuje danou znacku. Kvalitativni vyzkum je
nejcastéji realizovan pomoci skupinovych rozhovori (Kozel, Mynatfova, Svobodova,

2011).

2. 4. 5 Zakladni metody ziskavani informaci

2. 4. 5.1 Dotazovani

Tato metoda je zalozena bud’ na piimém nebo zprostiedkovaném kontaktu mezi
respondentem a tazatelem. Pfi sestavovani dotazniku je dulezité peclivé sestavit dané
otazky tak, aby tazatel ziskal potiebné informace. Tuto metodu miZzeme rozdé€lit na
osobni dotazovani, telefonické dotazovani nebo dnes ¢asto vyuzivané online dotazovani

(Kotler a Keller, 2007).

2.4.5. 2 Pozorovani

Je nepfimym nastrojem ziskavani primdrnich dat, protoze zde nedochézi
k pfimému kontaktu mezi subjekty a pfedevSsim neni zavislé na ochoté respondentt
spolupracovat. Hlavnim cilem je zjistit co dany objekt d¢la pfirozené, to znamena, ze se
ho pozorovanim nesnazime nijak ovlivnit. Mezi druhy pozorovani se fadi fiktivni nakupy

nebo online pozorovani (McCarthy, 1995).

2. 4.5. 3 Experiment

Jedna se o zpusob ziskavani informaci formou pokusu, ktery probih4 bud’ formou
laboratornich nebo piirozenych podminek, to znamena, ze skute¢nosti jsou pro ziskavani
danych informaci zvlast’ zorganizovany. Tuto metodu mizeme rozd¢lit na laboratorni
experiment, terénni experiment a online experiment (Kozel, Mynafova, Svobodova,

2011).

19



3 Cile a metodika prace

3. 1 Cile prace

Cilem bakalarské prace je vymezeni Fairtradové znacky z pohledu udrzitelné
spotieby ¢eskych spottebitelll ve vztahu k férovému obchodu. Dil¢im cilem je zjistit jaké
produkty nakupuje spotiebitel, jak tyto produkty vnima a zda produkty nakupuje pouze

podle znacky Fairtrade ¢i z jiného divodu.

3. 2 Metodika

K vypracovani bakaldiské prace na téma Vnimani Fairtradové znacky mezi

spotiebiteli byl zvolen nasledujici metodicky postup:

Studium odborné literatury

Zpracovani literarni reserse

Sbér dat pomoci strukturovaného dotazniku

Realizace vlastniho vyzkumu v rdmci spotfebniho vniméni

Analyza a syntéza vysledkii a poznatkil

I o

Névrh a doporuceni feSeni na zaklad¢ zjiSténych poznatki

3. 2. 1 Pouzité metody
Prvni ¢ast bakalatské prace je zamétena na studium odborné literatury. Je zde
zpracovana literarni reSerSe, ktera se opira o odbornou literaturu a internetové zdroje,

které souvisi s danym tématem.

Prace dale pokracuje praktickou cCasti, pro zpracovani této casti byl pouzit
kvantitativni vyzkum formou dotazovani. K vypracovani praktické ¢asti bakalaiske prace
byly zvoleny nésledujici metody a to analyza a syntéza. Analyza je metoda, pfi které

dochdzi k rozlozeni komplexu na jednotlivé slozky.

Naopak syntéza spojuje zjisténé udaje v jeden celek. Dochazi tedy k ziskani

novych poznatki a k jejich vykladu (Pstruzina, 1999).

Sbér dat bude proveden pomoci strukturovaného dotazniku. Dotazovani je metoda
zalozena bud’ na pfimém nebo zprostiedkovaném kontaktu mezi respondentem a
tazatelem. Pfi sestavovani dotazniku je dulezité peclivé sestavit dané otazky tak, aby

tazatel ziskal potfebné informace. Tuto metodu miizeme rozdélit na osobni dotazovani,
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telefonické dotazovani nebo dnes ¢asto vyuzivané online dotazovani (Kotler a Keller,

2007).

Proces dotazovani Ize rozd¢lit na nékolik fazi. Nejprve je nutné si urcit, na co se
budeme ptat, tyto otazky ziskdme nejsnaze, pokud si nejdiive vyty¢ime cile vyzkumu.
Vytvotime si zdkladni otazky, abychom odstranili nadbyte¢né tdaje. Do dotazniku
zahrnujeme opravdu potfebné otdzky. Musime si také uvédomit, ze Spatné polozené
otazky uz ndm nemohou byt zpétné nikdy zodpovézeny, tudiz ztratime dalezité informace

(Kozel, 2006).

Dotaznik je sestaven pomoci stanovenych cilli a hypotéz prace. Sklada se z 15
otazek, na které odpovidali zvoleni respondenti. Vybér respondentii neprobihal zcela
nahodnég, samoziejmé byli vybrani lidé z mého okoli, ale také mista, kde bychom mohli
jistou znalost Fairtrade pfedpokladat. Dotazovani probihalo v marketingovém a
obchodnim oddé&leni spoleénosti DM Drogerie v Ceskych Budg&jovicich. Dale jsem
osobn¢ navstivila Hypermarket Tesco, kde jsem jednak pozadala o vyplnéni nékteré
zakazniky, tak i samotné zaméstnance spole¢nosti Tesco. Déle jsem provedla dotaznikové
Setfeni v Nemocnici Ceské Budéjovice z ditvodu piedpokladu vyssich piijmi nez na
ostatnich mistech, kde bylo provadéno dotaznikové Setfeni. Poslednim navstivenym

mistem byla prodejna zdravé vyzivy Sluneénice v Ceskych Budg&jovicich.

