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CHOVANI SPOTREBITELE PRI NAKUPU FAIR TRADE PRODUKTU VE
VYBRANEM REGIONU

CONSUMER BEHAVIOR WHEN BUYING FAIR TRADE PRODUCTS IN THE
SELECTED REGION



SOUHRN

Hlavnim cilem diplomové prace je identifikace bariér a moznosti prodeje Fair Trade
produkti v Kralovéhradeckém kraji a formulace doporuceni ke zlepSeni prodeje v tomto
kraji. Dil¢im cilem je provedeni dotaznikového Setfeni mezi spotiebiteli
v Kralovéhradeckém kraji, statistické vyhodnoceni ziskanych dat vcetné¢ identifikace
statisticky vyznamnych vazeb mezi faktory, které ndkup Fair Trade produkti mohou
v tomto regionu ovliviiovat. Prvni ¢ast prace spociva ve vytvoreni teoretickych vychodisek
zabyvajicich se chovanim spotiebitele pfi nakupu Fair Trade produktii. Druha ¢ast této
prace je empiricka a obsahuje prizkumné Setieni u spotiebiteli zamétené na znalost pojmu
Fair Trade, znalost produkti Fair Trade a jejich ndkup. Vysledkem bylo nalézt aspekty
ovlivitujici nakup Fair Trade produkti v regionu Kralovéhradeckého kraje, kdy
nejvyznamnéj$im faktorem, ktery ovlivituje nakup téchto produkti je samotné povédomi
o tom, co znamena pojem Fair Trade. Pomoci diplomové prace byly specifikovany
a odhaleny oblasti, které by bylo z pohledu diskutované problematiky dobré zlepsit.
Pomoci cilené reklamy v mediich, by bylo mozné v Ceské republice vyrazné posunout

hranice vnimani hnuti Fair Trade a tim i ptispét ke zvyseni prodeje jeho produkta.
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SUMMARY

The thesiscontains two main purposes: firstly, the identification of barriers and possibilities
of selling Fair Trade products and secondly,the formulation of the recommendation of its
improvementin Kralovehradecky region. The partial purpose is arranging a survey among
customers in the above-mentioned regionand statistic evaluation of received data including
the identification of statistic significant links, which can influence on purchase Fair Trade
products. The first part contains the establishment of theoretical starting points which deal
with behavior of a customer in the process of purchase Fair Trade products. The second
part is empiricaland contains the survey focused on knowledge of term/products Fair Trade
and their purchase. The most significant aspect which influence on purchase Fair Trade
products is the knowledge of this term. This aspect was set up as the goal with the biggest
relevance in Kralovehradecky region. Based on the thesis the areaswhich should be
improvedwere revealed and specified. The good target commercials could help to increase

of selling Fair Trade products in The Czech Republic.
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1 Uvod

V soucasném globalizovaném svéteé je koncept Fair Trade stile vice rozSifujicim

se tématem.

Zékladni potraviny jako je kava, ryze nebo ¢aj jsou pro vétSinu lidi nepostradatelnou
soucasti zivota, ale vétSinou se uz nezajimaji, za jakych podminek tyto produkty vznikly
nebo odkud jsou dovazeny. Jejich vyroba mohla byt za nedistojnych a nevyhovujicich
podminek, kdy byla vyuzivana détska sila, pracovni doba byla ptesahujici tfinacti hodin

denné.

Hnuti Fair Trade (v ptekladu: spravedlivy obchod) usiluje o pomoc, napravu jak smérem
K producentim, tak smérem ke spotiebitelim, ktefi doposud neméli mozZnost se s touto
problematikou setkat. Fair Trade usiluje o zajisténi vhodnych zivotnich podminek
zemédeletim, malym producentiim, femeslnikiim, ktefi jsou znevyhodnéni v mezinarodnim
obchod¢ a zaroven se snazi zabezpecit jejich prava. Cilem tohoto hnuti je dodrzovat
alesponn zakladni normy pracovniho prava, ochranovat Zivotni prostiedi a zvySovat
informovanost spotiebitelti. Spotiebitelé jsou motivovani a ovliviiovani subjektivnimi
normami, ale také etickymi povinnostmi a socidlnimi interakcemi, které jsou zaloZeny na
etickych otazkach. Aby dochézelo k oboustranné spokojenosti, tak vyrobci musi dodrzovat

urcité podminky, které jsou pravidelné kontrolovany.

Hlavnim diivodem vzniku Fair Trade je skute¢nost, Ze mnoho drobnych péstiteld v Africe,
Latinské Americe a Asii ma problém se uzivit vlastni celorocni praci k ¢emuz ptispiva
chovani nadnarodnich firem, nespravedlivé nastaveni mezinarodniho obchodu, nizké
vzdélani a nedostatek financi péstitelit. Hnuti Fair Trade se snazi o zajiSténi spravedlivého

obchodu praveé pro tyto skupiny lidi.

Vychodisek se v této situaci nabizi nckolik a to ptikladné Sir$i zapojeni drobnych
dodavatelii a rozSifeni nabidky zbozi. Na stran€ odbératelli je zase nutné rozSifovani
povédomi o myslence Fair Trade a reklama téchto produktii. Empirick4 ¢ast této prace se
zaméfuje prav€é na zmapovani aktualni informovanosti a chovani spotiebitelil
v Kralovéhradeckém kraji a v zavéru prace jsou v souladu s jejim cilem formulovany

doporuceni k podpote prodeje produkti Fair Trade v regionu Kralovéhradeckého kraje.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je identifikace bariér, kde se jako hlavni bariéra jevi
obecné povédomost o pojmu Fair Trade a samotné rozpoznavani téchto produkti od
ostatnich. V navaznosti na identifikované bariéry je také cilem stanovit moznosti prodeje
Fair Trade produkt v Kralovéhradeckém kraji a formulovat doporuceni ke zlepSeni
prodeje v tomto kraji. Dil¢im cilem prace je sestavit teoreticka vychodiska zejména
V oblasti chovani spotfebitele pfi ndkupu za pouziti kompilace, komparace, analyzy
asyntézy sekunddrnich dat z odborné literatury. Dil¢im cilem je déale provedeni
dotaznikového Setfeni mezi spotfebiteli v Kralovéhradeckém kraji, statistického
vyhodnoceni ziskanych dat véetné identifikace statisticky vyznamnych vazeb mezi faktory,

které nakup Fair Trade produktli mohou v tomto regionu ovliviiovat.

2.2 Metodika prace

Prvni ¢ast prace spociva ve vytvofeni teoretickych vychodisek zabyvajicich se chovanim
spotiebitele pii ndkupu Fair Trade produktl. Informace byly Cerpany z odborné literatury,
odbornych &lankd a internetu. Cast teoretickych vychodisek pojednava o charakteristice
ahlavnich cilech Fair Trade. Také se zabyva vyvojem Fair Trade v Ceské republice
a zahrani¢i a popisem jejich organizaci. V druhé c¢asti teoretickych vychodisek jsou

popsany Fair Trade projekty, nakupni chovani spotiebitele a aspekty ovliviiyjici chovani.

Druha ¢ast této prace je empiricka a obsahuje prizkumné Setieni u spotiebitelti zaméfené

na znalost pojmu Fair Trade, znalost produktti Fair Trade a jejich nakup.

Prizkumné Setfeni vychdzi z metody dotaznikového Setieni, ktera je jako jedna
z kvantitativnich metod vyzkumu vefejného minéni c¢asto vyuzivana v sociologii.
Dotaznikové Setfeni je zaméteno z diivodu zachovani maximalni objektivity ziskanych dat
na respondenty riznych vékovych kategorii od 18 az do 65 let a vice. S ohledem na
teritoridlni cil prace, ktery je zaméfen do oblasti Kralovéhradeckého kraje, byli vybrani
nahodni respondenti z riznych casti této oblasti. Sbér dat pro prizkumné Setfeni byl
realizovan v terminu prosinec 2017 aZ leden 2018 a to za Gcasti 300 respondenttl, kteti byli
vybrani pomoci metody kvotniho vybéru z dat Ceského statistického ufadu — Vékové

sloZzeni obyvatel Kralovéhradeckého kraje k 31. 12. 2016. Zpracovani dat ziskanych
5
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z dotaznikového Setieni probihalo za pomoci standardnich statistickych metod. Zpracovani
zakladnich informaci a dat z dotaznikového Setfeni bylo provedeno za pomoci metody
popisné statistiky, kdy byla zpracovana ziskand data do piehlednych grafii a tabulek.
Z diivodu naplnéni stanovenych cilii prace byly vSak nejdfive stanoveny a formulovany

zakladni hypotézy této prace.

2.2.1 Formulace hypotéz

Formulace a nasledné testovani statistickych hypotéz je jednim z nastroji matematické
statistiky. Hypotézy jsou formulovany na zaklad¢ cilt Setfeni. U hypotéz se rozliSuje
nulova hypotéza Hp a alternativni hypotéza Hj;. Nulova hypotéza Hg vypovida
0 homogenit¢, nezavislosti a rovnosti a pouziva se jako alternativa hypotézy alternativni,
jez vypovida o nehomogenité, zavislosti a rovnosti. Nulovou hypotézu Hyg je tudiz potieba

spravné vybrat (And¢l, 2005).

U ovéfovani hypotézy se provazi takzvany test statistické hypotézy, jez rozhodne, zda se

nulova hypotéza (Ho) zamita nebo nikoliv.

Pii testovani hypotézy Ho K alternativni hypotéze Hj se vybira tzv. testové kritérium
tsoborem hodnot T (X, ... , Xp). Testové kritérium se déli na podmnozinu kritického
oboru W a jeho doplinku W. Kriticky obor W se stanovuje tak, aby byla pravdépodobnost
testového kritéria z kritického oboru W nejvyse §. Nasledné se voli hladina vyznamnosti
testu. Tato urcuje nejnizsi kritickou hranici pravdépodobnosti, s jakou se nulova hypotéza

Ho zamita. Je oznacovand jako 6> 0 s blizkosti nule (naptiklad 0,05).

Pokud je pozorovana hodnota testového kritéria t = T (X3, ... , Xy) na ziskaném souboru
Vv kritickém oboru, hypotéza Hp se zamitd na zdklad€ toho, Ze rozdil je statisticky
vyznamny. Naopak, pokud do kritického oboru hodnota testového kritéria t nepadne,
hypotéza Hp se nezamitd, protoze rozdil neni statisticky vyznamny. Lze se tady ale
dopustit chyby prvniho nebo druhého druhu, pokud hypotéza Hy plati a je zamitnuta, nebo
naopak, pokud hypotéza Hg neplati a neni zamitnuta. (And¢l, 2005)

Na zakladé stanoveného cile prace, kterym je identifikace statisticky vyznamnych vazeb
mezi faktory, které nakup Fair Trade produkti ve zvoleném regionu mohou ovliviiovat,

byly vytvofeny nasledujici hypotézy:



e Hypotéza ¢islo 1 (H1)
Se zvySenym stupném vzdélani roste zajem o vyrobky Fair Trade.
e Hypotéza ¢islo 2 (H2)
Respondenty pii ndkupu Fair Trade vyrobkl nejvice ovliviiuje pomoc dobré véci.
e Hypotéza ¢islo 3 (H3)
Mladsi respondenti maji vyssi povédomi o pojmu Fair Trade.
e Hypotéza Cislo 4 (H4)
V¢étSina respondentd, ktefi neznaji pojem Fair Trade souhlasi s touto myslenkou.
Prizkumny vzorek a sbér dat.

Metodou pro sbér dat byla stanovena metoda anonymniho dotazniku, kterou je docileno
osloveni pozadované cilové skupiny respondentii. Sbér dat uskutecnil autor v mésicich

prosinec 2017 a leden 2018.

Dotaznikové Setfeni bylo anonymni a probihalo v regionu Kralovéhradeckého kraje
(Trutnov, Hostinné, Hradec Kralové a Dvur Kralové nad Labem), kde bylo vybrano 300
nahodnych respondentt. Tito respondenti odpovidali svym sloZenim stanovené cilové
skuping, ktera byla presn¢ definovdna pomoci kvotniho vybéru. Kvotni vybér je z casti
I vybérem nepravdépodobnostnim, nebot’ jeho pfedpokladem je znalost slozeni zakladniho
souboru (vSech zdkaznikll) a na tomto zakladé se snazi vybrat respondenty s urcitymi
charakteristikami, aby vybérovy soubor odpovidal sloZeni zakladniho souboru (napf. aby
se shodovalo procento Zen a muzu v zakladnim i vybérovém souboru). Informace o slozeni
obyvatel Kralovéhradeckého kraje bylo zjisténo zudaji Ceského statistického ufadu.

(LukasSova, 2009).

2.2.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni je jedna z kvantitativnich metod vyzkumu vefejného minéni, ktera je
hojné vyuzivana v sociologii. Tato metoda se také Casto pouziva i v dalSich oborech napf.
v psychologii, kulturni a socialni antropologii, managementu, marketingu, prognostice,

demografii a v poradenstvi (Matikova, 1996).
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Vyzkumy provadéné pomoci dotaznikového Setieni se daji méfit sociologické jevy a také
jejich analyzu za pouziti matematickych modultl a statistickych technik. Dotazniky jsou
zaslany ¢i sdéleny ustn¢ vybrané skupiné lidi. Diky této metodé je mozné sesbirat velké
mnozstvi dat s méné podrobnymi informacemi. Tyto informace mohou byt aplikovany na

Sirsi okruh lidi (Giddens, 2013).

