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1 Uvod

AC si velka ¢ast z nas umi tento ndzev prelozit, ne kazdy vSak uz vi, co se pod timto

nazvem skryva.

Mnohokrat se mi stavalo, kdyz jsem né¢komu vypravéla, jaké je mé téma bakalaiské
prace, dostala se mi odpovéd’: ,,A to je co?*. Tato odpovéd mé utvrdila v myslence, ze
povédomi o tomto druhu obchodu je nizka. Samoziejmé, ze jsou tu taci, kteti védi, co se
pod slovy fair trade skryva. Ze jsou to vyrobky, drazi ale kvalitngjsi, které zabezpeduji
vyrobci a péstiteli spravedlivou vykupni cenu. Déle zarucuji, Ze na vyrobku nepracovaly
déti, pti vyrobé se neznecistilo Zivotni prostfedi a neporusovala se zékladni lidské pra-

va.

Cilem mé prace na téma ,,Spotfebni chovani v oblasti fair trade vyrobku“ bude zjistit
miru informovanosti o fair trade vyrobcich a nakupni chovani spotiebiteld v této oblasti.
Pro toto zjisténi provedu marketingovy vyzkum, kde vyuziji nejvice metodu online do-

tazovani.

Nejprve si vSak vysvétlime pojem fair trade, jeho historii, principy, cile a dalsi oblas-

ti na toto téma. Také vysvétlim pojem marketingovy vyzkum a proces.

Pti zpracovani bakalarské prace jsem predevSim pouzivala internetové zdroje z di-
vodu nedostatku odborné literatury na téma fair trade.

Pokusim se po vyhodnoceni navrhnout opatfeni, ktera by pomohla a rozsitila mys-

lenku fair trade co nejvice mezi obany CR. Dle mého nazoru je tady stale prostor, jak

ziskat nové zékazniky, kteti by se mohli stat spotiebiteli téchto vyrobki.



2 Literarni resSerse

2.1 Co je to fair trade?

Do cestiny pielozime fair trade jako spravedlivy obchod. Tento zpisob obchodu
predstavuje obchod mezi zaméstnanci, vyrobci, dovozci, prodejci i kupujicimi, ktefi

uzaviraji partnerstvi, které dava v§em odpovidajici podil z produkce. (Hejkrlik, 2004)

Hejkrlik (2004) uvadi ve své brozufe, ze tento druh obchodu je urcitou alternativou
k nyn&jSimu svétovému obchodu a jednou z cest, jak mizeme pomoci lidem v miste,

cey

kde ziji tim, Ze je jim umoznéno vyvézt jejich produkei a vyrobky do bohatych zemi.

Dale se Hejkrlik (2004, p. 1) zmifiuje ve svém tvodu o Asociaci pro fair trade (dnes
Fairtrade Cesko a Slovensko), ktera ma ve své preambuli napsané: ,, Fair trade (Spra-
vedlivy obchod) je zpuisob vyroby, dovozu a prodeje vyrobkii a komodit z ekonomicky
malo rozvinutych zemi, ktery respeKtuje zdkladni konvence Mezindrodni organizace
prace ILO, prosazuje zdsady trvalé udrzitelnosti a spravedlive déli zisk mezi zameést-

nance, vyrobce, dovozce a prodejce.

Fairtrade Cesko a Slovensko, které je zastupcem pro Fairtrade International, vyklada
spravedlivy obchod tak, Ze znevyhodnénym vyrobciim a pracovnikiim z rozvojovych
zemi je umoznéno zlepSovat jejich Zivotni troven diky obchodnim vztahlim, které jsou

zalozeny na transparentnosti a respektu. (,,Systém Fair trade®, n.d.)

,Spravedlivy obchod neboli fair trade je zpiisob obchodu, ktery dava prileZitost pés-
titeliim, remesinikiim a zaméstnanciim v zemich Afriky, Asie a Latinské Ameriky, aby se
uzivili vlastni praci za diistojnych podminek. Fair trade je zaloZen na partnerstvi mezi

vyrobci na strané jedné a spotiebiteli na strané druhé. * (,,Seznamte se®, n.d.)

2.1.1 Cile Spravedlivého obchodu

Cile spravedlivého obchodu, které definovala Mezinarodni asociace FINE, jsou

uvedeny v brozute Hejkrlik (2004, p. 1):

o |, Zlepsit zivotni podminky producentu v rozvojovych zemich zkvalitnénim jejich
pristupu na trhy, posilenim organizaci prvovyrobcii, vykupovinim za lepsi ceny a

‘

dlouhodobou kontinuitou v obchodnim partnerstvi.



e, Podporovat prileZitosti rozvoje znevyhodnénych producentu, zvlasté Zen a

tradicnich narodii, a chranit déti pred zneuzivanim v pracovnim procesu. “

e, ZvySovat uvédomeéni mezi spotiebiteli o negativnim dopadu mezindarodniho

«

obchodu na producenty tak, aby mohli vyuzivat svou kupni silu pozitivnéji. *

o, Wytvorit ukdazkovy model obchodniho partnerstvi skrze dialog, transparentnost

a vzdjemny respekt.

o | Veést kampané za zmény v pravidlech a praktikach konvencniho mezinarodniho

obchodu. “

e  Chranit lidska prava propagaci socialni spravedlnosti, ochrany Zzivotniho

prostredi a ekonomické jistoty.