V tvodu dotazniku jsou otazky, které se zabyvaji samotnou znackou Fairtrade a
zajmem o ni a dale 0 rozliSeni produktl. Samotné problematice Fairtrade a udrZitelné
spotiebé je vénovano 10 otazek. V zavéru dotazniku se nachézi pét identifikacnich otdzek
0 respondentech. Vypliiovani bude probihat bud’to v ti§t€éné podobé dotaznikl nebo pro
vetsi pohodli, dostupnost a piehlednost bude také distribuovdn pomoci systému
soc.google.com, jedna se o sluzbu, kde je mozné dotaznik vytvoftit a dale rozsitit. Odkaz
na dotaznik bude rozeslan pomoci sluzby email a Facebook. V tisténé podob¢ bude
dotazovéani probihat v hypermarketu Tesco v Ceskych Budg&jovicich a v DM Drogerii
v Ceskych Budgjovicich, a to piedeviim z diivodu toho, Ze je zde znatka Fairtrade

zastoupena.

Dotazovani bude probihat na konci mésice tnor a v poloviné biezna 2018.
Zjisténé vysledky budou vyhodnoceny pomoci softwaru Excel a budou zpracovany do

grafil a tabulek.
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3. 2. 2 Stanovené hypotézy
Hypotézy vychazi z cilti bakalaiské prace. Jsou sestaveny tak, aby bylo zjisténo,

jak spottebitelé vnimaji znacku Fairtrade a udrzitelny rozvoj.

1. Alespon 70 % respondentli zna pojem fairtrade.

2. Z ve&kové skupiny 18 az 30 let zn4 znacku Fairtrade 80 % respondentt.

3. Vice nez 60 % respondentt kupuje produkty Fairtrade v obchodnich fetézcich a
ne ve specializovanych prodejnach.

4. Nejmén¢ 50 % respondentli nakupuje vyrobky Fairtrade kvili znacce a ne kvili
tomu co znacka Fairtrade prezentuje.

5. Pouze 20 % respondentl zna pojem udrZzitelna spotieba.
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4 Prakticka cast

Data, kterd byla ziskdna z dotaznikového Setfeni, slouzi jako data pro zpracovani

analyzy vnimani znacky Fairtrade mezi spotiebiteli.

Dotaznik byl tvofen celkem 15 otdzkami, které byly vSechny povinné, pokud
dotaznik z diivodu negace odpovédi nepokraCoval pozdéjsi otdzkou. VétSina otdzek
Vv dotazniku byla uzaviend, nachazeji se zde vSak i otazky polouzaviené, to celkem tii a
jedna otazka oteviena. Ve vétSin€é otazek bylo mozné zvolit pouze jednu odpovéd,

nachazely se zde i otazky, kde bylo mozné volit z vice moZnosti.

Prvni otdzka v dotazniku rozdé€luje respondenty na dvé skupiny a to na ty co se
S pojmem fairtrade jiz setkali a na ty co pojem viibec neznaji. Pokud respondenti pojem
fairtade neznaji, automaticky postupuji na otazku ¢. 10 o udrzitelné spotiebé. Dalsi

roztazovaci otazkou je otazka €. 3, ktera se tyka nakupu fair tradovych vyrobk.

Pfi uzavieni s¢itani bylo vyplnéno celkem 145 odpovédi, které byly uznany jako
vhodné pro vyzkum, do online dotaznikového Setieni ptislo jesté nékolik odpovédi, které
byly vyfazeny z divodu ukonceni dotaznikového Setfeni. Spolu s témito pozdé
odeslanymi dotazniky se jednalo o 12 respondentt, ktefi museli byt z vyzkumu vyfazeni.
DalSimi divody pro vyfazeni bylo také to, ze dotazniky nebyly vyplnény celé ¢i byly
otazky vyplnény protichidné. Castym problémem pro vyfazeni dotazniku z celého
dotaznikového Setfeni bylo také to, ze respondenti neuvedli svlj mési¢ni pramérny
ptijem. Z tohoto diivodu bylo vyfazeno 6 dotazniki, pro n¢které respondenty se nejspise
jednalo o nepiijemnou otazku, i kdyZ byl dotaznik anonymni. Cely zkoumany soubor bez
odecteni tvoti tedy celkem 157 respondentt rizného pohlavi, véku, vzdélani a mési¢niho

piijmu.

23



4. 1 Vyhodnoceni vyzkumu

Otazka €. 1 ,,Setkali jste se nékdy s pojmem Fairtrade?

Prvni otazka zjistuje, zda se respondenti n¢kdy setkali s pojmem Fairtrade.
Z celkového souboru 145 respondenti odpovédélo ,,Ano* 76 0sob (52 %), zbylych 69
respondentt (48 %) se s pojmem Fairtrade nikdy nesetkalo. Pokud je zvolena odpovéd
»Ne“, tedy nikdy nesetkali, rovnou pokracuji na otazku ¢islo 11. Odpovédi jsou

znazornéné v grafu €. 1.

Graf 1: Setkali jste se nékdy s pojmem Fairtrade?

= Ano

m Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 2 ,,Vite co znacka Fairtrade symbolizuje?“

Druhé otdzka je zaméfena na to, zda respondenti védi, co Faitrade znamena.

(13

Moznosti jsou ,,Ano“ a ,Ne“. Zmoznych 76 respondentdi, ktefi v prvni otdzce
odpovédéli, Ze se s pojmem Fairtrade uz nékdy setkali, odpovédélo ,,Ano* na tuto otazku
63 0sob (83 %). Zbylych 13 respondentti (17 %) se nékdy s pojmem fairtrade setkalo, ale

presné€ nevi, co tento pojem znamena. Procenta odpovédi jsou znazornéna v grafu €. 2.
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Graf 2: Vite co znacka Fairtrade symbolizuje?