Na zaklad¢ stanoveného cile prace a vytvoienych hypotéz bylo vytvofeno celkem
16 uzavienych otazek, které jsou obsazeny v dotazniku. Uzaviené otdzky mohou byt
takové, kdy respondent vybira pouze jednu odpovéd’ tzv. alternativni neboli vybérové
otazky, kde se moZznosti odpoveédi vzajemné vylu€uji (napt. Jaké je vaSe pohlavi? - muz,
zena). Druhym typem uzavienych otazek jsou tzv. selektivni neboli vyctové otazky, kde
muze respondent oznacit jednu nebo vice odpovédi, varianty se vzajemné nevylucuji (napf.
Ktery sport Vés bavi? - plavani, tanec, fotbal, beh). V zavérecné ¢asti dotazniku jsou
umistény identifikaéni otazky tykajici se v€ku, vzdé€lani, pohlavi a zaméstnani (Kozel,

2006).

2.2.3 Testovani dat a ovéreni hypotéz

Vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracované do dil¢ich grafii a kontingenc¢nich
tabulek. Ty se pouzivaji k identifikaci vzajemného vztahu dvou statistickych znakt. Témto
znakum odpovidaji fadky tabulky r a sloupce tabulky s. Tabulky popisuji po¢ty vyskyta
vSech kombinaci ve sledovanych souborech. Soucty hodnot v fadcich a sloupcich
vypovidaji o poc¢tu vyskytu jevil, pfi nichz dany znak nabyva hodnoty bez ohledu na
hodnotu druhého znaku a naopak. Kontingen¢ni tabulky se rovnéz pouzivaji k seskupovani
riznych podmnoZin informaci a jejich sumarizovani. Typ kontingen¢ni tabulky zavisi od

poctu fadkd r a sloupcti s (r x s).

Kontingenéni tabulky slouzi také k testovani hypotéz. Jde tady o uréeni nezavislosti nebo
homogenity sledovanych znakd. Nezavislost znamena, ze sledované znaky se ve svych
hodnotach neovliviiuji, pfi€emzZ naopak homogenita potvrzuje ocekavanou cetnost znaky

v kazdém z policek ve stejném poméru bez ohledu na fadek.

Nezavislost nebo homogenitu dvou znakt 1ze urcit nékolika zptsoby. Pro toto dotaznikové
Setfeni byl zvolen test dobré shody. Tento test srovnava ocekavané Cetnosti v tabulce za
pfedpokladu, Zze sledované znaky na sob€ nejsou zavislé se skutecnou cCetnosti. Test se

zakladd na transformaci veli¢iny o Cetnosti dvou nebo vice jevll (tzv. multinomické
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rozdéleni) na chi kvadrat. Chi kvadrat (x2) uruje rozdéleni pravdépodobnosti k ovéfeni
nezavislosti ndhodnych veli¢in a porovnéva se kritickou hodnotou hladiny vyznamnosti

(6> 0, vétsinou 0,05).

Pii statistickém testovani se rovnéz pouziva p-hodnota. P-hodnota urc¢uje nejmensi hladinu
vyznamnosti, pii které se hypotéza Hp zamitd. P-hodnota se porovnava s hodnotou
vyznamnosti . Pokud je p-hodnota niz$i nez &, nulova hypotéza se zamita. Pokud je

naopak vyssi, nulovou hypotézu nelze zamitnout.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Charakteristika Fair Trade

Fair Trade (Cesky spravedlivy obchod) se snazi vytvaret férové podminky pii obchodovani
s femeslniky a zemédé€lci ze zemi tfetiho svéta. Jedna se o uzavieni obchodu mezi
vyspélymi a chudymi, méné vyspélymi staty. Hlavnim cilem je zlepSeni zivotnich
podminek piedevsim zeméd¢€lct a jejich rodin v chudych statech a vtélit do mezinarodniho
obchodu zakladni etickd pravidla a zésady, které jsou zvelké vétSiny obchodnich
spole¢nosti nerespektovany ve snaze navyseni ziskli a minimalizovani naklada. Fair Trade
je celosvétové hnuti, které umoznuje spotiebiteliim pfilezitost dat svym nakupem hlas pro
ur¢ity ekonomicky a socidlni model, moznost byt odpovédnym spotiebitelem a ziskavat

kvalitni vyrobky za odpovidajici ceny (Mezticky, 2011).

Nejznaméjsi definice Fair Trade, ktera byla odsouhlasena ¢leny platformy FINE v roce

2001 je nasledujici:

EFTA (2006) uvadi, ze, Fair Trade je obchodni partnerstvi zaloZené na dialogu,
transparentnosti a ucté, jehoz cilem je vetsi spravedlnost v mezinarodnim obchode.
Prispiva k udrzitelnému rozvoji tim, Ze nabizi lepsi obchodni podminky a chrani prava
drobnych vyrobcu a péstitelii — predevsim v rozvojovych zemich. Organizace Fair Trade
(podporované spotrebiteli) aktivné podporuji vyrobce i osvétu a prosazuji zmény

V pravidlech a ve zpuisobech konvencniho mezindarodniho obchodu “.

Obchodovatelné produkty jsou nejriznéjSiho druhu, fadi se mezi vyrobky kazdodenniho
uzivani, mezi které patii ¢aj, kava, kakao, ovoce, cukr, ryze, kofeni, vino a jiné. Nejedna se
pouze o potraviny, ale také o zlato, bavlnu, sklo, textil, Sperky, hudebni nastroje, hracky,

doplitkky do domécnosti.

Spolupraci s Fair Trade organizacemi, ziskavaji femeslnici a zemédélci jistotu, Ze budou za
odvedenou praci spravedlivé ohodnoceni a zarovenn v mistni lokalit¢ vzniknou odbory,
které bojuji za zlepSeni zivotniho prostfedi. Tyto organizace maji za kol ziskat finan¢ni
prostiedky k budovani Skol, nemocnic, obchodli nebo k samotnému opevnéni obydli

(Ransom, 2011).
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3.1.1 Hlavni cile Fair Trade

Z pocatku bylo hnuti Fair Trade zaméfeno pfedevsim na prodej a jeho celkové rozsiieni,
ale také na lidi, ktefi do toho investuji veskery sviij Cas, usili a presto nejsou spravedlive

ohodnoceni (Anzenbacher, 1994).

V této dob¢ Ize hlavni cile definovat podle n¢kolika hledisek, ktera objasnuji ucel hnuti
Fair Trade. Je definovano 10 principl, kterymi se musi c¢lenské organizace fidit
Vv kazdodenni Cinnosti. Principy urcila WFTO (Svétova fairtradova organizace), ktera
provadi také monitoring, aby méla jistotu, ze dochazi k jejich dodrzovani (Zakladni

principy, 2017).
a) Vytvareni prileZitosti pro ekonomicky znevyhodnéné péstitele a vyrobce

Hlavnim cilem tohoto principu je, snizovat chudobu pomoci obchodu. Organizace
podporuji malé znevyhodnéné producenty, at’ uz se jedna o rodinné firmy nebo asociace.
Pomaha témto lidem piejit ze stavu finanéni nejistoty a chudoby az k ekonomické

sobéstacnosti (Zékladni principy, 2017).
b) Transparentnost a odpovédnost

Organizace musi byt transparentni jak v fidicich, tak v obchodnich vztazich. Musi byt
odpovédna vuci kazdému zainteresovanému subjektu a respektovat citlivost
a diivéryhodnost obchodnich informaci, které ji byly poskytnuty. Organizaci jsou ur¢itym
zpusobem zapojovany zameéstnanci, ¢leni a vyrobci do procesu. Zarucuje, ze vSichni

obchodni partnefi obdrzi relevantni informace (Zéakladni principy, 2017).
c) Férové obchodni praktiky

Organizace se nesnazi maximalizovat svij zisk na ucet vyrobce, jedna zodpovédné
a profesionaln¢, zaroven plni své zakazky vcas. Dodavatel¢é musi také respektovat
podminky smlouvy a dodéavat produkty v€as a hlavné v pozadované kvalit¢ (Zakladni

principy, 2017).
d) Vyplaceni férové ceny

Timto bodem je podporovana hlavni myslenka, kterou by si mél zaslouzit kazdy femeslnik
¢1 zemédélec. Jednd se o odménu, kterd souvisi s vynaloZzenym tsilim, strdvenych mnoho

hodin tvrdou praci a materialy spojené s vyrobou (Anzenbacher, 1994).
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Jednd se o cenu, ktera byla ujedndna a odsouhlasena ve vzdjemné dohod¢, timto je
zajisténa spravedliva odména vyrobcim, ale je také udrzitelna z hlediska trhu. Pokud cenu
stanovy systém Fair Trade, je vzdy brana jako minimalni. Fairtradovi dovozci
a marketingové organizace podporuji stanovovat férovou cenu tim, Ze pomahaji budovat

kapacity na stran¢ vyrobct (Zakladni principy, 2017).
e) Vylouceni détské a nucené prace

Kazd¢ dité by mélo mit moznost se vzdélavat, jelikoz praveé vzdélani hraje velmi dulezitou
a neménnou roli o budoucim vyvoji v zZivoté. Podminky spolupriace Fair Trade jasné

zakazuji détskou praci a to bez jakékoliv moznosti kompromisu (Anzenbacher, 1994).

Organizace je fizena smlouvou OSN o pravech ditéte a narodnimi ¢i mistnimi zdkony

0 zaméstnavani déti.

f) Nediskriminace, rovnost prileZitosti, podpora ekonomické sobéstacnosti Zen

a svoboda shromazd’ovani

Timto bodem spoluprace s Fair Trade organizacemi zarucuje stejné moznosti pro vSechny
zeméd¢lce ¢i femeslniky bez ohledu na pohlavi. Jelikoz Zeny nemaji stale v mnoha statech
zadna prava a jsou diskriminovany, at’ v pracovnich pftilezitostech ¢i k vysloveni vlastniho

nazoru, coz toto hnuti naprosto vyluc¢uje (Anzenbacher, 1994).
g) Dobré pracovni podminky

BéZzné pracovni podminky byvaji Casto v zahranic¢i pro zeméd€lce nebo femeslniky
netnosné a hrani¢i s porusenim lidskych prav. Hnuti Fair Trade zajiStuje vhodné pracovni

podminky, pracovni dobu a celkové piijemné pracovni prostiedi (Anzenbacher, 1994).
h) Budovani kapacit

Organizace rozviji schopnosti a dovednosti zaméstnanct i ¢lentl, usiluje o zlepSeni situaci

malych znevyhodnénych vyrobct.
1) Propagace fair trade

Organizace se snazi propagovat cile Fair Trade a zvySovat povédomi o tomto hnuti,
0 potiebé spravedlnosti ve svétovém obchodé, které docilime prostifednictvim Fair Trade.

Obhajuje jejich cile a aktivity, poskytuje zakaznikiim informace jak o sob¢, tak
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I 0 produktech, které jsou prodavany organizaci nebo Cleny organizace, které produkty
vyrabi ¢i sklizi plodiny. V této organizaci sméji byt pouzivany pouze Cestné zpiisoby

propagace a marketingu.
j) Ochrana Zivotniho prostiedi

Dalsim hlavnim cilem spocivajici ve spolupraci s Fair Trade organizacemi je ochrana
zivotniho prostfedi. VétSinu produkti je mozné nazyvat bio, jelikoz pfevazna vétSina
zemede€lcl nevyuziva zadné chemické postiiky ani jiné pripravky, které by podporovaly
péstovani. Presto jsou nékteré piipravky povoleny a to napft. pfipravky na ochranu pied
Skiidei nebo nemocemi. V zadném piipadé nesmi tyto piipravky ohrozit, pfipadné nicit

okolni prosttedi (Anzenbacher, 1994).

Jsou vyuZivany takové postupy, aby snizovaly spotfebu energie minimalizujici emise
sklenikovych plynti. Odbératelé 1 dovozci fairtradovych vyrobkl vzdy uptednostiuji nakup
produktt, které jsou vyrobeny ze surovin pochazejicich z udrzitelnych zdrojii. VSechny
organizace museji pouzivat recyklované nebo biologicky odbouratelné obaly na vyrobky,

za predpokladu, Ze je to mozné, tak se zbozi dopravuje po moti (Zakladni pricipy, 2017).

3.2 Vyvoj Fair Trade v Ceské republice

V Ceské republice lze vznik Fair Trade zasadit do roku 1994, pfestoze ve svété byly
zminky o tomto hnuti datovany jiz ve Ctyficatych a padesatych letech minulého stoleti.
Ceska republika zaznamenala vznik prvniho charitativniho obchodu s nazvem Obchiidek
Jednoho Svéta, ktery mél ve svém sortimentu na prodej Fair Trade femeslné vyrobky.
K velkému a hlavnimu rozmachu doSlo v nasi republice v poslednich deseti letech. V roce
2003 vznikla Spole¢nost pro Fair Trade a Ekumenickd akademie Praha, o. s., kde byla
nabizena $ir$i Skala zbozi a dochéazelo k $irsi propagaci. V roce 2011 byla Spolec¢nost pro
Fair Trade pfejmenovéana na NaZemi — spolecnost pro Fair Trade. Roku 2004 vznikla
Asociace pro Fair Trade, ktera sdruzovala ¢eské Fair Trade organizace a zaroven doslo
k dovozu prvnich potravin spravedlivého obchodu do Ceské republiky. Fair Trade vyrobky
zacCaly byt nabizeny v obchodnich fetézcich, aby je bylo mozné zakoupit na vice
obchodnich mistech. Roku 2008 doslo v Praze k otevieni prvni certifikované prazirny Fair
Trade kdvy v CR Mamacoffee, s.r.o. Nasledujici rok znamenal pro Asociaci Fair Trade
formalni zaGlenéni do mezinarodnich struktur a do Ceské republiky byly dovaZzeny

femesIné vyrobky rovnou od vyrobctl z dané zemé. Od roku 2011 jsou v Ceské republice
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mezinarodni Fair Trade projekty, které jsou vymezeny v dalsi ¢asti této prace. V roce 2012
byla Asociace Fair Trade pfejmenovéana na Fairtrade Ceska republika a na zaGatku roku
2014 pievzala tato organizace zastitu také nad slovenskym trhem s fairtradovymi produkty,

nazev byl zménén na Fairtrade Cesko a Slovensko (Zakladni principy, 2017).