2.1.2 Hlavni principy fair trade

Svétova organizace fair trade (WFTO) definovala 10 principt, které odlisuji kon-
vencni svétovy obchod od spravedlivého obchodu (,,PIné znéni 10 principt fair trade
podle WFTO*, n.d,):

1. Vytvareni prileZitosti pro ekonomicky znevyhodnéné péstitele a vyrobce

K hlavnim cilim organizace naleZi snizovani chudoby pomoci obchodu. Organizace
1 “r G , , <o , . s oy
napomahd k lepSi finan¢ni situaci malym znevyhodnénym vyrobciim, at' uz jsou to

nezavislé rodinné firmy nebo jsou seskupeni v asociacich ¢i druzstvech.

2. Transparentnost a odpovédnost

V fidicich a obchodnich vztazich je organizace transparentni. Je odpovédna vici

vSem zcCasténym strandm a respektuje diveérnost a citlivost poskytnutych informaci.

3. Férové obchodni praktiky

Organizace bere ohledy na socialni, ekonomicky a environmentélni pfinos pro malé

vyrobce a nesnazi se o nejvyssi zisk na jejich ukor. Plni své zavazky vzdy vcas a doda-



vatelé respektuji smlouvy a jejich produkty dodavaji ve smluvenou dobu a v pozadova-

né kvalité.

K podpofe a rozvoji fair trade, kterou udrzuje organizace, ptispivaji dlouhodobé

vztahy, které jsou zalozené na solidarité, diivéfe a oboustranném respektu.

4. Vyplaceni férové ceny

Spravedliva cena je takova, ktera byla po vzajemném dialogu vSech stran
odsouhlasena, a ktera zajistuje férovou odménu producentim. Minimalni cena je vzdy

chépana jako cena za komoditu, ktera byla stanovena systémem.

Spravedlivou cenu vyklada organizace NaZemi trochu odlisné: ,, Péstitelé dostavaji
za své vyrobky cenu, kterd jim umoznuje pokryt ndklady na vyrobu a ziskat prostiedky
pro diistojné Zivobyti. Jednim z nastrojii jsou stanovené minimalni ceny, pod néz nesmée-
Jji dohodnuté ceny mezi péstiteli a obchodnikem klesnout. “ (,,Hlavni principy fair trade®,

n.d.)

5. Vylouceni détské a nucené prace

Organizace, které odebiraji fairtradové produkty ruci za to, ze pii vyrobé nedoslo
k nucené praci a vyrobci dodrzuji Umluvu OSN o pravech ditéte a narodni ¢i misti za-

kony o zaméstnavani déti.

Organizace NaZemi vyklada tento princip nasledovné: ,, Détska prdce, kterd narusu-
je prdavo na vzdélani a zdravy télesny i dusevni rozvoj ditéte je zakdzdna.* (,,Hlavni

principy fair trade®, n.d.)

Indicky péstitel baviny Laljibhai Narranbhai mluvi o vylouceni détské prace takto:
,Ja sam nemam zadné vzdélani, ale chci, aby mé déti do Skoly chodily. Diky slusnym

vhupnim cendm z fair trade si to mohu dovolit. “ (,,Hlavni principy fair trade*, n.d.)

6. Nediskriminace, rovnost prileZitosti, podpora ekonomické sobéstacnosti Zen a

svoboda shromazZd’ovani

Organizace pii rozhodovani o vybéru zaméstnanctli, vysi mezd, propagaci, ptistupu

ke Skoleni, vypovédich nebo odchodech do diichodu, se zavazuje, ze nebude panovat

4



diskriminace na zaklad¢ rasy, kasty, narodnosti, postizeni, nabozenstvi, pohlavi, sexual-
ni orientace, Clenstvi v odborech, politického vyznani, HIV/Aids ¢i véku. Pokud ma
Zena stejnou praci jako muz, dostava stejnou mzdu jako on. Pro té¢hotné Zeny a kojici
matky jsou zde zohlednény zvlastni bezpecnosti podminky. Organizace uznava pravo

zaméstnancl na jejich tcast v odborovych organizacich.

7. Dobré pracovni podminky

Zamgéstnanci a/nebo Clenové maji zajisténé zdravé a bezpecné pracovni prostiedi,
které splituje minimalni narodni a mistni zdkony a imluvy Mezinarodni organizace pra-
ce (ILO) o zdravi a bezpecnosti. Dale maji zajiSténou pracovni dobu a pracovni pod-

minky, které jsou opét v souladu s narodnimi a mistnimi zakony a umluvami ILO.

8. Budovani kapacit

Organizace se snazi stale zlepSovat schopnosti a dovednosti svych zaméstnanct a
¢lend. Malym vyrobctm, s kterymi organizace spolupracuje, pomahé zlepsit manazer-
ské dovednosti, vyrobni procesy a ziskat lepsi ptistup na mistni, regionalni, mezinarod-

ni, fair trade i bézny trh, podle potieby.

9. Propagace fair trade

Prostfednictvi fair trade se zavazuje organizace zvysSeni povédomi o potieb& veEtsi
spravedlnosti v mezinarodnim obchodé a o cilech fair trade. Dale se snazi propagovat

poctivymi marketingovymi technikami vyrobky fair trade.

10. Ochrana Zivotniho prostredi
Vyroba fair trade vyrobku se snazi byt Setrna k zivotnimu prostiedi.

., Skodlivé agrochemikalie a geneticky upravené plodiny jsou z fair trade vylouceny.
Podporovany jsou udrzitelné péstitelské a vyrobni postupy, které zachovavaji ekosy-
stémy pro pristi generace, ale také chrani zdravi péstitelii i spotiebitelii. “ (,,Hlavni

principy fair trade*, n.d.)