= Ano

m Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 3 ,,Nakupujete fair tradové vyrobky?“

Tieti otazka zjist'uje, zda respondenti, kteti se setkali s pojmem fairtrade nakupuji
vyrobky s timto oznacenim. Z moznych 76 respondentli nakupuje tyto vyrobky 59 osob
(78 %) a ostatnich 17 lidi (22 %) je nenakupuje. Pokud respondenti fair tradové vyrobky

nekupuji, pokracuji otazkou €. 7. Odpoveédi jsou znazornéné v grafu €. 3.
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Graf 3: Nakupujete fair tradové vyrobky?
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Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 4 ,,Kde nakupujete fair tradové vyrobky?«

Ctvrta otazka zjistuje, kde respondenti nakupuji fair tradové vyrobky. Tato otizka
je uzaviena, ale respondenti mohli volit vice odpovédi. MoZnosti, které mohli volit byli:
,,v obchodnich fetézcich®, ,,ve specializovanych prodejnach®, ,,ve skole®, ,,na internetu*

nebo ,,jinde*. Odpovédi jsou zndzornéné v grafu ¢. 4.
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Graf 4: Kde nakupujete fair tradové vyrobky?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Celkem bylo zvoleno 87 odpovédi. Z grafu je patrné, ze nejvice 1lidé nakupuji fair
tradové vyrobky v obchodnich fetézcich, jako je naptiklad Tesco ¢i DM drogerie. Tuto
odpovéd’ zvolilo 38 osob (44 %). Druhou nejcastéji volenou odpovédi bylo ve
specializovanych prodejnach jako napiiklad Slune¢nice. Tuto moznost zvolilo 20
respondentli (23 %). Moznost na internetu volilo 14 osob (16 %), ve skole 12 osob (14
%), nejméné respondentd nakupuje fair tradové vyrobky nékde jinde (3 %).

Otazka ¢. 5 ,,Jaké fair tradové vyrobky nakupujete?“

Pét4 otazka je zaméfena na to, jaké fair tradové vyrobky respondenti nakupuyji.
Moznosti, které respondenti mohli volit jsou: ,.kava“, ,,caj“, ,,Ccokolada®, , kakao®, ,,cukr®,
,banany a dalsi ovoce®, ,,obleceni®, ,,kosmetika* a ,,jiné*. Tato otdzka je oteviend a je u

ni mozné volit vice odpovédi.
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Graf 5: Jaké fair tradové vyrobky nakupujete?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Celkem bylo zvoleno 167 odpovédi. Nejvice respondenti nakupuji fair tradovou
kavu a ¢okoladu (23 %), tuto moznost volilo 39 respondentl u kazdé z téchto komodit.
Druhou nejcastéjsi odpovédi byl ¢aj (13 %), coz odpovidd 22 respondentim. Dalsi
v potadi byly banany (11 %), kakao (9 %) a kosmetika (9 %). Nejméné respondenti
nakupuji obleceni (5 %), cukr (4 %) a jiné (2 %).

Otazka ¢. 6 ,,Z jakého diivodu nakupujete fair tradové vyrobky?«

Sesta otazka zjist'uje, z jakého divodu respondenti nakupuiji fair tradové vyrobky.
Respondenti mohli vybirat ze tii opovédi a sice ,,kvlli znacce Fairtrade®, , kvili pomoci
znevyhodnénym péstitelim* a ,,jiny divod - Jaky*. U této otazky mohli respondenti volit

pouze jednu odpoved’. Odpovédi jsou zndzornéné v grafu €. 6.
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Graf 6: Z jakého diivodu nakupujete fair tradové vyrobky?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z moznych 59 respondentti, ktefi nakupuji fair tradové vyrobky volilo nejvice
moznost ,,kvtli pomoci znevyhodnénym péstitelim®, kterou zaskrtlo 39 respondentti (66
%), moznost ,.kvili znac¢ce Fairtrade* volilo 15 osob (25 %) a moznost ,,jiné* volilo 5
respondentli (8 %). DalSimi divody pro¢ respondenti nakupuyji fair tradové vyrobky je, Ze
podle nich je kvalita téchto vyrobkl lepsi nez u ostatnich, dale pak i lepsi chut’ téchto
vyrobkd. Daéle je nakupuji z divodu toho, ze tyto vyrobky jsou Setrné¢ k zivotnimu
prostiedi. Velice zajimavou odpovédi bylo to, Ze v ndkupnim centru Globus v Ceskych
Budgjovicich casto jiné banany nez fair tradové nemaji, tudiz zdkaznikim nezbyde nic
jiného nez koupit fair tradovy vyrobek. Posledni opovédi bylo, ze fair tradovy automat je

jediny s kdvou na Skole.

Otazka €. 7 ,,Myslite si, Ze jsou fair tradové produkty kvalitnéjSi nezZ srovnatelné

produkty bez tohoto oznaceni?*

Otazka €. 7 zjistuje, jestli si respondenti mysli, Ze jsou fair tradové produkty
kvalitn€j$i nez srovnatelné produkty bez tohoto oznaceni. Odpovédi byly uzaviené a
moznosti jsou ,,Ano“ a ,,Ne“. Z moznych 76 respondenti si 54 % respondenti (41 osob)
mysli, ze fair tradové produkty nejsou kvalitn€jsi nez ostatni. Zbylych 35 respondentti

(46 %) si mysli, Ze jsou tyto vyrobky kvalitngjsi.
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Graf 7: Myslite si, ze jsou fair tradové produkty kvalitnéj$i nez srovnatelné produkty
bez tohoto oznaceni?

= Ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8 ,,Myslite si, Ze jsou fair tradové produkty v obchodnich fetézcich

dostatecné prezentované. To znamena, zda je v obchodech snadno najdete?*

Otazka ¢. 8 se zaméfuje na prezentaci produktl Fairtrade v obchodnich fetézcich,
konkrétné€ na to, zda jsou pro zakazniky v obchodech snadno rozpoznatelné. Tato otazka
prosté ,,ANO“, ,NE*“ ¢i L NEVIM*, Zodpovézeno bylo celkem 77 krat. Pro odpoveéd
»ANO* se rozhodlo celkem 6 respondenttl, coz je 8% vSech odpovédi. Nejcastéji se jako
odpovéd’ objevovala odpovéd’ ,,NE“ a to celkem u 38 dotaznikovych Setieni (50 %),
samoziejmé jedna z téchto odpovédi je pro respondenty nejsnazsi. Odpoveéd ,,.NEVIM*
napsalo 10 respondenti (13 %), jak je ziejmé z piilozeného grafu. Zadna z odpovédi viak

nebyla vylozen€ $patnd, tudiZ nebylo nutné néjaky dotaznik vytadit z vyzkumu.
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Graf 8: Myslite si, ze jsou fair tradové produkty v obchodnich fetézcich dostatecné
prezentované. To znamena, zda je v obchodech snadno najdete?
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Zdroj: vlastni zpracovani

22 respondentd napsalo jiné odpovédi, které jsou zaneseny v grafu ¢. 9. Ctyfi
z dotazanych se shodovalo, ze k ndkupu fair tradového produktu dojde spise omylem, az
po samotném vybéru si zdkaznik v§imne, Ze zbozi je oznaceno logem Fairtrade. Celkem
5 respondentii uvedlo, Ze logo je na kazdém produktu jasné vidét a tudiz vzdy védi, ze
pravé kupuji fair tradovy produkt. VéEtSinou vSak respondenti uvadéli (celkem 8
dotazanych), ze je propagace nedostate¢nd a zbozi neni v obchodnich fetézcich viibec
znaceno, pokud je tak pouze na obalu vyrobku. Fairtrade chybi v reklamnich kampanich
a Vv obchodech se ani nenachazi samostatné oddé€leni jako je tomu naptiklad u zbozi, které

je oznacovano jako bio ¢i bez lepku a laktdzy, tuto odpoveéd’ uvedli 3 respondenti.

Dokonce se zde objevily 1 dvé odpovédi, které poukdzaly na nemoznost jiného
nakupu zbozi, nez Fairtrade. Jeden z respondentd uvedl to, Ze v hypermarketu Globus
v Ceskych Budgjovicich se ¢asto nenachazeji jiné banany, nez pravé fair tradové. Dalsi
obdobnou odpovéd’ uvedl jiny respondent: ,,v prodejné Lidl nebylo k dostani pii prodeji

¢okolad na Velikonoce jiného zbozi, nez Fairtrade®.
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Graf 9: Myslite si, Ze jsou fair tradové produkty v obchodnich fetézcich dostatecné
prezentované. To znamena, zda je v obchodech snadno najdete? — ostatni odpovédi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9 ,,Znate néjakou Fairtradovou organizaci?“

Devata otazka zjist'uje, zda respondenti znaji néjakou Fairtradovou organizaci, ¢i

nikoliv. Respondenti méli na vybér ze dvou moznosti ,,Ne* a ,,Ano — Jakou?*, pfi¢emz

odpovéd’ ,,Ano* byla polooteviend otazka, kam respondenti doplnili ndzev organizace ¢i

A4

jeji zkratku. V dotazniku se objevilo celych 59 respondenti, ktefi zadnou Fairtradovou

organizaci neznali, je to tedy 78 %. Zbylych 17 respondenti (22 %) organizace znali, i

kdyz se v n€kterych ptipadech objevily v ndzvech organizaci chyby.



Graf 10: Znate néjakou Fairtradovou organizaci?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéji uvedenou Fairtradovou organizaci byla Svétova fair tradova organizace
(WFTO), kterou uvedlo 6 respondentti. Dalsi organizaci byla nejstarsi organizace na svété
pracujici s fair tradovymi principy a to organizace SERRV, kterou zna 5 respondenti.
Dalsimi organizacemi byly organizace Jeden Svét (3 respondenti), Fairtrade Cesko (2
respondenti). Posledni uvedenou organizaci, kterou znal 1 respondent je organizace

IFAT.
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Graf 11: Znate né&jakou fair tradovou organizaci?
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Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 10 ,,Co podle Vas znamena pojem udrZitelna spotieba?*

Respondenti vybirali celkem ze 7 odpovédi. Posledni z moznych odpovédi byla
polooteviena. V ramci této otazky méli respondenti moznost vybrat z vice odpovédi.
V této otazce byly také uvedeny dvé Spatné odpovédi, které¢ budou nasledné vyuzity pro
dal$i analyzu, zda znaji spotiebitelé pojem udrzitelna spotieba. Jako Spatné odpovédi byly
uvedeny ,,zivot v souladu s pfirodou mimo civilizaci“ a ,,neomezené ¢erpani ptirodnich
zdroji“. Druhd z téchto odpovédi piimo negovala pojem udrzitelna spotfeba. DalSimi
moznostmi byly odpovédi ,,vyroba produktii bez ni¢eni zivotniho prostiedi, ,,tfidéni
odpadu®, ,,minimalizace spotfeby pfirodnich zdroji* a ,,nepouZzivani toxickych latek pti

vyrobg*.
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Graf 12: Co podle Vas znamena pojem udrzitelna spotieba?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu 145 dotazniki bylo u otazky ¢. 11 uvedeno celkem 243
odpovédi. Nejcastéji respondenti uvadéli moznost ¢islo jedna a to ,,vyroba produktd bez
nic¢eni zivotniho prostiedi®, tuto moznost uvedlo 64 respondentti (26 %). Déle celkem 57
respondentti, coz je 23 %, uvedlo, Ze udrzitelna spotfeba znamena minimalizace spotieby
prirodnich zdroji. Za dalsi bylo uvedeno ,,nepouzivani toxickych latek pti vyrobé® a
posledni moznosti bylo ,,tfidéni odpadu®. Dva z respondentti uvedli moznost ,,jiné*, kde
bylo vyplnéno, ze pojem udrzitelna spotieba znamena ,neplytvat® a ,spravedlivy
obchod*. Spatné odpovédi byly zvoleny celkem 42 krat. Cast&ji byla uvedena opovéd’, e
udrzitelna spotfeba znamena ,,zivot v souladu s piirodou mimo civilizaci®. Tato odpoveéd
mohla byt pro nékteré respondenty matouci, protoze castecné koresponduje s udrzitelnou
spottebou. Celkem 15 osob uvadi jako Spatnou moznost ,,neomezené ¢erpani ptirodnich
zdroji*“. Tato moznost byla v dotazniku uvedena pro snadnéjsi rozliSeni, zda spotiebitelé

vedi, co tento pojem znamena.
Otazka ¢. 11 ,,Pohlavi*

Od otazky cislo 12 se jedna o otazky identifikacni. V otdzce ,,pohlavi® byli
respondenti rozdéleni relativné nerovnomérnd. Zeny tvofily 61 %, to odpovida 89

respondentkdm a muzi tvotili 39 %, coz bylo 56 respondentd.
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Graf 13: Pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 12 ,,Vék«