3.2.1 Fair Trade organizace

V soucasné dobé ptisobi v Ceské republice ¢tyii Fair Trade organizace: Fairtrade Cesko

a Slovensko, Ekumenicka akademie Praha, o.s., Fair Trade Centrum, s.r.o. a NaZemi.
a) Fairtrade Cesko a Slovensko

Vznik této asociace je v Ceské republice od roku 2004, kdy se jedna o zajmové sdruZeni
pravnickych osob, které se zabyvaji rozvojem spravedlivého obchodu v Ceské republice.
Clenstvi maji moznost ziskat i organizace, které se spravedlivym obchodem sympatizuji

a podporuji ho (Zakladni principy, 2017), (logo v ptiloze ¢. 1).
Hlavnimi oblastmi ¢innosti je:

e rozvoj trhu souc¢asné s podporou prodeje fairtradovych vyrobkt v Ceské republice
a na Slovensku

e zvySeni informovanosti, zapojeni spotiebitelll a odborné vetejnosti

e monitoring pouzivani znamky FAIRTRADE v CR a na Slovensku

e marketingova podpora prodeje (Zakladni principy, 2017)

b) Ekumenicka akademie Praha, o. s.

Tato organizace pusobi v Ceské republice jiz od roku 1996 a jeji &innost vychazi
z kritickych a emancipacnich kiestanskych tradic. Usiluje o dodrZzovani lidskych prav
ateSeni ekonomickych, socidlnich, genderovych a etnickych nerovnosti. Dochéazi zde
k organizovani seminait, konferenci, vzdélavacich projektd, vydavani publikace a zaroven
poskytuje konzultace a poradenstvi. Cilem této organizace je vést vSeobecné diskuze
v oblasti této problematiky. Tato organizace je ¢lenem FORS a Fairtrade Cesko
a Slovensko, je souéasti koalici a kampani SocialWatch, Cesko proti chudobé, Clean
Clothes Campaign, Fairtradovda mésta a Klimatickd koalice (Obcanské sdruzeni

Ekumenisticka akademie Praha, 2017), (viz. logo v pfiloze ¢. 2).
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¢) Fair Trade Centrum, s. r. o.

Tato organizace od roku 2005 zajistuje distribuovani vyrobka spravedlivého obchodu do
maloobchodnich siti v Ceské a Slovenské republice (Fair Trade Centrum, 2017), (viz. logo

v ptiloze €. 3).
d) NaZemi

Jedna se o Ceskou nevladni organizaci pro Fair Trade urcenou k vzd€lavani a vedeni
kampani v oblasti aktudlnich globalnich témat. Snazi se docilit, aby se spotiebitelé zacali
zajimat o puvod vyrobku, které si kupuji a svoji nakupni silu pouzivali cilen¢, ale
predevSim pozitivné. Jejim cilem je, dodavat vetejnosti dostatek informaci o podminkach,
ke kterym dochdzi pti vyrobé daného produktu. Tato spolecnost ma tzv. tfi pilife NaZemi.
Snazi se prosadit odpovédnost firem v ramci jejich dodavatelského fetézce, aby méli
moznost ovlivnit zivot lidi v rozvojovych zemich a dostali pfilezitost pracovat
v distojnych podminkach. Propaguje globdlni rozvojové vzdélavani, které pfispiva
K pochopeni souvislosti mezi zivotem, ktery ziji oni a lidé z ostatnich Casti svéta.
V neposledni fadé podporuji Fair Trade (Kdo jsme a co délame: Profil organizace, 2011),

(viz logo v priloze €. 4).

3.3 Vyvoj Fair Trade v zahranici

Vznik spravedlivého obchodu v zahrani¢i je zasazen do povale¢né doby 40. a 50. let. Ve
Spojenych statech americkych a Evropé zacaly nékteré cirkevni organizace z rozvojovych
zemi dovaZet femeslné vyrobky od tamnich vyrobcii. V sedmdesatych letech byly
typickym prvkem organizace, které prezentovaly produkty ze zemi Latinské Ameriky a
Afriky. Hlavnim projevem solidarity byla pravé podpora téchto vyrobkt. Na konci 70. let
byla krize v prodeji téchto produktii a tento alternativni obchod oslovoval stalé méné
zakaznik. Organizace si tedy zacaly uvédomovat, Ze je nutné vyuZit moderni
marketingové nastroje, které do té doby nebyly pouzivany. K velkému tspéchu v prodeji
Fair Trade produktii doSlo na pielomu 80. a 90. let. DoSlo k mezinarodni spolupréci
a institucionalizaci, byl vytvofen jednotny koncept pro vSechny zucastnéné zemé (Aboutus,

2018).

V soucasné dobé se zdjem o Fair Trade vyrobky neustdle zvySuje, napt. v Némecku

Organizace Transfair Germany ozndmila, Ze 1idé v roce 2016 utratili za Fair Trade vyrobky
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1,2 miliardy EUR. To v porovnani s rokem 2015 znamend, Ze nartst byl 18 pocent.
U nejprodavanéjsich Fair Trade vyrobkl zaznamenalo nejvyssi narust kakao, kterého lidé
spotfebovali mezirocné¢ o 110 procent vice (celkem 30 000 tun). Dalsi bézny spotiebni
produkt kéva, zaznamenala ro¢ni nartist o 25 procent (celkem 17 000 tun), banany (pies
72 000 tun) a rtze (383 miliont stonkl), coz znamena shodny nardst o 7 procent (Bio

- info, 2017).

3.3.1 Zahraniéni Fair Trade organizace

V této dobé jiz existuje nekolik organizaci, které se zabyvaji fairtradovou problematikou,
pricemz ma kazda svoji nezastupitelnou roli a zastava funkce, prostfednictvim kterych se
podili na hnuti Fair Trade. Tyto organizace se fadi mezi spole¢nosti, které své Cinnosti

provadéji ohleduplné na ekonomické i ekologické dopady (Ditrt, 2006).
a) Ten Thousand Villages

Ten Thousand Villages byla prvni takova organizace, ktera byla u samotného zrodu Fair
Trade. Jedna se o nezavislou, neziskovou organizaci, ktera vznikla diky Edné¢ Ruth Byler
roku 1946, prostiednictvim vlastniho obchiidku s Fair Trade produkty, ktery se postupné
rozrostl (Decarlo, 2007), (logo v ptiloze ¢.5).

Organizace zastava, ze deset tisic vesnic je vic nez obchod. Z komunit po celém
rozvojovem svété¢ kazdy inspirovany design je vytvofen pomoci mistnich materialt
(obvykle ptirodnich nebo recyklovanych) a ¢asové uznavanych dovednosti tvlrctl, s nimiz
spolupracovala jiz fadu let. Kazdy nakup zlepSuje Zivot tviirci tim, Ze podporuje jejich

femeslo a poskytuje spravedlivy a stabilni pfijem (Aboutus, 2016).

Uspé&snost organizace je zietelna jiz podle mnozstvi prodejen, které jsou rozsifeny po
celych statech americkych. Prodejny nabizeji velké mnozstvi fairtradovych produktii jako
jsou batohy, kuchyniské potieby, obleceni, hry, svicky, kosmetiku, vazy a mnoho dalSich

produktt.
b) SERRV

Tato neziskova spolecnost se také fadi mezi prvni, ktefi se zaCali zabyvat samotnou
problematikou Fair Trade. Jednd se o fungujici spolecnost jiz pies 60 let s centralou

v Marylandu (viz.logo v pfiloze €. 6).
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Organizace spolupracuje s 55 maloplosnymi femeslniky/farmarskymi organizacemi
a druzstvy, které spotiebitelim pfinaseji jedinecné rucné vyrobené sbirky vyrobkii.
Spole¢nost zduraziuje slovo "partnerstvi" v jejich praci, protoze vytvofili systém tvoiivé
spoluprace zalozené na vzajemném respektu a duvéie, vytvaret vysoce kvalitni a dobfe
navrzené predméty s vyuzitim udrzitelnych materiali a vyrobnich technik. Néktera z téchto
partnerstvi trvala vice nez 35 let (Aboutus, 2018).

V dnesnim svété je vyroba femesel druhou nejvétsi formou zaméstnani za zemédélstvim.
Mnoho drobnych femeslnikii v rozvojovych zemich nema pfistup na trhy, obchodni
dovednosti a nastroje potfebné k rastu. Prostfednictvim neziskové mise a hluboké
angazovanosti v oblasti spravedlivého obchodu se vénuji nejen prodeji produkti jejich
partnerd, ale také rozvijeni vzdélavacich nabidek, Skoleni o dovednostech, zdroji a dalSich,
které pomohou ristu udrzitelnych podnikii. Pfedplacené platby jsou vzdy nabizeny pro
objednavky, jsou dohodnuty pfiméfené vyrobni lhiity a poskytuji granty, aby se femeslnici
mohli rozsifovat a poskytovat vice pracovnich mist ve svych komunitach. Na oficidlnich
strankach spole¢nosti (e-shopu) lze zakoupit velké mnozstvi produktl, at’ uz se jedna
0 dekoraci, obleceni nebo surovin do kuchyné. Nabidka je velmi pestrd a zdroven lze
kontaktovat povérené osoby a poskytnout penézni dar v jakékoliv hodnoté. Spolecnost se
také angazuje Vv Sifeni povédomi o produktech Fair Trade a organizuje workshopy a rGizna

Skoleni (Aboutus, 2018).
c) OXFAM

Tato spolecnost je prikopnikem na evropském kontinentu a to ve Velké Britanii. Nazev se
sklada z vyrazu the Oxford Committee for Famine Relief, volné pfelozeno jako Oxfordska
komise ¢i vybor pro podporu proti nedostatku (History of Oxfam International, 2018), (viz.

logo v ptiloze €. 7).

Organizace vyuziva kombinaci programi udrzitelného rozvoje zalozenych na pravech,
vzdélavani vefejnosti, kampani, advokacie a humanitarni pomoci pii katastrofach
a konfliktech. OFFAM je sekularni, oteviena a pluralistickd spole¢nost. Vitd vSechny
nazory, které prosazuji lidska prava. Nejprve se spolecnost snazila podporovat postiZzena
mista chudobou a véalkami tim, Ze tam zasilala baliky s potravinami a potiebnymi
materidly. V této dobé se jednd o spoleCnost, kterd je rozSifend v rlznych c¢astech
vyspélého svéta jako je Belgie, Nizozemsko, Novy Zéland nebo Spojené staty americké
(Decarlo, 2007).
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d) Fairtrade International

Tato spolecnost sidli v Bonnu a upravuje standardy, na jejichz zaklad¢ se ud€luje znacka
Fair Trade (je vlastnéna touto spolecnosti). Aby tato znacka mohla byt vyuzivana, musi
spolecnost Fairtrade International udélit svoleni osobné anebo od pobocky v misté jejich

pusobeni (Kdo jsme a co délame: Profil organizace, 2011), (viz. obrazek ¢.8).

Aby mohl fairtradovy systém fungovat, povaZzuje se udavani standardu jako jeden
musi vSichni zainteresovani do tohoto hnuti dodrzovat. Je to vyhodné ptedevSim pro
femeslniky a zemédélce, kteti maji jistotu, ze jejich prace bude na zaklad¢é urcitych
podminek spravedlivé ohodnocena. Spoleénost je od roku 2009 také v Ceské republice,

konkrétné v Praze.
e) FLOCERT

Tato spolecnost byla zalozena roku 2003 v Bonnu. Jednd se o pfedni svétovy certifikacni
organ pro ovéiovani spravedlivého obchodu na misi zajist'ujici spravedlnost. S pomoci této
spolecnosti producenti, obchodnici a znacky buduji celosvétoveé spravedlivé dodavatelské
fetézce (Aboutus: MeetFlocert, 2017), (viz. obrazek ¢. 9).

Dalsi casti prace spole¢nosti, je provadét provétrovaci sluzby, tedy kontrolovat procesy
béhem vyroby, skladovani nebo ostatnich fazi spojenych s expedici do cilové destinace.
Bez téchto kontrol by nebylo mozné ovéfit, zda jsou dodrzeny standardy a pravidla pro
Fair Trade. Producenti jsou vzdy dopiedu upozornéni, kdy a za jakych podminek prob&éhne
kontrola (Aboutus: MeetFlocert, 2017).