2.1.3 Historie fair trade

Cesko a Slovensko Fairtrade datuje historii fair trade nasledovné (,,Historie fair tra-
de*, n.d.):

Pocatky — vznik mySlenky fair trade a prvni iniciativy

Pocatek fair trade se datuje jiz od konce ctyficatych let, kdy se poprvé objevila
myslenka spravedlivého obchodu a solidarity se zemémi tietiho svéta. Ten Thousand
Vilages a SERRV byly prvni protestantské organizace v USA, které se pustily do
pomoci témto zemim. Koncem padesatych let se za¢ind myslenka fair trade rozvijet i
vV Evropé. Organizace SOS, kterd byla zaloZena roku 1959, zacala prodavat produkty,

které pochazely z rozvojovych zemi.

,,Na konferenci Spojenych narodit o obchodu a rozvoji (1964) byla prijata nova
koncepce rozvojové pomoci. Financni podpora by méla byt nahrazena obchodem, ktery
bude zvyhodnovat zemé Jihu v trznim systému zemi Severu. Heslo , Trade, not aid*
(,,Obchod, ne pomoc*) se od té doby stava principem spravedlivého obchodu.*
(,,Historie fair trade*, n.d.)

V holandském mésté Breukelen byl roku 1969 otevien prvni ,,Svétovy obchod®,
ktery se zaméfuje na prodej femeslnych vyrobkll z rozvojovych zemi pochazejicich
pfimo od vyrobce. V této dobé se myslenka spravedlivého obchodu znaéné rozviji do

celé zapadni Evropy a v roce 1971 existuje skoro 120 fair trade obchodd.

80. 1éta — udélovani certifikaci a vznik znacek

Roku 1986 mexicti zemédélei (stat Chiapas), kteti byli podporovani nizozemskou
nevladni organizaci Solidaridad, vyjadfili pfani, Ze by byli radé€ji podporovani nakupem
jejich kavy, nez dary, kterymi je organizace podporovala. Zavérem je, Ze organizace
Solidaridad pfistoupi k ud€lovani certifikaci jejich produkce. Timto pfistoupenim se

vytvari tplné€ novy piistup, ktery vede k rychlému rozvoji férového obchodu.

Nizozemska znaCka Max Havelaar vznika v roce 1988. Logo této znacky garantuje
spotiebitelim, Ze vyrobek vznikl na zakladé principu fair trade. Soucasné v dalSich
evropskych zemich vznikaji znacky: TransFair nebo Fairtrade. Nabidka fairtradovych

potravin se rozsifuje: ¢aj, cukr, kakao, cokolada, med a banany.
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Fairtrade

Obrazek 1. Historicka fair trade loga, (,,Historie fair trade*, n.d.)

90. 1éta — zakladani mezinarodnich organizaci

Vroce 1989 vznikd mezindrodni organizace pro spravedlivy obchod IFAT
(International Fair TradeAssociation, dnes WFTO). Déle v roce 1990 vznika asociace
EFTA (Europen Fair Trade Association) ve které se sdruzuji néktefi dovozci z Evropy.
Roku 1994 vznika sdruzeni NEWS (Network of European World Shops), kterou
zaklada 15 evropskych siti svétovych obchidku. V roce 1997 vznikd mezinarodni

organizace FLO (Fairtrade Labelling Organizations International).

Soucasnost — fair trade a udrzitelny rozvoj

., Koncept fair trade je dnes povazovan za soucdst udrZitelného rozvoje. Uz ze své
podstaty se nemiize stavet proti globalizaci ekonomiky, protoze je sam o sobé urcitou
formou mezindrodniho obchodu. Princip spravedlivého obchodu vsak mize nabidnout
alternativni pojeti globalizace a to takové, kterd zohlednuje nejen ekonomicky riist, ale

také spolecensky vyvoj a respekt k Zivotnimu prostredi. * (,,Historie fair trade*, n.d.)



» TFeti vina*

V prvni fadé€ se o teti viné mluvi v zahrani¢i. Hovofi se pfedevsim o rozvoji fairtra-
dového obchodu jako soukromé podnikatelské Cinnosti a vznik soukromych fairtrado-
vych znacek u nékterych obchodnich fetézcii. Stale Castéji se objevuji podnikatelé, ktefi
se zamétuji pouze na prodej fair trade produktii. Taktéz zahrani¢ni sit¢ supermarkett a
hypermarketd se snazi pfizpisobovat novym trendiim v oblasti fair trade vyrobki, proto
napi. Carrefour a Lidl vyviji vlastni fady téchto produkti odpovidajici principtim fair

trade.

2.1.4 Vyvoj fair trade v Ceské republice
Vyvoj myslenky fair trade v Ceské republice (,,Historie fair trade®, n.d.):

Prvni snahy o uplatnéni principti fair trade zacinaji v poloviné devadesatych let.
Prvni, kdo se zacal vénovat férovému obchodu je obecné prospésnad spolecnost Jeden
svét. Nékolik let po pfelomu dvacatého stoleti se objevuji dal§i organizace, které se
naplno vénuji podpote a propagaci spravedlivého obchodu, ale i obchodu se samotnymi

vyrobky.
Dilezité data spravedlivého obchodu v CR (,,Historie fair trade*, n.d.):

, V roce 1994 je zalozen charitativni obchiidek Jeden sveét, ktery se postupem casu

‘

zacal orientovat na fair trade.

., Roku 2003 vznika Spolecnost pro Fair Trade (od roku 2011 NaZemi) a Ekumenicka

akademie Praha se zacina vénovat prodeji fair trade. *

,, 2004 se ceské fair trade organizace sdruzuji do Asociace pro fair trade. Téhoz roku

Jjsou do CR dovezeny prvni fairtrade potraviny.