V této otdzce byli respondenti rozdé€leni do péti vékovych kategorii a to od
nejniz§iho véku ,,méné nez 18 let* az do veéku diichodového tedy ,,vice nez 65 let”. Tyto
dvé skupiny se dotaznikového Setfeni tcastnily nejméné, predevsim v zavislosti na to, Ze
v mistech, kde dochazelo k dotazovani je jen minimum lidi této veékové kategorie.
V kategorii mén¢ nez 18 let se ucastnilo tedy 10 respondentl (7 %) a v kategorii vice nez
65 let se respondentil Gcastnilo 8 (6 %). Z grafu je patrné, ze dotazovani se zicastnilo
nejvice osob ve veku 31 az 50 let, tedy 59 respondentd (41 %). Druhou nejpocetnéjsi
skupinou jsou zastupci osob ve v€ku 18 az 30 let (30 %), rozdil mezi t€émito dvéma
skupinami je tedy 11 % a odpovidéa 16 respondentiim. V posledni v€kové kategorii, tedy

51 az 65 let se dotaznikového Setfeni zacastnilo 25 osob, kteti odpovidaji 17 %.
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Graf 14: V&k
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Otazka ¢. 13 ,,Vzdélani“

Zde bylo od respondentil zjiSténo, jaké je jich nejvyssi dosazené vzdélani. Opét
zde respondenti mohli volit mezi péti kategoriemi a to ,,zdkladni“, ,stfedoskolské

s vyuénim listem*, ,,stfedoSkolské s maturitou®, ,,vy$si odborné* a ,,vysokoskolské*.
b b

Graf 15: Vzdélani
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Jako nejvyssi dosazené vzdelani bylo nejcastéji uvedeno stfedoskolské
s maturitou, které¢ uvedlo 39 % dotazovanych (56 0sob). S mirnym odstupem za touto
kategorii jsou respondenti, ktefi maji nejvyssi dokoncené vzdélani stiedoskolské
S vyucnim listem a bylo to 36 dotazovanych (25 %). Nejmén¢ pocetné kategorie v této
otazce byly od nejvyssiho vysokoskolské s 17 %, dale vyssi odborné 11 % a posledni
respondentt s vy$§im odbornym a vysokoSkolskym vzdélanim ovlivnil posledni otazku

¢. 16, kde se u respondentti s timto vzdélanim objevuji relativné vysoké mésicni ptijmy.
Otazka ¢. 14 ,,Kde Zijete?“

V otazce &. 15 nam logicky vzhledem k tomu, Ze dotazovani probihalo v Ceskych
Budgjovicich, vychazi nejvice respondentti jako obyvatelé mést jedna se celkem o 66
dotazanych (46 %). Druhou nejpocetnéjsi kategorii bylo uvedeno misto bydlisté jako
obce, kdy uvedlo celkem 54 respondentt (37 %), Ze ziji pravé zde. Nejméné pocetnou
kategorii v otdzce mista bydlisté bylo velkomésto. V ¢eskych podminkach bychom mohli
jako takovéto mésto oznacit pouze Prahu. U této odpovéedi bylo uvedeno 5 respondentt,
coz odpovida 3 % dotaznikového Setfeni. Misto bydlisté méstys bylo uvedeno 13 krat, to
je pravé 9 % a misto bydlisté osady bylo uvedeno v 7 ptipadech s 5 % z celkového poctu

145 dotazanych. Toto rozdéleni je zndzornéno v grafu €. 16.
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Graf 16: Kde Zijete?
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Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 15 ,,Jaky je Vas priumérny mési¢ni piijem?*

Posledni identifika¢ni a zaroven zavéreCnou otazkou jsem se dotazovala na
primérny mési¢ni piijem respondentli. Nékterym respondentiim byla tato otdzka nejspise
nepiijemna, jelikoz ji nevyplnili, i kdyz byl dotaznik anonymni. Z toho divodu jsem
musela nékolik dotaznik vyfadit jesté¢ pifed vyhodnocenim. Z celkového poctu 157

dotazniki se jednalo o 6 respondenti, ktefi byli vyfazeni.

Nejcastéji se v dotaznikovém Setieni objevila moznost s prijmem 15 — 25 tisic K¢,
kterou uvedlo 46 respondentli (32 %) s rozdilem pouhé jedné osoby, byl uveden piijem
do 15 tisic K¢ a to u 45 dotazanych (31 %). Se stale se zvySujicimi piijmy se snizoval
pocet respondenttl, kteti takovyto ptijem uvedli u primérného mési¢niho ptijmu 25 — 50
dotazanych byla kategorie vice nez 50 tisic K¢, kde bylo 14 odpovédi, které odpovidaji
10 % respondentiim. Tyto vy$s$i piijmy byly ovlivnény jednak vysSim vzdélanim

nekterych dotazanych a zaroven misty kde bylo dotazovani provadéno.
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Graf 17: Jaky je Va§ praimérny mési¢ni piijem?

= do 15 000 K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani
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4. 2 Vyhodnoceni otazek ve vzajemné souvislosti

V této c¢asti porovnadvam vysledky otdzek ve vzdjemnych souvislostech. Pro

jasngj$i analyzu dotaznikového Setieni.