3.4 Fair Trade projekty

Cilem Fair Trade projekta je zvysit povédomi o Fair Trade a zapojit do jeho Sifeni Sirsi

vetejnost, jako jsou mésta, Skoly a cirkve.
a) Awareness For Fairness — Fair Trade a globalni vzdélavani

Tento projekt slouzi k pochopeni otazek Fair Trade. V dalsi casti se jedna o celosvétové
a rozvojové vzdélavani (zlepseni kvalifikaci lidi, zabyvajicich se zvysenim kvality nastroja
a materialt, slouzicich k vyuce globalné rozvojovych témat). Projektové aktivity jsou

zaméefeny na seminare a workshopy, propagujici myslenky spravedlivého obchodu. Dalsi
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dalezitou slozkou je angazovanost medii. Dalsi soucésti projektu je publikovani letaki,

urcujicich vyznam Fair Trade a jeho hlavni cile. Projekt se snazi pfispivat ke zménam

chovani spotiebitele smérem k trvale udrzitelnému rozvoji. V projektech se propaguji

a zastfesuji uspesné kampané, jako jsou Fairtradova mésta, Faitraidové Skoly a Fairtadové

cirkve (O Faitradovych méstech, 2011).

Cil tohoto projektu je nasledujici:

b)

zlepsit kvalitu materidlti ke studiu
akceptovat a podporovat lidi, ktefi maji rozhodujici slovo v globalnim vzdélavani
udrzovat zakotveni vV ucebnich osnovach

vést vefejné diskuze na téma globalizace a rozvojova politika (O Faitradovych

méstech, 2011)

Fairtradova mésta 2016 — 2018

Tento projekt historicky mezinarodné oznacuje mista, kde je podporovan Fair Trade, jehoz

cilem je podporovani prodeje produktti spravedlivého obchodu. Tento status maji mésta,

ale i malé obce, univerzity, cirkve a $koly. Projekt financuje Ceska rozvojova agentura

probihajici v letech 2016 — 2018. Populace Zije z poloviny v méstskych oblastech, v roce

2050 by to mé&ly byt az dvé tfetiny. V tomto pohledu jsou mésta a obce, prave ty které maji

prostfedky a kapacitu planovat, ovliviiovat jak na lokalni tak i globalni urovni. V projektu

se usiluje, aby bylo pro mésta mozné splnit cile udrzitelného rozvoje, a to prostiednictvim

Mistni agendy 21 (Fairtradova mésta 2016-2018, 2016).

Hlavni cile projektu:

aktivné zapojovat obce k podpofe udrzitelného rozvoje s cilem dosahnout
a pozitivné ovlivnit spotiebitelské chovani

pokracovat ve spolupraci s mistnimi Skolami, NNO, podniky, cirkvemi
V podporovani Fair Trade a udrzitelného rozvoje (Fairtradovd mésta 2016-2018,

2016).

Pomoci projektu maji moznost obce, ob¢ané a dalsi aktéfi, se aktivné zapojit do aktivit,

které¢ jsou zameétfeny na udrzitelnou spotiebu a realizaci stanovenych cilii a to zejména

udrzitelnd mésta a obce, odpovédna vyroba a spotfeba, mir, spravedlnost a silné instituce.
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Projekt nepiimo pilisobi i na dalsi cile jako je konec chudoby, konec hladu, kvalitni
vzdéelani, rovnost muzi a Zen, distojna prace a ekonomicky rust, klimaticka opatfeni,
partnerstvi ke splnéni cilti. Hlavnimi aktivitami projektu je také komunikace s mistnimi
samospravami, koordinace kampané Fairtraidovd mésta a podpora zapojenych meést,

V neposledni fadé i seminafe pro mistni samospravy (Fairtradova mésta 2016-2018, 2016).

Kampan vznikla ve Velké Britanii v roce 2001 a v prib¢hu prvnich par let Fair Trade
ziskal vice nez 200 britskych mést. Na konci roku 2009 mélo tento status jiz pres 750 mest
V 19 zemich. Mezi Fairtradovd mésta patii nejen velka mésta jako Londyn, Dortmund, San
Francisko, ale také mens$i mésta a vesnice. Roku 2011 doslo k vyhlaseni 1000 mést ve 23
statech. V Ceské republice byla tato kampaii zaznamenana roku 2011 ve spolupraci
s organizacemi Asociace pro Fair Trade, NaZemi — spole¢nost pro Fair Trade
a Ekumenicka akademie Praha, o. s. (Fairtradova mésta 2016-2018, 2016).

c) Fairtradové Skoly

Faitradové $koly jsou souéasti mezinarodni iniciativy Fairtradovych mést. Ceské republika
oznacuje tyto subjekty jako ty, které maji silny ndkupni a multiplikacni potencial.
A z tohoto divodu mohou velkym zplisobem pftispivat ke zlepSovani kvality zivota lidi
v rozvojovych zemich. Statusem Fairtradové Skoly mohou svému okoli dokdzat globalni

odpovédnost (Fairtradové Skoly, 2011).
Skoly mohou tento status ziskat, pii splnéni uréitych kriterii:

e vytvofit fidici skupiny k tcelu podpory Fair Trade na Skole
e Skola bude oficialné podporovat Fair Trade

e ve Skole jsou k dispozici fairtradové produkty

e ve Skole se vyucuji globalni rozvojova témata

e ve Skole jsou potadany akce na podporu Fair Trade (Fairtradové skoly, 2011).
d) Fairtradové cirkve

Faitradové cirkve jsou také sou€dsti mezinarodni iniciativy Fairtradovych mést. Cirkevni
organizace se snazi bojovat za spravedlivejsi svét, prestoze vV tomto sméru se jedna pouze
o rozSifeni této tradice. Cirkve totiz mohou podpofit udrZitelny rozvoj jen malymi
zménami v nakupni politice, ale mohou byt piikladem pro ostatni (Fairtradové cirkve a

nabozenské spolecnosti, 2011).
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Jednotlivé sbory mohou tento status ziskat, kdyz splni urcité kritéria:

e musi byt alespoii jedna osoba odpovédna za podporu Fair Trade

e Fair Trade je oficialn¢ sborem podporovan

e Fair Trade produkty jsou sborem vyuzivany pro osobni spotiebu

e ¢lenové sboru jsou o Fair Trade informovani

e sbor pofada akce na podporu Fair Trade (Fairtradové cirkve a nabozenské

spolecnosti, 2011).

3.5 Etické spotrebitelstvi

Moderni doba a vyspély kapitalismus jsou charakteristické spotfebnim chovanim.
Spotiebni chovéani je to, co motivuje k mnohym jednanim a akcim a udava smér kultufe.
Konzumni kultura je kritizovana ze dvou hlavnich hledisek. Prvni hledisko se zabyva
samotnym mnozstvim a mirou spotieby, ktera pfimo zpisobuje pokles kvality Zivotniho
prostiedi. Jde predevsim o ubytek biologické diverzity, globalni oteplovani, snizeni kvality
vody a ovzdusi, ubyvani lest a kaceni pralesii. Z druhého hlediska je spotiebitelska kultura
kritizovana z divodu pfiliSného materialismu, ktery vyvoldva konzumni chovéni nicici

spolecenské hodnoty a podporujici individualismus (Gould, 2003).

Spotfebni chovani formuje také spolecensko-ekonomickou pospolitost, piedstavuje
kulturni zéklad pro zkuSenosti jedincli i skupin a poskytuje vice zivotnich moZnosti.
Spotteba rovnéz tizce souvisi se spoleCenskym fadem. V piipadé€, Ze by se spotfeba nahle
prerusila, vedle svétové ekonomiky, by to neskuteéné¢ poznamenalo i socidlni fad. Dle
nékterych zdroji se mliZze konzumerismus rozdélovat na zeleny a eticky. Hlavnim zdjmem
zeleného neboli organického konzumerismu je zejména zdravi, klidny a pokojny Zivot pro
jedince 1 prostiedi. Motem tohoto typu konzumerismu by mohl byt ,,jednotlivec a planeta®.
Eticky konzumerismus neboli ,,lidstvo a zemé* do tohoto pohledu pfidava jesté navic téma
prace otrokii, obchodovani se zbrandmi atd. Cim vice je svét globalizovan, tim vice

zacinaji byt lidé ohleduplni k tomu, co se dé&je kolem nich (Goig, 2007).

Postupem c¢asu vznikaly nové kognitivni zdroje, které umoziovaly jednotliveliim si
uvédomit ptivody ekonomicko-spolecenskych, environmentélnich ¢i politickych problém1,
které se jich také dotykaji. Nasledkem tohoto chovani je lepsi informovanost a pochopeni
globalni situace. Kazdy jedinec si dokaze utvofit objektivni ndzor a uvédomit si, ze kazdy

¢in mize mit globalni nasledek (Rosenau, 1990).
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Eticti spotiebitelé nemaji problém byt vice reflexivni a ukazovat vétsi sebekontrolu, kdyz
se jedna o tzv. ,,obCansky konzumerismus®. Jejich urovné informovanosti a vzdélanosti
tedy tzv. ,,spotiebni sofistikovanost™ miize ovliviiovat pohled na spotfebu a jeji eti¢nost.
Podminkou efektivniho rozhodovani je piedevSim dobra informovanost, kterd ovSem
Vv otazce etické spotieby nestaci, pokud se nebude podle téchto zasad i jednat (Carrigan,
Atalla, 2001).

Cilem Fair Trade je produkce vyrobnich a socialnich zmén na jihu (v zemich producentt
a zem&d€lc), stejnym zplsobem i na severu (V zemich spottebitell). Fair Trade slouzi
jako pftiklad alternativnich moZznosti Ziti a nakupovani pro odpovédné spotiebitelstvi,
obchod s recyklovanymi vyrobky nebo udrzitelny rozvoj. Nepovazuji se tyto jednani pouze
jako zmény na trovni obchodnich transakci, ale také na Grovni spotiebitelskych navyku

(Goig, 2007).

Je potvrzeno, ze etiCti spotiebitelé maji prevazné negativni zaujeti k velkym obchodnim
fetézcim, jako jsou hypermarkety a supermarkety, pfesto maji na trhu stale vétsi prevahu.
Zdivodu udrzeni a vytvofeni vétsi poptdvky po etickych vyrobcich, nezbyva
spotfebitelim nic jiného nez se stimto smifit, pfesto ze se neslucuji plné s etickou

spotiebou (Shaw, Shiu, Clarke, 2000).

3.5.1 Nakupni chovani spotrebitele

V modelech teorie planovaného chovani jsou nejvice explicitné a implicitné zakotveny
nakupni tendence, obecné etické spotiebitelstvi, postoje a ptredev§im ndkupni chovani

spotiebitele v souvislosti Fair Trade (Pelsmacker a Janssens, 2007).

Z mnoha studii, zabyvajicich se otazkami spotfebniho chovani v souvislosti s produkty
Fair Trade a divody, pro které jsou produkty Fair Trade uptfednostiiovany pired béznymi

vyrobky (Pelsmacker, Janssens, 2007; Doran, 2008; Pedregal, Ozcaglar-Toulouse, 2011).

Ze studie z roku 2002, ktera byla zaméfena na etiku nakupniho chovani belgickych
spotiebiteld, kde bylo osm skupin, pét Zen a tii muzi z rGznych ¢asti zemé. V téchto
skupinach byla vZdy polovina lidi, kterd se zastavala vyrobkl Fair Trade a pak druha
polovina, ktera upfednostiiovala bézné vyrobky. Hlavni divodem této studie bylo zjistit
postoj spotiebitelt k Fair Trade vyrobkium a zjistit jaké maji znalosti, postoje k Fair Trade

vyrobkim a jaké je jejich spotfebni a nakupni chovani. Dllezité bylo vytvotit model, ktery
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je realny a poté provadét kontrolu nédkupniho chovéni. DalSim dilezitym prvkem bylo
zdokonalit procesy, proto byly vytvofeny rizné modelové situace etick¢ého nakupu
a chovani. V zavéru studie bylo prokazano, ze nadkupni zaméry a chovani jsou dopiedu
uréeny mimo jiné i subjektivnimi normami nebo kontrolnimi faktory. Jeden z feSenych
modelu je takovy, ktery popisuje rozhodovaci procesy ptedstavujici rozdilné filozofické
ramce pii rozhodovani u otazky etického chovani pfi nakupu béznych nebo Fair Trade
vyrobkli. V ramci tohoto modelu lze dojit k situaci, kdy mohou nastat dvé eticka
rozhodnuti, dle kterych se spotiebitel rozhoduje a pfistupuje k nakupovani vyrobku. Jde
0 rozhodnuti deontologické a teleologické. Na zaklad¢ deontologického hodnoceni je
spotfebitel zaméfen na hodnoceni spravnosti nebo nespravnosti rozdilnych alternativ
vyrobkl. U teleologického je spotiebitelem posuzovano, jak moc dobré nebo Spatné budou
zavéry u moznych alternativ ndkupu. V téchto konceptech jsou odrazeny odlisné aspekty

postoju k etickym otazkam (Hunt, Vitell, 1986; Pelsmacker a Janssens, 2007).

Jako hlavnim faktorem ovliviiujicim etickou strdnku nakupovani, je povaZovdna na
zakladé vétsiny studii predevsim kvalita produktu, cena, dostupnost, ale také mira
informovanosti. Dal$im stejné¢ dulezitym faktorem je nedostatek informaci, vyssi cena Fair
Trade produkti nebo Spatnd dostupnost — tyto faktory ovliviiuji spotiebitele spise
negativné v postoji s nakupem téchto produktu. Fair Trade produkty jsou ¢im dal vice
nakupovany z divodu jejich kvality a moralniho hlediska (Golding, Peattie, 2005; Doran,
2008; De Leeuw, 2001).