.V roce 2008 v Praze vznikda prvni certifikovand prazirna fairtradové kavy

Mamacoffee. “

,, Roku 2009 se Fairtrade Ceska republika (drive Asociace pro fair trade) primo a
formalné zaclenuje do mezinarodnich struktur a stava se clenkou Svétové fairtradové
organizace a cCeskym zastupcem Fairtrade International. V tomtéZz roce je u nds

3

uskutecnén prvni primy dovoz remesinych vyrobkii primo od jejich vyrobcu. ‘



., Vroce 2011 je zahdjena kampan Fairtradova mésta, jeste téhoz roku prvni 2 mésta

spliuji 5 kritérii podpory fair trade a ziskavaji status: Litomérice a Vsetin. *

2.1.5 Svétova fair trade organizace

Fairtrade Cesko a Slovensko definovali WETO nésledovné (,,Svétova fair trade or-

ganizace*, n.d.):

WEFTO, pielozeno do Cestiny jako svétova fair trade organizace, byla diive zndma
pod organizaci IFAT (International Fair Trade Organisation). Svétova fair trade

organizace zahrnuje 300 ¢lenskych organizaci a to v sedmdesati zemich z celého svéta.

,, Clenstvi je velmi pestré, od malych producentskych organizaci po velké kooperativy
a od jednotlivcii-dodavatelii po obchody s obratem nékolika milionii eur. Dvé tretiny

vSech clemit WFTO pochdzeji z rozvojovych zemi.” (,,Svétova fair trade organizace*,

n.d.)

WFTO vytvotila 10 principl pro fair trade organizace (FTOs), které jsme jiz zmifio-
vala. Pokud jsou dodrzovany principy WFTO, mohou fairtradové organizace pouzivat

FTO znamky (logo WFTO) pro jejich organizaci.
., Pro zajisténi souladu s WFTO standardy byl vyvinut trivrstvy monitorovaci systém
spocivajici v:
1. dvouleté sebehodnoceni provadené kazdym clenem
2. revize partnerii, obvykle provadenych obchodnimi partnery

3. ndhodna externi kontrola 5-10 % organizaci za kazdy rok.* (,,Svétova fair trade

organizace®, n.d.)

Obrazek 2. WFTO logo, (,,Svétova fair trade organizace®, n.d.)



2.1.6 Certifikace fair trade a jiné zplsoby zaruky férového pu-

vodu

Jak se pozna fair trade vyrobek? Fair trade vyrobek pozname bud’ podle ochranné

znamky nebo znacky fairtradové obchodni organizace.

o Vyrobky oznacené znamkou FAIRTRADE® musi byt certifikovany, a to na
vSech urovnich obchodniho retézce od producenta az po balené vyrobky pripravené k
prodeji koncovym spotiebiteliim. Produkty jsou certifikovany oproti systéemu standardii,
které vytvari a pravidelné aktualizuje Fairtrade International. Certifikat je udélen az po
primé kontrole podniku auditorem z FLO-CERT. Jediné takto je zdakaznikiim zaruceno,
Ze oznaceny vyrobek skutecné spliiuje standardy Fairtrade.* (,,Certifikace fairtrade®,

n.d.)

Ochranné znamka zarucuje spotebitelim, Ze vyrobky které si kupuji, spliiuji stanové
socialni, ekologické, ale 1 ekonomické pozadavky fair trade obchodu. Fairtrade Inter-
national (FLO) a jeji narodni zastupci ve vice jak 27 zemi dohliZi na vyuZivani ochran-
né znamky. V soucasné dobé miizeme nalézt takto oznac¢ené produkty ve vice nez pade-

sati zemich svéta. (,,Jak se pozna fair trade,” n.d.)

Dodavatelsky retézec FAIRTRADE

CESKA REPUBLIKA

Organizace r:> e l:> |$ Licen&ni
producentd LA : partner

Kontrola souladu | Kontrola minimalni platby a socialni prémie | Kontrola obsahu
se standardy pro prodtjktt{ a
producenty oznadovani

| Kontrola souladu s obchodnimi standardy ‘

FLO-CERT

Obrazek 3. Dodavatelsky fetézec, (,,Certifikace fairtrade*, n.d.)
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®

FAIRTRADE

Obrazek 4. Ochranna znamka Fairtrade, (,,Jak se pozna fairtrade?*, n.d.)

e Fairtradové obchodni organizace oznacuji znaCkami vyrobky, které¢ uvadi na trh.
V Evropé je desitek duvéryhodnych obchodnich spoleénosti a organizaci, které vyhrad-
n¢ obchoduji dle principti fair trade obchodu a u nékterych svych vyrobki znamku Fair-

trade nevyuzivaji. (,,Jak se pozna fair trade®, n.d.)

GEPA®

- >
A &
I, Na
* reape <

Obrazek 5. Znacka némeckého vyrobce GEPA, (,,Vyrobece - GEPA*, n.d.)

NATURLICH FAIR

Obrazek 6. Znacka rakouského vyrobce EZA, (,,EZA*, n.d.)

2.1.7 Cesta fair trade vyrobku

Cestu fairtradového vyrobku si ukdzeme na typickém vyrobku spravedlivého
obchodu - na kaveé. Cesta fair trade vyrobku od vyrobce ke spotiebiteli (,,Cesta

fairtradového vyrobku®, n.d.):
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Péstovani a sklizen

Bézny péstitel pouziva na péstovani kavovnikli chemické prosttedky, ale fairtradovy
pestitel pouzivd minimum chemickych prosttedk. Péstovani je Setrné k zivotnimu
prostiedi a dba se na zdravi samotného péstitele. Nez zacne kdvovnik plodit, tak to trva
nejméné tfi roky. Rodina si péstovanim kévy zajistuje zivotni troven a maji na jejich
zivotni naklady, proto nemusi nelegdlné obchodovat s kokou, jak to mnoha farmart
v okoli d€la. Bandnovniky, mangovniky a jiné stromy zajistuji kavovnikim na poli
piirozeny stin, proto se péstuji spolecné. Poté, co jsou kavové boby zralé, péstitel sklidi
a tfidi je. Diky spravedlivému obchodu ma péstitel na to, aby zaplatil pomocnika, a tak

jeho déti mizou studovat a nemusi pracovat na poli.