4. 2. 1 Zavislost znalosti pojmu fairtrade mezi muzi a zenami

Jako prvni bylo porovnavano, jak souvisi pohlavi se znalosti pojmu fairtrade.
Pokud tedy srovnavame muze a zeny, vyuzivame ktomu otizek ¢. 1 a ¢. 12
Z dotaznikového Setfeni. Z celkového poctu 145 respondentt je celkem 89 Zen a z tohoto
poctu zna pojem fairtrade 39 dotazanych zen. Oproti tomu muzd, kterych bylo 56, zna
pojem fairtrade 37 dotazanych. Pokud se zamétime na obé skupiny spolecné tak vidime,
ze je Fairtrade znamy oboum témto skupindm, muzi vSak vykazuji vyssi znalosti tohoto
pojmu. V procentualnim vyjadieni zna pojem fairtrade 44% zen k celkovému poctu 89

dotazanych Zen a 66 % muzi (z 56 respondentt). Vysledek mtizeme porovnat v grafu 18.

Graf 18: Zavislost znalosti pojmu fairtrade mezi muzi a Zenami
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Zdroj: vlastni zpracovani

4. 2. 2 Nakupovani fair tradovych produktl v zavislosti na primérném
mésiénim pfFijmu
Fair tradové produkty mohou byt mezi spotiebiteli vnimany jako finan¢né

muzeme tak predpokladat, ze tyto produkty budou vice kupovat spotiebitelé s vy$Simi
pfijmy, vice nez ti s piijmy niz8imi.
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Pro skupinu respondentti s piijmy do 15 000 K& mohou byt fair tradové produkty
vice nedostupné, toto nam potvrdil vysledek, tyto produkty nakupuje 11 respondentt (19
%) z celkovych 45 respondentd, ktefi spadaji do této kategorie. Kategorie respondentd,
ktefi maji primérny mésicni piijjem mezi 15 000 — 25 000 K¢, to odpovida 29 % (17

osob). Cela kategorie téchto dotazovanych tvotilo 46 respondent.

Nejvice vSak byla ze vSech kategorii zastoupena skupina respondentd s piijmy
25000 — 50 000 K¢, tomu odpovida 20 respondentl (34 %). Z posledni skupiny
dotdzanych, kteti maji primérny mesi¢ni piijem vyssi nez 50 000 K¢&. Celkove se
dotazovani zacastnilo 14 osob s timto pfijmem, ze kterych fair tradové nakupuje celkem
11 (19 %). Z této skupiny s piijmem vice nez 50 000 K¢ by tedy celkem 79 % nakupovalo
tyto produkty.

vvvvvv

fair tradové produkty nakupovat. Pro osoby s témito pfijmy nejspiSe nakup takovychto
produktll neznamend zatéZ pro osobni rozpocet, jelikoz se obvykle jednd o drazsi

produkty.

Graf 19: Nakupovani fair tradovych produktt v zavislosti na primérném mési¢nim
ptijmu
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Zdroj: vlastni zpracovani
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4. 2. 3 Znalost udrzitelné spotreby v zavislosti na znalosti pojmu
fairtrade

Po predpokladu, Ze 1idé co znaji pojem fairtrade vice, nez lidé co tento pojem
neznaji, mizeme vidét, Ze se tento fakt nepotvrdil. K vyhodnocovani jsme pouzily otazku
¢islo 1. a otdzku ¢islo 11. K porovnani nam pomuze graf 20 (Znalost udrzitelné spotieby

Vv zavislosti na znalosti pojmu fairtrade).

V navaznosti na tuto problematiku mizeme tedy fict, ze povédomi o udrzitelné
spotfebé je v obou sledovanych skupindch piiblizné stejné s rozdilem pouhého 1
respondenta. Z dotazanych co znalo pojem fairtrade bylo 54 osob, kteti pojem udrzitelna
spotieba znali a téch co pojem udrzitelnd spotfeba neznaji, bylo 22. V piipad¢

respondenttl, kteti neznaji Fairtrade to bylo 53 : 16 ve prospéch udrzitelné spotieby.

Pokud by otdzka ¢. 11 nebyla polooteviena z n€kolika moZnostmi, ale byla
oteviend, kdy by respondenti museli odpovéd’ vypsat sami, tak by se vysledky urcité
zménily a nasel by se nejspiSe vetsi pocet respondenttl, ktefi pojem udrzitelné spotieby

neznaji v obou sledovanych skupinéch.

Graf 20: Znalost udrzitelné spotieby v zavislosti na znalosti pojmu fairtrade
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Zdroj: vlastni zpracovani
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4. 3 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢. 1 ,,Alespori 70 % respondentia zna pojem fairtrade.«

Hypotéza ¢. 1 byla vyhodnocena pomoci prvni dotaznikové otazky, kde je
zjistovano, zda se respondenti setkali nékdy s pojmem fairtrade. Z grafu ¢. 1 je ziejmé,

Ze tato hypotéza nepotvrdila, jelikoZ pojem fairtrade zné pouze 52 % dotazanych.

Nekteii respondenti se jisté s pojmem fairtrade setkali, jelikoZ se tato znacka ¢im

dal ¢ast&ji objevuje na zbozi, které je dostupné v prodejnach v Ceskych Budgjovicich.

Hypotéza ¢ 2 ,,Z vékové skupiny 18 az 30 let zna pojem fairtrade

80 % respondentii.*

Z vékové skupiny 18 az 30 let znd pojem fairtrade celych 81 % respondentt,
hypotéza ¢. 2 se té¢sné potvrdila o 1 %. Zbylych 19 % respondentti v této vékové kategorii

tento pojem nezna.

Tento fakt je ovlivnén piedevsim tim, Ze povédomi o pojmu fairtrade je relativné
nové, tudiz ho star$i obyvatelstvo nemusi znat. Respondenti z této vékové kategorie ¢asto

studuji ¢i studovali vysokou $kolu, kde se s pojmem fairtrade setkavaji.