Otazka etick¢ého chovani je projevovana zejména tam, kde spotiebitel nepotiebuje
vynaloZit obzvlast’ velké usili a ndklady v souvislosti s vy$§imi cenovymi prémiemi, niZsi
kvalitou a pozadavkem na ,,blizkost obchodu®. Pokud by nékup nebyl ovliviiovan vys§imi
cenami a $patnou dostupnosti obchodd, které prodavaji tyto vyrobky, tak by podle studie
80 % lidi nakupovalo eticky (Carrigan a Attalla, 2001).

Velkym problémem lze v otazce etického nakupovani identifikovat informovanost
spotiebitelt a ptistup k informacim o téchto produktech. Z velké ¢asti by méla byt v této
problematice zastoupena reklama a media, pfi¢emZ jsou zastoupeny zatim jen v malém
mnozstvi. Dalo by se fici, ze je to ovlivnéno filozofii Fair Trade a to tim, Ze se jedna
0 nekomer¢ni vyrobky. Coz ma ale Spatny vliv na spotiebitele, jelikoz prave nizka

informovanost a otazka kvality ohledné vyrobkl zvySuje skepticnost bézného spotiebitele.
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Kvalita informaci, které spotiebitel mize ziskat ohledné produkti Fair Trade, je velmi
dalezitd a rozhodujici pfi vybéru. Vérohodnost informaci a jejich mnozstvi podnécuje
u spotiebiteltl jejich nadkupni chovani. VeSkeré znalosti a postoje spotiebitelll se hodné

podili na nakupovani vyrobku Fair Trade (Pelsmacker, Janssens, 2007).

Otazka informovanosti také poukazala na to, Ze ochota spotiebitele si koupit Fair Trade
vyrobek je ovlivnéna spiSe abstraktnimi nez konkrétnimi informacemi o zivotech

a podminkéch producentl ze zemi tietiho svéta.

V otazce informovanosti se také ukazalo, Ze ochota koupit Fair Trade vyrobek je ovlivnéna
spiSe abstraktnimi nez konkrétnimi informacemi o Zivotnich podminkéach producenti ze

zemi tietiho svéta (d’Astous, Mathieu, 2008).

Je nékolik moznosti, jak by bylo mozné dosahnout zlepseni u spotiebiteld a jejich vnimani,
pfistupu k vyrobkim Fair Trade. V tomto piipadé je to spiSe prostor pro fairtradové
organizace, o jejich budovani a zviditelnéni znac¢ky a V neposledni fad¢ také o prodej
samotnych vyrobki, které¢ by mély byt pomoci téchto organizaci rozSifovany do vice
supermarketil a nebyt vdzany pouze na specializované prodejny. Pti vétSim zviditelnéni
znacky, by mohlo dojit k vétS§imu zajmu o vyrobek ze strany spotiebitele, nejen z pohledu

davéryhodnosti, ale i z pohledu ptesvédcivosti (Pelsmacker, Janssens, 2007).

Spottebitelské hodnoceni Fair Trade produktli se zabyvala studie Doran, kterd hodnotila
postoje spotiebiteld v Americe k Fair Trade vyrobkiim na zakladé¢ Schwartzovy teorie
hodnot. Slozeni respondentd bylo z péti skupin, pficemz Ctyii skupiny byly internetovi
prodejci bio a Fair Trade vyrobki a jedna skupina byla obsazena vysokoskolskymi
studenty. Kone¢na data byla rozdélena do tii, podle Cetnosti nakupovani Fair Trade

vyrobkd:

e nekupujici Fair Trade vyrobky
e obcasni konzumenti

e loajalni spotiebitelé

Studii bylo dokazano, ze loajalni spotiebitelé jsou nejvétsimi zastanci univerzalistickych
hodnot (Doran, 2008).
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Univerzalistické hodnoty jsou charakterizovany zajmem o druhé lidi, podporou
spokojenosti nékoho jiného. Tyto hodnoty se zamétuji na vétsi okoli a maji v sobé koncept

liberalnosti, rovnosti, ochrany zivotniho prostiedi a svétového miru (Schwartz, 1994).

U respondentt, ktefi viibec nekupuji vyrobky Fair Trade, naopak nejvice uplatiuji hodnoty
bezpeci a v souvislosti s témito hodnotami zahrnujici otazky spoleenského fadu,
narodniho bezpeci a rodiny. Neni pro n¢ tak podstatna finan¢ni, zdravotni a vzdélavaci
zabezpedeni pro ostatni, tedy producenty a zemédélce z rozvojovych zemi (Hes, Salkova,

2010).

Studia zabyvajici se demografickymi charakteristikami tedy vékem, pohlavim a vzdélanim
jsou v souvislosti s nakupnimi tendencemi také ve vztahu k Fair Trade vyrobkum. Mladsi
spotfebitelé jsou mnohem vice eticky zaméfeni a shledavame u nich etické nakupni
tendence. Tato zména je pfisuzovana transformacim trhu, kdy jsou Fair Trade vyrobky uz
mnohem 1épe dostupné, specializované prodejny jsou rozSitovany a Fair Trade vyrobky
distribuovany i do obyc¢ejnych obchodnich fetézcl. Ve studii jsou také vyvraceny diivéjsi
trendy, kdyz byly vyrobky Fair Trade podporovany mnohem vice zenami nez muzi. Mohlo
to byt tim, ze se pod logem Fair Trade prodavaly spise Sperky, obleceni a rizné femeslné
vyrobky oproti potravindm. V soucasné dob¢, kdy tyto femeslné vyrobky jsou vyvazovany
potravinafskymi vyrobky, se rozdily mezi muZi a Zenami minimalizuji a nelze jednozna¢né
urcit, jaké pohlavi vice upfednostiiuje Fair Trade vyrobky. Otazka kladend na zacatku
studie, tedy rozdily mezi spotiebiteli, kteti nakupuji Fair Trade vyrobky a lidmi, ktefi je
nenakupuji, se pomoci vysledkii prokazalo, ze mezi pohlavim, vékem, vzdélanim ani

rodinnym stavem nebyly zjistény rozdily (Doran 2008).

Studie zabyvajici se otazkou, pro¢ jsou Fair Trade vyrobky kupovany castéji lidmi
s vysokymi piijmy oproti ostatnim lidem, byla provedena ve Francii. V této otazce bylo

zamé&feno na tii aspekty:

e nedostate¢na informovanost
e nedostate¢na davéra

e vysSi cena vyrobki

Ptiesto, ze se jedna o otdzku, kterd je celospoleCenska, vychazi se z piesvédceni, hodnot
a pociti jednotlived, proto se autofi v této studii zaméfili, také na to, jestli lidé z vySSich
spolecenskych tfid vnimaji né¢jaké moralni povinnosti, které je motivuji k nakupovani Fair
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Trade vyrobkl. Studii bylo prokazano, Zze z demografického hlediska a Vv otdzce
nakupovani vyrobkli Fair Trade, je ve Francii obdobny podil spotiebiteld ve vSech
veékovych kategoriich. AvSak nejvice zakoupenych vyrobku se vyskytuje ve vékové
kategorii nad 25 let. Z obecného hlediska, spotiebitelé, ktefi védi, co znamena znacka Fair
Trade, tak tyto vyrobky kupuji minimalné jednou mési¢né. Ve Francii tyto vyrobky kupuji
Castéji zeny a predevsim lidé s vyS$im vzdélanim, nebo lidé zijici ve velkoméstech.
Nedivéra k témto vyrobkiim se u francouzskych spotiebiteli projevuje u lidi s nizSim

vzdélanim (Pedregal a Ozcaglar-Toulouse, 2011).

Nedostate¢na neduvéra ohledné vyrobkt Fair Trade je ve studiich odkazovana na to, jak
mohou byt n¢jaka konkrétni piesvédceni spotiebiteli ovliviiovana duasledky jejich
spotfebniho chovani. Spotfebitelé¢ s vy$simi pfijmy maji tendence, aby jejich navyky
ovliviiovaly jejich spotiebitelské chovani, kdezto naopak u spotiebitelli z nizsich
spoleCenskych vrstev, jsou ndkupni tendence vychdzejici z normativnich piesvédceni

(Pedregal a Ozcaglar-Toulouse, 2011).

Jsou rozliSovany dva druhy spotiebitelll, tedy pfistupt na zékladé¢ kupovani ekologickych
produktt a to humanisticky a politicky ptistup. Spotiebitelé, ktefi maji humanistické citéni,
jsou spiSe v menSiné mezi témi, ktefi kupuji ekologické vyrobky. Obvykle jsou tyto
vyrobky kupovény lidmi, ktefi maji niz8i vzdélani a piijmy, tedy délnici, rolnici a jini.
Spotiebitelé, kteti kupuji vyrobky s politickym pfistupem, jsou vétSinou velmi dobie
informovani ohledn¢ déni, jaké maji podminky producenti nebo jak to zasahuje do ochrany
zivotniho prostiedi, zdroven o podminkach v rozvojovych zemi. Mezi tyto spotiebitele, se

fadi lidé s vys$§im pfijmem a vzdélanim (Pedregal a Ozcaglar-Toulouse, 2011).

V disledku je nutné si polozit otizku, zda je tento dvoji pfistup nutné hledat
I U spotiebiteltl Fair Trade vyrobkd a také se podivat na nazory lidi, ktefi tyto vyrobky
nakupuji. Ve studiich je ukdzano, Ze spotiebitelé nejvice kritizuji kvantitu nad kvalitou. Ze
jedinci, ktefi nakupuji Fair Trade vyrobky vnimaji vSichni jako masu, kterd se snadno
necha ovlivnit trhem. Spotiebitelé ve Francii stale vice kritizuji supermarkety a dalsi
obchodni fetézce i presto, ze praveé tento typ obchodii vyuzivaji pro nakup Fair Trade
vyrobki. Kdyz doslo k zavedeni Fair Trade vyrobkil do téchto béznych obchodnich domd,
tak se mnohem vice zvysil prodej i zajem o tyto vyrobky (Pedregal a Ozcaglar-Toulouse,
2011).
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3.5.2 Aspekty ovliviaujici chovani spotrebitele

Vyzkumy spotifebniho chovani, které jsou spojené s nakupem Fair Trade vyrobka se
nejvice zamé&fuji na nakup Fair Trade vyrobku z pohledu etického spotiebitelstvi (volba
mezi vyrobky). Déle je pozornost vyzkumnikli zamétena na spotiebu Fair Trade produkti,
ktera je chapana z individudlniho hlediska spotiebitelskych postojii a motivaci (hodnoceni

vyrobku) (Andorfer, Liebe, 2012).

Andorfer a Liebe rozliSuji vice teoretickych pfistupi, které byly pouzivany v doposud

provedenych vyzkumech spotfebniho chovani v souvislosti Fair Trade.
a) Ekonomicky pristup

Podle tohoto pfistupu maji jedinci své jedndni pfizplisobeno t€ém moznostem, které
maximalizuji planovany uZitek. Z pohledu ndkupniho je ekonomicky pfistup zaméfen

predevsim na cenu produktu a rozpocet (Andorfer, Liebe, 2012).

Ekonomicky model je ve vyzkumech Fair Trade produktd pouzivan piedevsim ke

zkoumani ,,willigness to pay*.
b) Socialné psychologicky p¥istup

Socialné psychologicky pfistup je druhym teoretickym ramcem, na kterém jsou postaveny
vyzkumy spotfebniho chovani. Tento pfistup piedev§im zkouma kontext etického
spotiebitelstvi za pomoci nékolika souborit vysvétlujicich pojmii. Mezi tyto pojmy patii
spotiebitelské postoje, které se analyzuji predevSim za pomoci teorii pldnovaného chovani,
komunikac¢nich a informacénich vysvétleni ndkupu Fair Trade vyrobki a spotiebitelskych
hodnot, které se analyzuji pomoci Schwartzovych hodnotovych teorii (Andorfer, Liebe,
2012).

Teorie vychazejici z planovaného chovani se zaméiuji piedev§im na vnimanou kontrolu
chovani v souvislosti s Fair Trade spotfebou bud’ explicitné nebo implicitné. Tyto
vyzkumy jsou zaméfovany predev§im na problém s cenou v souvislosti s nakupem Fair
Trade vyrobkl nebo na nedostacujici alternativy v otazce etickych produkti (Andorfer,
Liebe, 2012).

Teorie zabyvajici se komunikacni a informacéni technologii slouzi pifedevSim pro
marketing. Hlavnim cilem je zjistit, jak nejlépe uspokojovat potieby spotiebitelt (jak

27



nejlépe umistit Fair Trade produkty na trh). Tato teorie zahrnuje zkoumajici motivace
k Fair Trade nakupu nebo jak informovat spotiebitele ohledné¢ Fair Trade produktii
(Andorfer, Liebe, 2012).

Spotiebitelska role pii nakupu Fair Trade produkti se zjist'uje predevsim pomoci vyzkumu
zamé&fenych na spotiebitelské hodnoty. Tyto studie vychazeji piedev§im ze Schwartzovy
teorie hodnot, ktera je zaloZzena na 57 hodnotach. Na zakladé této teorie je motivace
a ochota spotiebitelt priplatit si za Fair Trade vyrobek. Vztahy mezi hodnotami jsou
rozdéleny do deseti typli motivace: univerzalismus, soucit, konformita, tradice, divéra,

uspéch, hédonismus, stimulace, osobni cil, sila (Schwartz, Bilsky, 1990).