Zpracovani suroveé kavy

Kavové boby jsou zbaveny slupky a susi se. Péstitel se snazi dosahnout vyssi kvality
kavy, kterou se snazi dosdhnout novymi metodami, které se dozvidd na seminafich,
které potada druzstvo, a kde ziskava nové znalosti a dovednosti o péstovani kavy. Dale
se uci o obchodovani, které jim poméha se vice zorientovat na trhu. Potom, co kavova
zrna jsou usu$end, ma péstitel jistotu, ze dostane za kdvu danou minimalni danou vysi.

Péstitel a jeho rodina tedy nemusi zit ve strachu, ze nebudou mit na zivotni naklady.

Prodej surové kavy

Minimalné¢ na obdobi jednoho roku se uzavird smlouva mezi péstitelovym
druzstvem a odbératelem. Smlouvou ma péstitel 1 druzstvo jistotu, Ze odbératel opravdu
mnozstvi, které je ve smlouveé odebere. Aby si péstitelé nemuseli pij¢ovat od taméjSich
lichvaii, tak druzstvo mlze ziskat zalohu na trodu pfedem, a tu jim miiZze poskytnout.
Odbératel kromé odmeény, kterou plati péstitelim kazdoro¢né druzstvu socialni prémii
(22 centi za kg kavy). Projekty, které budou financovany na misti socialni rozvoj jsou

odhlasovany ¢leny druzstva, jako napfi.: nemocnice, stavba Skoly, atd.
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Export kavy

,,Dovozce, spolecnost certifikovand podle standardu Fairtrade International, ktery
kavu od druzstva koupil, ji doveze do zemi spotreby, kde si ji nechd uprazit na zakazku a

dale ji distribuuje nebo ji proda nékteré z praziren.* (,,Cesta fairtradového vyrobku®,

n.d.)

Prazeni kavy

V prazirné je kava upraZena, zabalena a poté je opatiena ochrannou znadmkou
Fairtrade. Znamka muze byt pouzita jen u kéavy, kterd byla nakoupena od
certifikovaného dovozce na zakazku. Kéva je potom prodana distributorovi, ktery ji pak

dale prodava kavarnam nebo obchodiim, které nabizeji vyrobky spravedlivého obchodu.

Koncovy zakaznik

Spotiebitel si muze produkt, v naSem ptipadé kavu, zakoupit v obchodu nebo
kavarng, které nabizeji vyrobky fair trade. V Evropé si zékaznik vybird kavu dle
znamky Fairtrade, kterd je na obale a je zéarukou, ze pii produkci a obchodu byly
dodrzeny principy fair trade. Na obale se vétsinou spotiebitel taky dozvida o tom, kdo

kavu vypéstoval, jelikoz je uvedena zemé piivodu se jménem druzstva.

2.1.8 Produkty fair trade

Fairtrade Cesko a Slovensko rozdéluje produkty na dvé skupiny. Na potraviny
oznacené Fairtrade znamkou, kde jde spiSe o potravinové produkty nebo vyrobky
pochazejici od tradi¢nich fairtradovych organizaci, kde se jedna pievazné o vyrobky

femeslné. (,,Produkty*, n.d.)

2.1.8.1 Vyrobky se znamkou Fairtrade

Vyrobky se znamkou Fairtrade, o které jsem se zminovala v kapitole 2.1.6, jsou pie-
vazné potravinové produkty jako je napt. kava, €aj, ¢okolada, kakao, ryze, ofechy, ovo-
ce, ale také na nepotravinovych produktech muzeme nalézt ochrannou znamku.

V nepotravinovych vyrobcich mizeme nalézt napi. fazené kvétiny, vyrobky z baviny,
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sportovni mice, nové i zlato a dievo. Cim dal &astéji se k nam ale dostavaji i kosmetické
ptipravky, které jsou vyrobeny z fair trade surovin (napf. oliv, bambuckého nebo koko-
sového masla), ale také vatové ty¢inky, Cistici tampony a hygienické vatové polstaiky.

(,,Vyrobky se znamkou Fairtrade*, n.d.)

., Mezi produkty, pro které byly vytvoreny standardy Fairtrade, patii: bandany, kakao,
kava, susené ovoce, kvétiny, cerstvé ovoce a zelenina, ovocné dzusy, koreni a bylinky,
med, orechy a oleje, quinoa, ryze, sportovni mice, cukr, bavina, bambucké maslo, caj,

vinna réva. *“ (,,Vyrobky se znamkou Fairtrade*, n.d.)

2.1.8.2 Vyrobky od tradicnich fairtradovych organizacich

Druhou moznosti, jak pozndme fairtradovy produkt je takovy, Ze mé na sobé logo
fairtradové organizace. O tomto oznaceni vyrobki jsem jiz hovofila v kapitole 2.1.6
Certifikace fair trade a jiné zpusoby zaruky. Mezi takové organizace fadime naptiklad
organizaci GEPA, EZA a dalsi.

Uvedené organizace, které jsou ¢leny Svétové fairtradové organizace, se zamétuji
pouze na dovoz fairt trade vyrobkii a svym €Elenstvim v WFTO, kde se zavazali dodrzo-
vat 10 principi fair trade, jsou samy o sob¢ zarukou ptuvodu zbozi. V sedmdesatych
letech takto vznikla vétSina ,,tradi¢nich® dovozct a vybudovali si dobré jméno na trhu
fair trade. Casto se stava, ze femesIné vyrobky nejsou oznadeny a je tedy zarukou orga-

nizace, kterd vyrobky dovezla.