Hypotéza ¢. 3 ,,Vice nez 60 % respondentii kupuje produkty Fairtrade v obchodnich

fetézcich, a ne ve specializovanych prodejnach.*

Tato hypotéza pracuje s otdzkou €. 4, ktera se pta respondentli, kde nakupuji fair
tradové produkty, zde méli respondenti na vybér, a to mezi nakupem zbozi v obchodnich
tetézcich, ve specializovanych prodejnach, ve Skole, na internetu a jinde. U této otazky

pracujme s 87 dotazanymi, kteti vybirali jednu z moznosti.

Tato hypotéza se potvrdila, fair tradoveé vyrobky nakupuji spottebitelé predevsim
V obchodnich fetézcich a jedna se o 66 %. Zbylych 34 % nakupuje fair tradové vyrobky
ve specializovanych prodejnach. Pokud porovnavdme pouze moznosti nakupu

v obchodnich fetézcich a ve specializovanych prodejnach.
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Graf 21: Vyhodnoceni hypotézy ¢. 3
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Zdroj: vlastni zpracovani

Hypotéza ¢. 4 ,Nejméné 50 % respondentii nakupuje vyrobky Fairtrade kvuli

znacce a ne kvili tomu co znacka Fairtrade prezentuje.*

Tato hypotéza vychdzi z otazky €. 6, kde méli respondenti na vybér mezi divody,
kvili kterym kupuji fair tradové vyrobky. Tato hypotéza se opét nepotvrdila, jelikoz
celych 66 % uvedlo jako divod k ndkupu zbozi je, ze chtéji pomoci znevyhodnénym
péstiteliim. DalSich 8 % osob uvedlo jiné divody nez kvuli znacce Fairtrade ¢i kvili
pomoci znevyhodnénym péstiteliim. Pouze 25 % dotdzanych se rozhodne pro nakup

tohoto zbozi kvuli samotné znacce Fairtrade.

Hypotéza ¢&. 5 ,,Pouze 20 % respondentii zna pojem udrZitelna spotieba.*

v

Hypotéza ¢. 5, kterd vychazi z jedenécté otazky v dotaznikovém Setieni, se
nepotvrdila, jelikoz 120 respondentt (83 %) dokdzalo spravné urcit, co pojem udrzitelna
spotfeba znamend. Zbylych 17 % (25 respondentll) udrzitelnou spotifebu nezna. Cely
tento fakt je vSak ovlivnén nejspiSe tim, Ze respondenti méli na vybér v otazce ¢. 11 ze 7

odpovédi, kdy jedna byla polooteviend, tudiz nemuseli sami vymyslet odpoveéd'.
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4. 4 Navrhy a doporuéeni

Na zéakladé¢ zjisténych informaci z dotaznikového Setfeni vychazi nékolik
moznych doporuceni, ktera by méla pomoci zvysit povédomi respondentti o znaéce
Fairtrade. Zaroven by méla zvysit a podpofit prodej fair tradovych vyrobkd a zvysit

povédomi o problematice udrzitelné spotieby.

V soucasné dobé jiz obchodni fetézce fair tradové zbozi nabizeji. Jejich
prezentace vsak neni dostatecna, jelikoz produkty s timto oznacenim zakaznik snadno
ptehlédne. Myslim si tedy, ze by bylo vhodné zapracovat na osvéte téchto produktii.
Dobré by byly naptiklad informacni tabule nebo regély, kde by bylo zndzornéno, kam
putuji penize, které zékaznik zaplati za dany vyrobek. Mnoho zdkaznikd by takovato
reklama ¢i nau¢na kampan jist¢ zaujala, ale pokud je dané zbozi pouze oznaceno logem
Fairtrade, mnoho spotiebitell si takého produktu nemusi povSimnout a uz viibec nebude

hledat, co dana znaCka znamena.

Retézce by se mély inspirovat reklamou fair tradovych vyrobki jako je napiiklad
bio, které je v obchodnich fetézcich k dostani ve vétsi mife. V obchodech se nachazeji

samostatné regaly s témito produkty a takovéto zboZi je znaceno velice vyrazné.

Déle by bylo velice vhodné, aby byly fair tradové produkty vice prezentovany
mlad$im lidem napfiiklad tak jak je tomu na né&kterych vysokych Skoldch. Automaty a
vzdélavaci materidly by bylo vhodné umist'ovat na zékladni a stfedni Skoly, uZ jen proto,
aby 1 studenti pfinaseli informace o zna¢ce Fairtrade 1 domil a tim by se zvySovalo déle 1
povédomi o této problematice. Lidé by tedy jisté radéji koupili stejné zbozi, které je
zaroven zarukou jisté pomoci. To pfedevS§im ve smyslu sniZovani chudoby, omezeni
vykofistovani a v mnoha zemich ke zlepSeni vyrobnich postupi a ekologizaci vyroby.
Spottebitelé by si méli pii ndkupu uvédomovat, ze nakupem fair tradovych vyrobku

pomahaji znevyhodnénim producentil a rozviji udrzitelnou spotiebu.
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5 Zavér
Cilem bakalarské prace bylo zjistit, jak spotiebitelé vnimaji Fairtradovou znacku.
Dil¢im cilem bylo zjistit, jaké produkty nakupuje spotiebitel, jak tyto produkty vnima a

zda produkty nakupuje pouze podle znacky Fairtrade ¢i z jiného davodu.

Cile bylo dosazeno pomoci dotaznikového Setieni, které probé&hlo jak v tisténé
podobg, tak i online na internetu, kde byl dotaznik umistén. Celkem bylo dotazano 145
respondenti. Odpovédi byly nasledné vyhodnoceny a zpracovany do grafi pomoci

softwaru Excel. Ziskana data byla pouzita pro vyhodnoceni péti hypotéz.