Schwartz, Bilsky (1990) uvadi, Ze ,,tyto jednotlivé hodnoty jsou pojmy nebo presvédceni,
které se tykaji poZadovanych koncovych stavii, jez presahuji specifické situace, vedouci
K vybéru nebo hodnoceni chovani a uddlosti a které jsou serazeny podle relativni

dilezitosti. *
c) Sociologicky pristup

Andorfer, Liebe (2012) uvadi, Ze ,,otdzka spotieby v sociologické teorii byla rozebirana
napriklad Giddensem ¢i Baumanem, kteri nahlizeji na spotrebu jako na projekt identity
K individudlnimu vyjadreni viastniho minéni a osobniho vybéru viastniho obrazu v pozdni

‘

modernite.

Podle Baudrillarda neni pro samotného spotiebitele podstatna materidlni stranka daného
produktu, ale jeji image, diky které se 1isi od jinych produkti. Baudrillard vnima ve svych
dilech spotiebitelské chovani v konzumaci dle urcitych znaktl jako je naptf. moddnost,

odlisnost (rizné znacky produkti) (Harrington, 2006).

Spotiebitelé, ktefi vyroky nenakupuji viitbec, mohou mit odliSené spotiebitelské uvazovani,
néktefi souhlasi se zdkladnimi mySlenkami a filozofii Fair Trade, ale n€ktefi nevéii, Ze by
toto hnuti mohlo fungovat, jak je medidln¢ Sifeno, zejména jak spravedlivy obchod
doopravdy probihé a jaké jsou jeho konecné ptinosy pro producenty. Proto nejsou ochotni
platit vys$§i cenu za vyrobky a nesouhlasi s tim, jelikoZ to nepiindsi zddnou socidlni,
environmentalni a rozvojovou kvalitu. Souhlasi s tim, Ze Fair Trade je prostfedek pomoci

kterého, je mozné informovat spolecnost o svétové nerovnosti.
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Ozcaglar - Toulouse a Pedregal uvadi, ze pravé ,, nedostatecna informovanost a financni
zdroje mohou vysvétlovat spotiebitelské odmitani ndkupu fair-trade vyrobkii*. Néktefi
spotiebitelé nemusi mit o pojmu Fair Trade povédomi anebo nevi, co si pod slovem

spravedlivy obchod maji piedstavit.

At uz dochazi k prizkumu na zdklad¢ studii a modelovych situaci nebo dotaznikové
Setieni, vzdy zalezi, jaka skupina lidi je oslovena, v jak velkém méste, v jakém véku nebo
S jakym vzdélanim. Vysledky budou vzdy rozdilné, nékteti lidé jsou hodné informovani,
néktefi malo. Z tohoto divodu je vhodné se pti vyzkumu snazit oslovit co nejsirsi Skéalu

respondentti, ne bez uvazeni, ale cilené.

3.5.3 Prodejni mista v Kralovéhradeckém kraji

Ve mésté Trutnov, kde Ziji od narozeni, je mozné sehnat Fair Trade vyrobky na Ctyfech
mistech (kramek Volkafe, DM drogerie a v obchodnim domé Tesco a Kaufland). Zminéna
mista sem osobn¢ navstivil, abych zjistil, jaké vyrobky se prodavaji nejcastéji. V kramku
Volkafe je mozné zakoupit kavu, ¢aj, kakao, cukr, kofeni a nejcastéji kupovanym
vyrobkem je kava a kakao. V Tescu je mozné potidit kavu, ¢aj, dzus, cukrovinky, zmrzlinu
a nejcastéji kupovanym vyrobkem je kava. V DM drogerii je mozné potidit kavu, Caj,
kakao, ¢okoladu, susenky a nejcastéji kupovanym vyrobkem je cokolada. V Kauflandu se

nejcasteji prodava kava.

Nabizené zboZi ve stejnych obchodnich fetézcich, ale riznych mistech Kralovéhradeckého
kraje je stejné s vySe uvedenou nabidkou. Ostatni mista v Kralovéhradeckém kraji, kde je
mozné zakoupit Fair Trade vyrobky jsou: Horni MarSov - Ekocentrum Dotek (kava, caj,
kakao, ¢okolada a suSenky); Vrchlabi - Tesco, Kaufland, DM drogerie; Harrachov - Tesco;
Dvur Kralové nad Labem - Tesco, Kaufland, DM drogerie; Jaroméi - Tesco, Kaufland;
Ji¢in - Tesco, Kaufland, DM drogerie; Rychnov nad KnéZznou - Tesco; Nachod - DM
drogerie; Hradec Kréalové - Tesco, Kaufland, DM dogerie, Tchibo (kédva), OMV cerpaci

stanice (kava).
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4 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo na riznych mistech Kralovéhradeckého kraje, pticemz byli
vybrani nahodni respondenti v riznych vékovych kategoriich od 18 az nad 65 let. Sbér dat
pro prizkum se uskutecnil v mésicich prosinec 2017 a leden 2018. Dotaznikového Setieni

se zucastnilo 300 respondentd.

Jako zdroj dat pro vypocet kvotniho vybéru, ktery byl pouzit ke konkrétnimu vybéru
respondentii pro tento dotaznikovy priizkum, byla pouzita data Ceského statistického
ufadu — Vékové slozeni obyvatel Kralovéhradeckého kraje k 31. 12. 2016. Na zdkladé
téchto informaci byl vypocitdn pfesny pomér respondentii v jednotlivych vékovych

skupinach a uréeny poéty podle pohlavi (CSU).

4.1 Vysledky dotaznikového Setreni

Pro ovéfeni srozumitelnosti formulace stanovenych otazek v dotazniku bylo provedeno
ovétovaci Setieni, které probéhlo formou vyplnéni dotazniku od 10 spoluobéanti z okoli se
zamétenim na jeho srozumitelnost a formulace otazek. Ovéfovaci Setieni bylo realizovano

a vyhodnoceno v mésici listopad 2017.

Po vyhodnoceni dotaznikli z ovéfovaciho Setfeni bylo zjiSténo, Ze v otazce ¢. 2 Odkud
znate pojem Fair Trade? chybi ve Skale odpovédi — ,.8kola®. Otazka €. 2 byla néasledné
upravena rozsifenim Skaly odpovédi. Zbyvajici otazky byly vyhodnoceny jako

srozumitelné a Gplné, proto jiz nebyly provadény jiné Gpravy dotazniku.

Vysledky ovétovaciho Setfeni nebyly zahrnuty do celkovych vysledki prizkumu, nebot’

doslo k dalsi aprave dotazniku.

4.2 Charakteristika vzorku respondentt

Pro vyhodnoceni stanovenych hypotéz se dotaznikového Seteni ticastnilo 300 respondentl
s tim, Ze byla stanovena cilova skupina a to na zakladé nize uvedeného vypoctu. K vybéru

cilové skupiny bylo pouzito kvotniho vybéru.
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Tabulka €. 1- Vékové sloZeni obyvatel

skupiny zeny muzi % osob Zeny mufzi

18-29 35786 | 38272 | 16,24 49 24 25

30-49 77 463 | 82116 | 35,00 105 52 53

50-64 54061 | 52850 | 23,45 70 36 34

65- 68547 | 46793 | 25,30 76 45 31

celkem |235857|220031| 100 300 157 143
455 888

Zdroj: CSU, rok
Realizovanym sbérem dat se podafilo ziskat nasledujici cilovou skupinu respondentd:
e Pohlavi respondentli

Graf ¢. 1 - Pohlavi respondenti

B Zena

u Muz

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)
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e Respondenti podle véku

Graf €. 2 - Vékové sloZeni respondenti

m18-29let
m30-49let
1 50- 64 let
B Nad 65 let

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Tabulka ¢. 2 - VEk a pohlavi respondentii

Pohlavi 18-29let 30-49 let 50-64 let nad 65let Celkem

Zena 28 43 44 42 157
muz 21 62 26 34 143
Celkem 49 105 70 76 300

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)
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Respondenti podle vzdélani

Graf ¢. 3 - Respondenti podle dosazeného vzdélani

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

| Zakladni
H Vyuceni
m Stredoskolské

H Vysokoskolské

Tabulka €. 3- Vzdélani respondentii podle pohlavi

Pohlavi

Zena
muz
Celkem

Vék
18-29
30-49
50-64
Nad 65
Celkem

zakladni vyuceni
9 38 78
15 31 57
24 69 135

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

zakladni vyuceni
17 5 15
4 27 43
3 16 31
0 21 46
24 69 135

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)
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stredoskolské vysokoskolské celkem

32 157
40 143
72 300

Tabulka €. 4 - Vzdélani respondentii podle véku

stredoskolské vysokoskolské celkem

13 50
31 105
22 72
6 73
72 300



e Respondenti podle pracovniho poméru

Graf ¢. 4 - Respondenti podle zaméstnani

B Zaméstnany ve statni sfére

B Zaméstnany v soukromé sfére
m 0sVC

B Zena na MD

B Nezaméstnany

M Student

m Senior/pobirajici starobni ¢i
invalidni dlichod

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Tabulka €. 5 - Zaméstnani respondentii podle pohlavi

Zaméstnani Zena Mui Celkem
Statni sféra 38 24 62
Soukromd sféra 30 43 73
osvC 5 14 19
MD 4 0 4
Nezaméstnany 4 6 10
Student 31 23 54
Senior/invalid 45 33 78
Celkem 157 143 300

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)
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4.3 Vysledky vlastni ¢asti dotazniku
e Povédomi respondentli o pojmu Fair Trade

Graf ¢. 5 - Mate povédomi, co znamena pojem Faire Trade?

m Ano
H Ne

1 UZ sem o tom sly3el, ale nevim
presné, co to znamena

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Tabulka €. 6 - Povédomi o pojmu Fair Trade podle véku respondenti

Odpovéd 18-29 let 30-49 let 50-64 let nad 65let Celkem

ano 21 45 16 6 88
ne 17 45 43 65 170
uz slyseli 11 15 11 5 46
Celkem 49 105 70 76 300

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)
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Tabulka €. 7 - Povédomi o pojmu Fair Trade podle zaméstnani respondentu

Zaméstnani ANO NE Uz sly3eli
Statni sféra 21 26 11
Soukroma sféra 25 38 15
osvC 8 8
MD 1 2
Nezaméstnany 1 8
Student 30 21
Senior/invalid 2 67 11
Celkem 88 170 42

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

e Zdroj znalosti pojmu Fair Trade

Graf ¢. 6 - Odkud znate pojem Fair Trade?

m Skola

M Internet
H Tisk

H Televize
H Ostatni

B Neznam

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)
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Tabulka €. 8 - Zdroj znalosti pojmu Fair Trade podle véku respondenti

Zdroj informaci  18-29let 30-49let 50-64let nad 65let Celkem

kola 12 5 0 0 17
internet 11 33 11 2 57
tisk 1 1 2 1 5
Televize 1 2 2 3 8
Ostatni 4 12 7 2 25
neznam 2 7 6 3 18
Celkem 31 60 28 11 130

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Tabulka €. 9 - Zdroj znalosti pojmu Fair Trade podle pohlavi respondentii

Zdroj informaci mui Zena  Celkem

Skola 6 11 17
internet 26 31 57
Tisk 4 1 5
Televize 3 5 8
Ostatni 10 15 25
neznam 10 8 18
Celkem 59 71 130

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)
e Jak poznat vyrobky Fair Trade

Graf ¢. 7 - Vite, jak poznat vyrobky Fair Trade?

m Ano
H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)
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Tabulka ¢. 10 - Povédomi o oznaceni Fair Trade podle véku respondentii

Zdroj informaci  18-29 let 30-49 let 50-64 let nad 65 let Celkem

ano 11 17 8 2 38
ne 21 43 19 9 92
Celkem 32 60 27 11 130

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Tabulka €. 11 - Povédomi o oznaceni Fair Trade podle pohlavi respondentii

Zdroj informaci muz Zena Celkem

ano 12 26 38
ne 47 45 92
Celkem 59 71 130

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

e Znalost vyrobkt Fair Trade

Graf ¢. 8 - Znate néjaké vyrobky Fair Trade?

B Ano

H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Tabulka €. 12 - Znalost vyrobki Fair Trade podle véku respondenti

Zdrojinformaci  18-29 let 30-49 let 50-64 let nad 65 let Celkem

ano 19 34 11 4 68
ne 13 26 16 7 62
Celkem 32 60 27 11 130

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)
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Tabulka €. 13 - Znalost vyrobki Fair Trade podle pohlavi respondenti

Zdroj informaci muz Zena Celkem

ano 27 41 68
ne 32 30 62
Celkem 59 71 130

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

e Piehled o moznosti nakupti vyrobkll v Kralovéhradeckém regionu

Graf ¢. 9 - Mite prehled o tom, kde koupit vyrobky Fair Trade v naSem regionu?

H Ano
H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Tabulka €. 14 - Piehled o0 moZnosti nakupu vyrobkii podle véku respondentii

Zdrojinformaci  18-29 let 30-49 let 50-64 let nad 65let Celkem

ano 12 26 11 3 52
ne 20 34 16 8 78
Celkem 32 60 27 11 130

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Tabulka €. 15 - Piehled o moZnosti nakupu vyrobku podle pohlavi respondentii

Zdroj informaci mui Zena  Celkem

ano 18 34 52
ne 41 37 78
Celkem 59 71 130

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)
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e Divod k nédkupu Fair Trade vyrobkl

Graf ¢. 10 - Co vas nejvic ovlivituje pii nakupu Fair Trade vyrobku?