Mezi femeslné produkty patii uzitkové predmeéty, dekorativni predméty, ale 1
hudebni nastroje. Soucasti fair trade obchodu jsou pravé femesla. Potraviny fair trade
jsou stale Castéji k dostani i v maloobchodnich fetézcich, ale rukodélné vyrobky fair
trade Ize sehnat pouze ve specializovanych fair trade obchtidcich. ,,Sirokd nabidka
remesel dokazuje diverzitu rozvojovych zemi a jednotlivych regionu, nabizi vsak jeste
mnohem vic - fair trade neni anonymni obchod, jeho soucdasti je naopak pOskytovani
informaci o zemi, druzstvu, pripadné i clovéku, ktery ten predmeét vyrobil. (,,Vyrobky

od tradi¢nich fairtradovych organizaci, n.d.)
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2.1.9 Fair trade v cislech

2.1.9.1 Kolik procent jde z ceny fair trade vyrobkli producentim?

Fair trade vykupuje vyrobky od zeméd¢lct, druzstev, femeslnikti nebo od plantazi za
cenu, kterd je jiz pevné stanovena systémem certifikace FLO. K této cené¢ musime vSak
ptipocist naklady jako jsou naklady na dopravu, pojisténi, zpracovani, clo, obal, sklado-
vani, marzi dovozce, marzi velkoobchodu, marzi maloobchodu. Tyto naklady se vSak
mohou lisit vyrobek do vyrobku, obchod od obchodu nebo dovozce od dovozce. Nemu-
zeme tedy jednoznacné fict procento, které producentim z ceny jejich vyrobku plyne.
Mnohem jednodussi je si vyjadrtit cenu v absolutnich ¢islech. Napt. vyrobctim kavy jde
1,26 dolaru za libru (0,453 kg), v pfipadé producentti biokavy jde 1,41 dolaru za libru.
Z téchto Cisel muzeme spocitat, kolik vyrobctim jde z jedené konkrétni kavy. (,,Kolik

procent jde®, n.d.)

Nyni si ukdZzeme jednotlivé podily na kavé Tatawelo, ktera byla vypéstovana v nad-
moiské vysce 1500 - 2000 m v Mexiku. Za 1 kg této kavy dostanou péstitelé 2, 5 €,
coz je v praiméru 4 - 5 vice, nez bézna cena na lokalnim trhu (data z roku 2004). (,,Kava

Tatawelo*, n.d.)
e 32% vyrobci
e 4% spole¢ny fond
e 20% doprava a zpracovani
e 10% pojisténi, ndklady na predfinancovani a distribuci
e 10% dovozce, velkoobchod

e  24% maloobchod

2.1.9.2 Tendence ve spotiebé fairtradovych vyrobk v roce 2012, CR
Tendence, které jsou ve spotiebé fairtradovych vyrobkli nalezneme ve vyrocni zpra-

vé& Fairtrade Ceské republiky v letech 2011 — 2012. (Fairtrade Ceska republika, 2013)
Tendence ve spotiebé fairtradovych vyrobku je od roku 2005 do roku 2012 rostouci.

Oproti roku 2011 se prodej zvysil o 23 %. V roce 2012 prodej vyrobku ¢inil 113 milio-

na korun a z této ¢astky je 85 % produktt s ochrannou znamkou Fairtrade, zbylych 15
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% jsou vyrobky bez této znamky, kam patii napf. jiz zminéné femesIné produkty ¢i jiné

produkty od organizaci, které jsou ¢leny WFTO. (viz obrazek 7)

Cigla jeou v mil. korun

Zdroj: Fairtrode Ceskd republika 2013
113

41

2005 2006 007 2008 2009 2010 2001

(%]
(=]
(]

Obrazek 7. Vyvoj maloobchodniho obratu z prodeje fairtradovych produkti v CR (v
milionech korun), (Fairtrade Ceské republika, 2013)

Co se tyce struktury, nejveétsi zajem je stale 0 kavu, jejiz podil ¢ini 67 %. Tento podil
je téz dan strukturou prodejnich mist, jelikoz v souc¢asné dobé prevazuji gastronomicka
zafizeni a kavarny, kde je neproddvanéjSim produktem pravé zminéna kava. Déle vzris-
ta zajem o vyrobky z baviny a poprvé se vyznamné projevil narust kosmetiky. Také o
¢okoladu, kakao a dalsi sladkosti je zajem, a vSak chybi ze strany nabidky erstvé ovoce
a fezané kvétiny s certifikaci Fairtrade. Mezi napoje, o které je také zajem, fadime hlav-
né ovocné dZusy (firma Pfanner) a taktéZ vino. Do skupiny zpracovanych potravin patii

susenky, marmelady nebo zmrzliny. (viz obrazek 8)
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Zdroj: Fairtrode Ceskd repuhblika, 2013

Obrazek 8. Vyvoj struktury fairtradovych produkti v CR (v milionech korun),
(Fairtrade Ceska republika, 2013)

A jako posledni z tendenci zminim strukturu prodejnich mist. V roce 2012 se opét
jesté zvysil podil gastronomickych zafizeni - nyni tento podil €ini 53 % mezi vSemi
prodejnimi misty. Retézce supermarketil tvoii 18 % a oproti roku 2011 je zde relativni
ustup u hypermarketd (25 %). Stale se vSak mezi prodejnimi misty objevuji obchidky
se zdravou vyzivou (13 %) a prodej pies internet (7 %). Stale maji na trhu i specializo-
vané obchody s fairtradovymi produkty, kde je moZzné mimo potravin zakoupit 1 odévy,

femeslné vyrobky nebo kosmetiku. (viz obrazek 9)
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Specializovand prodejna fair trade s Retizce supermarketi /
a primy prodej: 4% hypermarkenl: 18%