Znalost pojmu fairtrade je u sledovan¢ho vybéru respondentll spiSe prumérna,
jelikoZ pojem fairtrade znalo celkem 52 % respondentl. Zbylych 48 % dotazanych se
s pojmem fairtrade jesté¢ nesetkalo, coz odpovida poctu 69 respondenti. Povédomi o
znaCce Fairtrade mezi pohlavimi je relativné nevyrovnané. Prestoze bylo mezi
respondenty muzii méné, vykazovali vét§i znalost pojmu fairtrade nez Zzeny, které
v dotaznikovém Setfeni pievazovaly. VétSina respondenti (78 %) neznd Zadnou

Fairtradovou organizaci.

Dil¢im cilem bylo zhodnotit, jaké produkty spotiebitel nakupuje a jak je vnima.
Pokud spotiebitelé nakupuji fair tradové zbozi, je to hlavné z ditvodu toho, Ze chtéji
pomoci znevyhodnénym péstiteliim. Respondenti, ktefi nakupuji fair tradové produkty je
kupuji ptedevsim v obchodnich fetézcich, ve specializovanych prodejnach a na internetu.
Nejcastéji to je fair tradova ¢okolada, kava a ¢aj. Respondenti jednoznacné nevi, jestli
jsou pro né tyto vyrobky kvalitnéjsi nez srovnatelné vyrobky bez tohoto oznaceni. Pro
respondenty tyto produkty nejsou dostate¢né prezentované v obchodnich fetézcich.
Spotiebitelé Casto ani netusi, Ze fetézce toto zboZi nabizeji. Z vyzkumu je také zifejmé, Ze
ve vetsing pripadl je na sebe zavislé to, jaky primérny mésic¢ni piijem respondenti maji
a to zda nakupuji tyto produkty. Spotiebitelé s vysSimi piijmy (piijmy 25 000 — 50 000
K¢, vyssi nez 50 000 K¢) nakupuji fair tradové produkty vice nez spotrebitelé s piijmy
niz§imi nez 25 000 K¢. I v téchto skupinach miizeme samoziejmé najit vyjimky, obecné
vSak plati, ze fair tradové produkty jsou drazsi, a tudiz je nakupuji Iépe situovani

spotiebitelé.

S pojmem fairtrade souvisi také pojem udrzitelna spotieba. Tento pojem byl také

soucasti dotaznikového Setfeni. Bylo zjisténo, Ze spotiebitelé¢ pojem udrzitelna spotieba
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znaji 1épe nez pojem fairtrade. Pojem udrzitelna spotieba znalo celych 83 % respondent,

ale pojem fairtrade znalo 52 % dotazanych.

Zaverem tedy plyne, ze respondenti, kteii se zicastnili vyzkumu pojem fairtrade
spiSe neznaji. Pokud tento pojem znaji, tak ze dvou tfetin fair tradové produkty nakupuji.
Nejcastéji se jedna o nakup cokolady, kavy a caje. Nakup produkti vnimaji spiSe jako
pomoc znevyhodnénym péstitelim. Tyto ndkupy uskutectiuji nejvice v obchodnich

fetézcich a specializovanych prodejnach.

Pted samotnym zpracovanim bakalaiské prace jsem se fair tradem setkala v nasi
Skole. Na Ekonomické fakulté JihoCeské univerzity se nachadzi pouze automat s fair
tradovou kavou a dalSimi vyrobky, takze pokud jsem chtéla kdvu, neméla jsem jinou
moznost nez kavu zkusit. Z poc¢atku jsem tomuto tématu nevénovala moc pozornosti,
pozd¢ji mne vSak zaujal a zacala jsem fair tradové produkty také vyhledavat a nakupovat.

Prekvapilo mé, jaké mnozstvi produktii v obchodech nese toto oznaceni.

Vysledky dotaznikového Setfeni mé prekvapily, protoze jsem piedpokladala vétsi
povédomi o fairtrade. Tento fakt mé& ovlivnil natolik, Ze jsem do domacnosti zacala
nakupovat fair tradovou kavu z prazskych praziren. Postupné se obliba této kavy rozsitila
do celé rodiny a do okruhu nejblizsich ptibuznych. Jsem tedy velice rada, ze jsem timto
krokem ¢aste¢né rozsitila povédomi o fairtrade i do svého okoli. Na druhou stranu mé
velice pozitivn€ piekvapilo, Ze néktefi zrespondentd znaji néjakou Fairtradovou

organizaci, protoZe ja osobné jsem pied zpracovavanim bakalaiské prace Zadnou neznala.
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l. Summary

The main objective of this thesis is to find out how the consumer perceives the
Fairtrade mark. The other objective is to find out what products the consumer buys and

if the sustainable consumption is important for consumers.

This objective is achieved through a survey. Fair trade means a correct approach
to producers of the Global South. Fair trade prevents from exploitation of growers and
children’s labour. Fair trade is a globally used brand preferred mainly in the developed
countries of Europe and North America. This brand is a part of organic farming and
sustainable development. The main mission of this mark is to provide growers a
corresponding payment which is bigger than costs of cultivation or production. The
current objective of this brand is that consumes must buy fair trade products for

sustainable development, not only for the brand itself.

Key words:

Fair trade, brand, Global South, products, consumer, producer, store, sustainable
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Pfiloha 1: Dotaznik

Dobry den,

JihoCeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich, prezenéni formy bakalaiského studijniho
oboru Rizeni a ekonomika podniku. V ramci své bakalaiské prace na téma ,,Vnimani
Fairtradové znaCky mezi spotiebiteli bych Vas rada pozédala o vyplnéni tohoto

dotazniku. Vysledky tohoto dotazniku vyuziji pfi vypracovani mé bakalaiské prace a

jmenuji se Kristyna Holarova a jsem studentkou 3. ro¢niku Ekonomické fakulty

veskeré dotazniky jsou anonymni.
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