B Pomoc dobré véci

m Cena

m Kvalita

M Ekologic¢nost vyrobku
® Nabidka zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Tabulka €. 16 - Diivod k nakupu vyrobku podle véku respondenti

Zdroj informaci

18-29 let 30-49 let 50-64 let nad 65let Celkem

Pomoc dobré véci 19 27 11 5 62
Cena 5 6 7 3 21
Kvalita 2 9 4 1 16
Ekologi¢nost 0 3 2 0 5
Nabidka zboZi 6 15 3 2 26
Celkem 32 60 27 11 130

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Tabulka €. 17 - Divod k nakupu vyrobki podle pohlavi respondentii

Zdroj informaci  muzi Zeny Celkem

Pomoc dobré véci 33 29 62
Cena 6 15 21
Kvalita 5 11 16
Ekologi¢nost 4 1 5
Nabidka zboZi 11 15 26
Celkem 59 71 130

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)
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e Misto ndkupu Fair Trade vyrobki

Graf ¢. 11 - Kde nakupujete vyrobky Fair Trade?

H Nainternetu
B V kamennych obchodech
1 Obchodni fetézce

H Vibec

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Tabulka €. 18 - Misto nakupu vyrobki podle véku respondentii

Misto nakupu 18-29 let 30-49let 50-64 let nad 65 let Celkem

Internet 10 12 5 0 27
Kamenny obchod 9 12 5 4 30
Obchodni fetézce 5 9 6 2 22
Vibec 8 27 11 5 51
Celkem 32 60 27 11 130

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Tabulka €. 19 - Misto nakupu vyrobki podle pohlavi respondenti

Zdroj informaci muz Zena Celkem

Internet 15 12 27
Kamenny obchod 7 23 30
Obchodni fetézce 5 17 22
Vibec 32 19 51
Celkem 59 71 130

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)
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e Nejcastéji nakupované vyrobky

Graf ¢. 12 - Jaké vyrobky Fair Trade nakupujete nejcastéji?

M Potraviny

m Remeslnické vyrobky
= Kvétiny

H Ostatni

W Z4dné

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Tabulka €. 20 - Nejcastéji nakupované vyrobky podle véku respondenti

Zdroj informaci 18-29 let 30-49 let 50-64 let nad 65let Celkem

potraviny 12 31 6 3 52
Remeslnické vyrobky 3 5 1 0 9
Kvétiny 0 3 0 0 3
Ostatni 5 7 6 0 18
Z4dné 12 14 14 8 48
Celkem 32 60 27 11 130

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Tabulka €. 21 - Nejcastéji nakupované vyrobky podle pohlavi respondenti

Zdroj informaci muz Zena  Celkem

Potraviny 14 38 52
Remeslnické vyrobky 9 0 9
Kvétiny 2 1 3
Ostatni 6 12 18
Ostatni 28 20 48
Celkem 59 71 130

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)
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Preference $irsi nabidky vyrobku Fair Trade

Graf ¢. 13 - Preferujete §irsSi nabidku Fair Trade vyrobka?

B Preferuji
B Nepreferuji

I Je mi to jedno

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Tabulka ¢. 22 - Preference $irsi nabidky podle véku respondenti

Zdroj informaci  18-29let 30-49let 50-64 let nad 65 let Celkem

Preferuji 13 26
Nepreferuji 5 11
Je mi to jedno 14 23
Celkem 32 60

8 2 49
5 1 22
14 8 59
27 11 130

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Tabulka €. 23 - Preference §ir$i nabidky podle pohlavi respondentii

Zdroj informaci mui Zena

Preferuiji 14
Nepreferuji 12
Je mi to jedno 33
Celkem 59

35
10
26
71

Celkem
49
22
59
130

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)
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e Frekvence nakupu vyrobki Fair Trade

Graf ¢. 14 - Jak ¢asto nakupujete vyrobky Fair Trade?

H Vibec
M Obcas

1 Bézné s kazdym nakupem

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Tabulka €. 24 - Frekvence nakupu vyrobkii podle véku respondenti

Zdrojinformaci  18-29let 30-49let 50-64let nad 65let Celkem

Vibec 8 27 4 5 44
Obcas 22 29 22 6 79
Béiné 2 4 1 0 7
Celkem 32 60 27 11 130

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Tabulka €. 25 - Frekvence nakupu vyrobkii podle pohlavi respondentii

Zdroj informaci mui Zena  Celkem

Viibec 29 15 44
Ob¢as 29 50 79
Béiné 1 6 7
Celkem 59 71 130

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)
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o Utrata za nakup Fair Trade vyrobkii

Graf ¢. 15 - Kolik mési¢né utratite za nakup Fair Trade vyrobki?

Tabulka & 26 - Utrata za nakup podle véku respondentii

Utrata za nakup

<200 K¢
200-499 K¢
>500 K¢
Celkem

Tabulka & 27 - Utrata za nakup podle pohlavi respondenti

B Méné nez 200 K¢
W 200 az 499 K¢
= 500 K¢ a vice

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

12 32
17 19

3 9
32 60

Utrata za ndkup muz

<200 K¢ 52
200-499 K¢ 5
>500 K¢ 2
Celkem 59

Zena

20

4
3

27
Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

23
35
13
71

Celkem

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)
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18-29 let 30-49 let 50-64 let nad 65let Celkem

11
0
0

11

75
40
15
130

75
40
15
130



Tabulka ¢&. 28 - Utrata za nakup podle vzdélani respondenti

Utrata za nakup zakladni vyuéeni stfedo3kolské vysokoskolské celkem

<200 K¢ 2 12 35 26 75
200-499 K¢ 1 10 17 12 40
>500 K¢ 0 3 6 6 15
Celkem 3 25 58 44 130

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

e Souhlas s myslenkou Fair Trade coby spravedlivého obchodu

Graf ¢. 16 - Fair Trade je oznaceni spravedlivého obchodu, jehoZ cilem je podpora
znevyhodnénych péstitelii a Femeslnikii z rozvojovych zemi - souhlasite s touto
mySlenkou?

H Ano
M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Tabulka €. 29 - Souhlas s mySlenkou Fair Trade podle véku respondentii

Zdrojinformaci  18-29 let 30-49 let 50-64 let nad 65let Celkem

ano 41 92 61 73 267
ne 8 13 9 3 33
Celkem 49 105 70 76 300

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)
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Tabulka €. 30 - Souhlas s mySlenkou Fair Trade podle pohlavi respondenti

Zdroj informaci muz Zena Celkem

ano 128 139 267
ne 15 18 33
Celkem 143 157 300

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Tabulka ¢. 31 - Souhlas s mySlenkou Fair Trade podle zaméstnani respondenti

Zaméstnani ANO NE Celkem

Statni sféra 55 7 62
Soukroma sféra 61 12 73
osvC 17 2 19
MD 4 0 4
Nezaméstnany 7 3 10
Student 49 5 54
Senior/invalid 74 4 78
Celkem 267 33 300

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

4.4 Ovéreni hypotéz
a) Hypotéza cislo 1 (H1)
Se zvySenym stupném vzdélani roste zdjem o vyrobky Fair Trade.

Ze 130 dotdzanych respondentl, ktefi znaji pojem Fair Trade, tak vyrobky nakupuje
79 respondentli. Pocet 79 respondenti je podle pohlavi slozen z 27 muzi a 52 Zen. Zajem
0 vyrobky v porovnani se stupném vzdélani je, ze vyrobky nakupuje 35 respondenti se
stiedoskolskym vzdelanim, 26 respondentt s vysokoskolskym vzdélanim a 17 respondenti

s vyu¢nim listem a 1 respondent se zdkladnim vzdélanim.
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Tabulka €. 32 - Vzdélani a pohlavi respondentii, jeZ vyrobky Fair Trade nakupuji

Vysokoskolské Stredoskolské Vyucni Zakladni

muz 12 13 2 0
Zena 14 22 15 1
Celkem 26 35 17 1

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Ho: Neexistuje zavislost mezi stupném vzdelani a zajmem o vyrobky Fair Trade.
H;.EXistuje zavislost mezi stupném vzdélani a zajmem o vyrobky Fair Trade.

testové kritérium x* =YY" (njj-Ng;)2 / Noj= 6, 051668
pocet stupnui volnosti = r-1 (fadky) x s-1=2 (sloupce)
p-hodnota 0,048517

6=0,05

p-hodnota <&

Ho: zamitame — existuje urcitd zavislost mezi stupném vzdélani a zdjmem o vyrobky Fair
Trade.

b) Hypotéza ¢islo 2 (H2)
Respondenty pti ndkupu Fair Trade vyrobkl nejvice ovliviiuje pomoc dobré véci.

Ze 130 dotazanych respondentli bylo 59 muzu (45 %) a 71 zen (55 %). V dotazniku

odpovédeélo 62 respondenttl, to znamena 48 % dotazanych, Ze je nejvice ovlivitluje pomoc

dobré véci. Druhy nejvyssi pocet dotazanych respondentti (20 %) ovliviiuje nabidka zbozi.
Tabulka ¢. 33 - Divod k nakupu vyrobki Fair Trade podle pohlavi

Pohlavi Pomoc dobré véci Cena Kvalita Ekologicnost Nabidka zbozi

muz 33 6 5 4 11
zena 29 15 11 1 15
Celkem 62 21 16 5 26

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Ho: Neexistuje zavislost mezi nakupem Fair Trade vyrobkil a pomoci dobré véci.

Hi: Existuje zavislost mezi ndkupem Fair Trade vyrobkl a pomoci dobré véci.
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testové kritérium 4, 588336
pocet stupiiti volnosti = 2-1 X 4-1=3
p-hodnota = 0, 204545

6=0,05

p-hodnota >§

Ho. nezamitdme — neni zavislost mezi nakupem Fair Trade produktii a pomoci dobré véci.
Hypotéza ¢islo 3 (H3)

Mladsi respondenti maji vy$$i povédomi o pojmu Fair Trade.

Z 300 dotazanych respondent ma 130 povédomi o pojmu Fair Trade. Celkem dotaznik
vyplnilo 49 respondenti ve veékové kategorii 18-29 let a mélo o pojmu povédomi
32 respondenti (65 %). Ve vékové kategorii 30-49 let bylo celkem 105 respondentd
a pojem zna 60 respondentd (57 %). V kategorii 50-64 let bylo celkem respondent 70 a
z toho 0 pojmu mélo povédomi 27 respondentl (39 %). A v posledni vékové kategorii nad
65 let bylo 76 respondentti a z toho pojem zna 11 respondentt (14 %).

Tabulka €. 34 - Povédomi o pojmu Fair Trade podle véku respondenti

Pohlavi 18-29let 30-49 let 50-64 let nad 65 let

muz 15 23 17 4
Zena 17 37 10 7
Celkem 32 60 27 11

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Ho: Neexistuje zavislost mezi vékem a povédomim o pojmu Fair Trade.
Hi: Existuje zavislost mezi vékem a povédomim o pojmu Fair Trade.
testové kritérium 4, 959227

pocet stupiti volnosti =2-1x 4 -1=3

p-hodnota = 0,174807
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§=0,05
p-hodnota >6

Ho: nezamitdme — neni zavislost mezi vékem a povédomim o Fair Trade.
Hypotéza cislo 4 (H4)
Vétsina respondentti, ktefi neznaji pojem Fair Trade souhlasi s touto myslenkou.

Z 300 dotazanych respondentii nemélo povédomi o pojmu 170 respondentti. Podle pohlavi
nemé¢lo o pojmu povédomi 84 muzi a 86 zen. Z respondentdl, co neznaji pojem Fair Trade
je 147 (86 %), co s myslenkou souhlasi a 23 (14 %) respondentt, co s touto mySlenkou

nesouhlasi.

Tabulka €. 35 - Souhlas s myslenkou Fair Trade podle pohlavi

Pohlavi Souhlas Nesouhlas

muz 68 16
Zena 79 7
Celkem 147 23

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

Ho: Neexistuje zavislost mezi neznalosti pojmu Fair Trade a souhlasem s touto myslenkou.
Hi: Existuje zavislost mezi neznalosti pojmu Fair Trade a souhlasem s touto myslenkou.
testové kritérium 4, 321937

pocet stupnt volnosti = 2-1 x2-1=1

p-hodnota = 0, 037624

§=0,05
p-hodnota <6

Ho. zamitame — existuje zavislost mezi neznalosti pojmu Fair Trade a souhlasem s jeho

myslenkou.
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4.5 Verifikace vysledku

Provedenym dotaznikovym priizkumem vybraného kvétniho vzorku respondentd byly za
pomoci statistickych metod zjistovany vyznamné vazby mezi faktory, které ovliviluji
nakup Fair Trade produkti v regionu Kralovéhradeckého kraje. NejvyznamnéjSim
faktorem, ktery ovliviiuje nakup téchto produktli je samotné povédomi 0 tom, co znamena
pojem Fair Trade. Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze 57 % dotazanych respondentli nema
povédomi o tom, co znamena pojem Fair Trade. To znamend, Ze nadpolovi¢ni vétSina
dotazanych respondentli neznd tento pojem a nelze tak u nich predpokladat cilené
nakupovéani Fair Trade produktii. Zde se nachazi velky prostor na rozsifeni povédomi
0 principech Fair Trade mezi obCany, ktefi se pak mohou stat potenciondlnimi zakazniky.
Soucasné 1ze vyuzit informaci od respondentti, ktefi znaji pojem Fair Trade z nasledujicich
zdrojii. Nejcastéji se respondenti sezndmili s timto pojmem na internetu a to 44 %, zatim
co pouze 13 % respondentll se sezndmilo stimto pojmem ve Skoldch a pouze 6 %
respondentu v televizi a 4 % v tisku. Zde je jednozna¢né identifikovan nevyuzity prostor

pro reklamu v médiich.