Prodejny zdravé widivy

a biopotravin: | 3% .\

Ostatni prodejny: 6%

SR

Internet: 7%

Gastronomické
mafizeni: 53% -—
Zdrof Fowrtrode Ceskd repwbiika, 2013

Obrazek 9. Vyvoj struktury fairtradovych mist v CR (v milionech korun), Fairtrade

Ceska republika, 2013)

2.1.10 Fairtradova mésta, skoly a cirkve

., Kampan Fairtradova mésta je mezinarodni iniciativou oznacovani mist, kde je

podporovan fair trade. Cilem kampané je osvéta o fair trade a podpora prodeje fair-
tradovych vyrobkii v daném miste. O status se mohou uchazet nejen mésta c¢i malé

obce, ale i skoly, univerzity, cirkve a nabozZenské obce. * (,,Fairtradova mésta v Ceské

republice®, n.d.)

Nositelem titulu ,,Fairtradové mésto* je jiz vice nez 1 300 mést po celém svéteé. Do

této kampané se zapojila i Ceska republika a to v roce 2011. Prvnimi mésty s titulem

»Fairtradové mésto* se u nas staly soucasné v roce 2011 Litométice a Vsetin, jenz mu-

sely splnit 5 kritérii pro ziskani tohoto titulu. (,,Kde jsou fér*, n.d.)
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Mésta mohou status ziskat p¥i spInéni 5 kritérii (,,Jak byt fér, n.d.):
e vytvoreni fidici skupiny,
e oficidlni podpora méstem,
e dostupnost produkti,
e spoluprace s mistnimi organizacemi,

e prace s médii.

Dale byla téhoz roku spusténa podkampan Fairtradové Skoly a zacatkem roku 2012
se jako prvni eské fairtradové 8koly staly: Masarykova ZS, Litoméfice, SS a JS Voly-
né. (,,Kde jsou fér, n.d.)

,,Status Fairtradova skola mohou ziskat Skoly na vsech urovnich vzdeélavaciho syste-
mu. Davaji jim najevo svou spolecenskou odpovédnost a zdjem o globdlni rozvojové

vzdélavani. “ (,,Fairtradové Skoly*, n.d.)

Skoly mohou status ziskat p¥i spInéni 5 kritérii (,,Fairtradové skoly*, n.d.):
o witvoreni ridici skupiny za ucelem podpory fair trade na skole,
e Skola oficialné podporuje fair trade,
o na skole jsou dostupné fairtradové produkty,

o na skole se vyucuji globalni rozvojova témata,

3

e Skola porada akce na podporu fair trade a usiluje o medializaci.’

A jako tieti status, ktery se udili je status Fairtradové cirkve a ndbozenské spole¢nos-
ti. V Ceské republice tento status obdrzelo jako prvni 5 sbori Ceskobratrské cirkve
evangelické (CCE) z Hradi§té na Chrudimsku, Nové Mésto na Moravé, Jablonec nad
Nisou, Zlin a Prose¢ u Skutée na Chrudimsku. Certifikat Fairtradové cirkevni zafizeni
ziskal kromé 5 sbort také dim Sv. Antonina. (,,Fairtradové cirkve a ndbozenské spolec-

nosti, n.d.)
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Jednotlivé sbory se mohou do kampané zapojit naplnénim 5 kritérii (,,Fairtradové

cirkve a nabozenské spole¢nosti, n.d.):
o minimalné I osoba je odpovedna za podporu fair trade,
e shor oficidalné podporuje fair trade,
e shor vyuziva fairtradové produkty pro svou spotrebu,

® 0 fair trade jsou informovani ¢lenové sboru,

¢

e shor porada akce na podporu fair trade pro Sirsi verejnost.*

2.1.11 Fairtrade Cesko a Slovensko

Hejkrlik (2004, p. 1) definuje Fairtrade Cesko a Slovensko (diive Asociace pro Fair-
trade) takto: ,, Asociace pro Fairtrade je zdajmovym sdruZenim pravnickych osob, které
se zabyvad praktickymi i strukturdlnimi otdzkami rozvoje spravedlivého obchodu v Ceské
republice. Zajmem clenii a celé AsOciace je podporovat Fairtrade a dohlizet na vyuzi-
vani ochranné znamky FAIRTRADE, aby nemohly byt produkty zaméneny s jinymi vy-
robky. “.

Hlavnim ukolem Asociace je piedevSim zvySovani povédomi o fair trade, jeho prin-
cipech, cilech a organizovani propaga¢nich kampani na podporu téchto vyrobku. (Hej-

krlik, 2004)

2.1.12 Férova snidané

,,Myslenka Férové snidané ve vasem meésté je velmi prosta: sejdete se v parku, na
nabrezi nebo na namésti ve svém meste se znamymi, sousedy, kamarady nebo rodinou a
spolecné posnidejte fairtradové a lokdlni suroviny. Jednoduse a zdaroven moc prijemné
tak stejné jako tisice lidi na sveté oslavite Svetovy den pro fair trade a date najevo sviij
zdjem o téma spravedlivého obchodu a odpovédné spotieby viibec. Spousta lidi vyjadru-
Jjict spolecnou snidani podporu fair trade bude signalem, Ze nam nejsou lhostejné pod-
minky, za jakych se produkuje a obchoduje zboZzi, které bézné spotirebovavame.” (,,Féro-

va snidané?*, n.d.)
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Na tcasti, ktera byla v roce 2013 na 87 mist a snidajicich 2 800, oproti roku 2012,
kdy se snidalo v 57 mist a zGcastnilo se 1 800 lidi, je vypovidajici, ze zajem o tento

druh produktu roste. (,,Férova snidané?*, n.d.)