Na otazku: ,,Fair Trade je oznaCeni spravedlivého obchodu, jehoz cilem je podpora
znevyhodnénych péstiteld a femeslniki z rozvojovych zemi — souhlasite s touto
mysSlenkou?* odpovédélo celych 89 % respondentli z 300 dotdzanych, Ze souhlasi
s mySlenkou Fair Trade. Zde se zcela jist€ oteviraji velké moznosti pro sezndmeni obcant
s principy Fair Trade s naslednym vyuzitim tohoto potencialu k podpoie prodeje produkti
Fair Trade.

Nésledné navazuje dalSi velmi dualezité zjisténi, z prizkumu vyplynulo, Ze ze
130 dotazanych respondentli majicich povédomi o Fair Trade 71 % nevi, jak poznat, ze se
jedna o produkty Fair Trade. Z toho vyplyva, Ze pouze 29 % respondentii pozna oznaceny
produkt Fair Trade. Vychdzime-li ze skuteCnosti, Ze se k této otdzce vyjadfovali pouze
respondenti, ktefi maji povédomi o Fair Trade, tak 1ze pfedpokladat, Ze z celkového poctu

vSech dotazanych respondentli pozné produkt Fair Trade velmi malé procento.

Z dotazanych respondentti nema 60 % piehled, kde koupit vyrobky Fair Trade v regionu
Kralovéhradeckého kraje. Pouze 52 respondentt vi kde ve svém regionu nakoupit produkty
Far Trade a dalSich 27 respondentl tyto produkty nakupuje pies internetovou sit. Toto

zjiSténi ma ptimou souvislost také s tim, ze vetSi ¢ast respondentl nevi, jak tyto produkty
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poznat a je tak pravdépodobné, ze v obchodnich fetézcich kolem téchto vyrobkii chodi,

aniz by to veédéli.

DalSim vyznamnym faktorem, ktery pfimo ovliviiuje ndkup produktti Fair Trade je vékové
slozeni respondentii. Druhd nejpocetnéjsi veékova skupina zatazend do cilové skupiny
respondentl vybranych kvotnim vybérem v Kralovéhradeckém kraji je skupina senior

v

pouze 14 %, pricemz 96 % respondentd v této v€kové skupiné souhlasi s myslenkou Fair
Trade.
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5 Zaver

Fair Trade je v poslednich letech velmi diskutovana problematika, pfesto nemtizeme po
zpracovani dotaznikového Setfeni v Kralovéhradeckém kraji fici, Ze je pro vétsinu lidi tato
oblast znama. Z dotaznikového Setfeni vyplynul jednozna¢ny vystup sméfujici k potiebé
neustalé prace na informovanosti lidi, nejen z pohledu povédomi co Fair Trade znamena,
pro¢ tyto vyrobky kupovat, ale také jak je rozpoznat od ostatnich produktt. Jak bylo
zjisténo z dotaznikového Setieni ze 130 dotdzanych respondentii, ktefi sice maji povédomi
0 pojmu Fair Trade, tak 71 % z nich nevi, jak poznat, ze se jedna o produkty Fair Trade.
Vychézime-li ze skutecnosti, ze se k této otazce vyjadrovali pouze respondenti, ktefi maji
povédomi o Fair Trade, tak Ize predpokladat, Zze z celkového poctu vSech dotazanych
respondentli pozna produkt Fair Trade velmi malé procento. Za téchto okolnosti nemiizeme
jednoznac¢né fici, ze 34 % dotazanych respondenti viibec nekupuje produkty Fair Trade,

nebot’ je mozné, ze toto hnuti podporuji, aniz by o tom védéli.

Dotaznikové Setfeni nam pomohlo nalézt aspekty, ovlivitujici nakup Fair Trade produktt
v regionu Kralovéhradeckého kraje, kdy nejvyznamnéjsim faktorem, ktery ovliviiuje nakup
téchto produktii je samotné povédomi o tom, co znamena pojem Fair Trade. Uz jen
z pohledu, ze 89 % respondentl souhlasi s mySlenkou Fair Trade, kterd je oznacena jako
spravedlivy obchod, jehoz cilem je podpora znevyhodnénych péstiteli a femeslniki
z rozvojovych zemi, lze dovodit jejich vétSinové ztotoznéni se s touto myslenkou, coz je
zakladni predpoklad pro zvySeni prodeje téchto produktii. VSichni tito lidé by mohli
podpofit prodej produkti Fair Trade, kdyby byli informovani a védéli, jak tyto produkty
rozeznat a kde je koupit. Nejvétsi kontrast byl zjistén u v€kové skupiny seniord 65 let
a vice, kde méa povédomi o pojmu Fair Trade pouze 14 % dotazanych, ale s myslenkou Fair

Trade se pfitom ztotoziiuje celych 96 % respondentt.

V této oblasti se nachéazi velky prostor na rozsifeni povédomi o principech Fair Trade mezi
obcany, ktefi se pak mohou stat potenciondlnimi zakazniky. Soucasné lze vyuzit informaci
od respondentli, ktefi znaji pojem Fair Trade znasledujicich zdrojii. NejCastéji se
respondenti sezndmili s timto pojmem na internetu a to 44 %, zatim co pouze 13 %
respondentt se seznamilo s timto pojmem ve Skolach a pouze 6 % respondentu v televizi
a4 % v tisku. Toto zjisténi poukazuje na nevyuzity prostor pro mediadlni kampan

objasnujici zakladni principy Fair Trade a oznacovani jejich vyrobku. Zcela jist¢ by bylo
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mozné také vyuzit snahy obchodnich fetézct, které by v reklamnich nabidkach mohly pfi
propagaci tzv. ,,dobré véci ptispét ke zvySeni prodeje produktti Fair Trade a tim i celkové

informovanosti o této problematice.

Naopak jako pozitivni trend Ize oznacit potvrzeni hypotéz Cislo 1 a ¢islo 3, kde bylo
potvrzeno, Ze se stoupajicim vzd€lanim respondenti se také zvysuje povédomi o pojmu
Fair Trade a také skutecnost, Ze mladsi respondenti maji vyssi povédomi o tomto pojmu.
Lze tak usuzovat, ze tento stav ma piimou souvislost se vzdélavanim respondenttl, ktefi se
S touto problematikou seznamuji v ramci Skolskych osnov. Tato situace bude do budoucna

pozitivné ovliviiovat Sifeni povédomi o principech Fair Trade.

Pomoci diplomové prace byly specifikovany a odhaleny oblasti, které by bylo z pohledu
diskutované problematiky dobré zlepsit. Pomoci cilené reklamy v mediich, by bylo mozné
v Ceské republice vyrazné posunout hranice vnimani hnuti Fair Trade a tim i pispét ke

zvySeni prodeje jeho produkti.
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Priloha €. 1
Dotaznik pro respondenty (FairTrade)

1. Mate povédomi co znamena pojem Fair Trade? (v pripadé, Ze Ne, tak
odpovidejte az na otazku ¢. 12)
a) Ano
b) Ne
¢) Uz sem o tom slysel, ale nevim piesné, co to znamena
2. Odkud znate pojem Fair Trade?
a) Skola
b) Internet
c) Tisk
d) Televize
e) Ostatni
f) Neznam
3. Vite, jak poznat vyrobky Fair Trade?
a) Ano
b) Ne
4. Znate néjaké vyrobky Fair Trade?
a) Ano
b) Ne
5. Miate prehled o tom, kde koupit vyrobky Fair Trade v naSem regionu?
a) Ano
b) Ne
6. Co vas nejvice ovliviiuje pri nakupu Fair Trade vyrobkua?
a) Pomoc dobré véci
b) Cena
c) Kvalita
d) Ekologi¢nost vyrobku
e) Nabidka zbozi
7. Kde nakupujete vyrobky Fair Trade?
a) Nainternetu
b) V kamennych obchodech

64



10.

11.

12.

13.

14.

¢) Obchodni fetézce
d) Vibec
Jaké vyrobky Fair Trade nakupujete nejcastéji?
a) Potraviny
b) Remeslnické vyrobky
c) Kvétiny
d) Ostatni
e) Zadné
Preferujete SirsSi nabidku FairTrade vyrobku?
a) Preferuji
b) Nepreferuji
¢) Je mito jedno
Jak casto nakupujete vyrobky Fair Trade?
a) Vubec
b) Obcas
c) Bé&Zné s kazdym nakupem
Kolik mési¢ne utratite za nakup Fair Trade vyrobka?
a) Méné nez 200 K¢
b) 200 az 499 K¢
c) 500 K¢ a vice
Fair Trade je oznaeni spravedlivého obchodu, jehoz cilem je podpora
znevyhodnénych péstitelii a Femeslnikil z rozvojovych zemi - souhlasite s touto
mySlenkou?
a) Ano
b) Ne
Vas vék
a) 18-29 let
b) 30-49 let
c) 50-64 let
d) Nad 65 let
Vzdélani
a) Zakladni
b) Vyuceni
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c)

Stfedoskolské

d) Vysokoskolské

15. Pohlavi

a)
b)

Muz

Zena

16. Zaméstnani (pracovni pomér)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Zamgéstnany ve statni sféte
Zamgéstnany v soukromé sféte
0osvC

Zena na MD

Nezaméstnany

Student

Senior/pobirajici starobni ¢i invalidni dichod
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Priloha ¢é. 2

Pocet obyvatel podle pohlavi a véku k 31. 12. 2016

Kralovéhradecky kraj

Vék | Celkem Muzi Zeny Vék Celkem Muzi Zeny Vék Celkem Muzi Zeny
(] 5583 2877 2706 44 8 369 4255 4114 88 1427 437 990
1 5546 2850 2 696 45 8021 4191 3830 89 1102 321 781
2 5476 2783 2693 46 7 666 3862 3803 90 906 270 636
3 5494 2783 271 47 7436 3774 3 662 91 712 188 524
4 5431 2769 2 662 48 6978 3578 3400 92 530 123 407
5 5412 2 800 2612 49 6 882 3495 3387 93 395 103 292
6 6054 3171 2883 50 6 927 3 569 3358 94 265 57 208
7 6356 3214 3142 51 7211 3611 3600 95 214 44 170
8 6332 3269 3 063 52 7 484 3848 3 636 96 107 25 82
9 6 266 3207 3059 53 7220 3625 3595 97 56 11 45
10 5661 2 867 2794 54 6 550 3249 3301 28 26 6 20
11 5443 2 841 2 602 55 6284 3128 3156 99 17 2 15
12 5170 2 667 2503 56 6134 3049 3085] 100+ 46 13 33
13 5 066 2 591 2475 57 6282 3149 3133
14 4922 2 541 2381 58 6 630 3330 3300 ] Vekova .. "

15 4913 2556 2357 59 7226 3630 3 596 || skupina Celkem Muzi Zeny
16 4978 2601 2377 60 7 659 3730 3929 0 5583 2877 2706
17 4981 2 563 2418 61 7844 3751 4093 1-4 21 947 11185 10 762
18 5016 2 658 2 358 62 7799 3708 4001 59 30 420 15 661 14 759
19 5122 2671 2451 63 7713 3693 4020 10-14 26 262 13 507 12 755
20 5 069 2604 2465 64 7948 3780 4168 15-19 25010 13 049 11 961
21 5318 2781 2537 65 7823 3698 4125 20-24 29 431 15 180 14 251
22 5774 3013 2761 66 7874 3703 4171 2529 34 489 17 763 16 726
23 6583 3300 3274 67 7331 3383 3948 30-34 35025 18 164 16 861
24 6 687 3473 3214 68 7575 3458 4117 3539 41120 21254 19 866
25 7033 3 640 3303 69 7793 3552 4241] 4044 46 451 23797 | 22654
26 6 850 3 506 3344 70 7321 3310 4011 4549 36 983 18 901 18 082
27 6 850 3 563 3287 71 5 880 2636 3244] 5054 35 392 17 902 17 490
28 6 889 3515 3374 72 6 059 2637 3422 5559 32 556 16 286 16 270
29 6 867 3539 3328 73 5754 2489 3265) 60-64 38 963 18662 | 20301
30 6 856 3 564 3292 74 4715 1981 2734 6569 38 296 17794 20602
3 7117 3680 3437 75 4416 1 861 2555 70-74 29729 13 053 16 676
32 7035 3629 3406 76 4104 1678 2426 7579 18 497 7 544 10 953
33 6 984 3 680 3304 77 3589 1487 2102 80-84 13 048 4905 8143
34 7033 3611 3422 78 3357 1351 2006 8589 8228 2655 5573
35 7142 3 669 3473 79 3031 1167 1864 ] 90-94 2 808 741 2 067
36 7596 3083 3613 80 2 865 1105 1760 95+ 466 101 365
37 8402 4312 4090 81 2692 990 1702
38 8888 4608 4280 82 2641 987 1654] 0-14 84212| 43230 40982
39 9092 4682 4410 83 2525 972 1553 15-64 355420 | 180958 | 174 462
40 9 562 4908 4654 84 2325 851 1474 65+ 111172 46793 64379
41 94838 4886 4602 85 2101 725 1376 | Celkem | 550804| 270981 | 279823
42 9 856 5 052 4804 86 2032 671 1361 | pramer- 427 42 442
43 9176 4696 4480 87 1 566 501 1065 nyvék

67