2.2 Marketingovy vyzkum

Pribova et al. (1996, p. 13) definuji marketingovy vyzkum jako ,, funkce, kterd spoju-
Jje spotiebitele, zakaznika a verejnost s Marketingovym pracovnikem prostrednictvim
informaci - informaci uzivanych k zjistovani a definovani marketingovych prileZitosti a
probléemii, ktvorbe, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani
marketingového usili a k zlepseni pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy
vyzkum specifikuje pozadované informace, podle vhodnosti k reseni téchto problémii,
vytvari metody pro sbér informaci, Fidi a uskuteciiuje proces sbéru dat, analyzuje vy-

sledky a sdéluje zjistené poznatky a jejich disledky.

Foret a Stavkova (2003, p. 13) uvadgji ve své knize definici Tulla a Hawkinse®:
., Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazeriim

rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby.
Kozel et al. (2006, p. 48) ve své knize uvadi dvé definice od téchto autort:

., Kotler (2001) definuje marketingovy vyzkum jako systematické urcovani, shromaz-
dovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého problému, pred

‘

kterym firma stoji.

,Svobodova (1994) pak napriklad dodava, Ze se jedna o cilevedomy proces, ktery
smeéruje k opatieni urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat jinak. Je zdaklad-
nim predpOkladem uplatinovani marketingového pristupu k vizeni firmy ovliviiované

«

promeénlivym marketingovym prostredim. *

2.2.1 Proces marketingového vyzkumu

Kozel et al. (2006) a Foret a Stavkova (2003) ve svych knihach uvadeji dvé etapy

marketingového procesu: piipravna a realizacni, které se dale ¢leni. Spole¢n¢ Kozel et

L Tull, D. S., Hawklins, D. L. Marketing Research. Macmillan Publishing Company, New York 1990,
s.5
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al. (2006), Foret a Stavkova (2003), Ptibova et al. (1996) se shoduji na tom, Ze na za-
¢atku je potieba definovat problém a cil vyzkumu, nésleduje sestaveni planu vyzkumu,
sbér informaci, analyza informaci a poslednim krokem je zpracovani a prezentace zave-

re¢né zpravy. Kotler a Keller (2007) dale jesté ptidali rozhodovani. (viz obrazek 10)

UREENI CILE WYZKUMU
DEFINCOWVANI VYZKUMMEHO PROBLEMU

PRINOS VYZKUMU

:

ZDROJEDAT

METODY A TECHNIKY SBERU DAT

.

UREENI VELIKOSTI VZORKU

.

SEER DAT

:

ZPRACOVANT A ANALYZA DAT

|

ZPRACOVAN] A PREZENTACE ZAVERECNE ZPRAVY

Obrazek 10. Proces marketingového vyzkumu (Ptibova et al., 1996)

2.2.2 Definovani problému a cile vyzkumu

Kozel et al. (2006) a Foret a Stavkova (2003) se ve svych knihach shoduji na tom, Ze
definovani problému a cile vyzkumu je z jednou nejdulezitéjsi ¢asti celého marketingo-
vého procesu. Dale Kozel et al. (2006) uvadi, Ze pro tuto fazi vyzkumu je ¢asto potieba

vice nez padesat procent celkové doby pro vyfeseni zadaného problému.

Pribova et al. (1996, p. 26) a Kozel et al. (2006, p. 72) definovali tuto ¢ast nasledov-
né: ,, Dobre definovany problém je napul vyreseny problém . Kozel et al. (2006) doda-
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va, ze pocet cilli vyzkumu musi byt pfiméteny, protoze Siroké zacileni pfinasi zbytecné
naklady a mtzou byt pfehlédnuty dilezité alternativy. Cil pak definuje jako nalezeni

hlavniho faktoru, ktery ur¢i dals$i smér prace.

V zavislosti na zadani a situaci se cile vyzkumu lisi. Podle toho vybirame riizné typy
vyzkumnych pfistupd, které uvadi a nasledné vysvétluje ve své knize Kozel et al. (2006,

p. 73):

o explorativni- cilem je zajistit predbézné udaje pro poznani povahy zkoumaného

problému a urcit hypotézy,
o deskriptivni - cilem je popsat urcité charakteristiky,

o kauzalni - cilem je prozkoumat vztahy, priciny a disledky.

Pokud je cil pfesn¢ definovan, snazime se o formulaci jedné nebo n¢kolika moznych
hypotéz feseni. ,, Obecné lze hypotézu definovat jako vypovéd' (tvrzeni) o dosud nepro-
kazaném (mozném, neprezkouseném, predpokladaném, pravdépodobném, atd.) stavu
dvou nebo vice jevii (proménnych) ve zkoumané oblasti, kterou Ize testovat.“ (Foret &

Stavkova, 2003, p. 21)
Zpravidla pro formulovani hypotéz byvaji tyto zdroje: (Kozel et al., 2006)
e explorativni vyzkum,
e teoretické znalosti,

e dfivgjsi praktické zkuSenosti.

2.2.3 Plan (projekt) marketingového vyzkumu

Plan vyzkumu piesnéji specifikuje potfebné informace, postup jejich ziskani a plan
dalsiho postupu vyzkumu. Podle Foreta a Stavkové (2003, pp. 24-25) by plan mél obsa-

hovat:

o  formulaci zkoumaného problému, zdkladni hypotézu veseni a urceni vy-

zkumného cile a jeho zdiivodnent,

e predbéziné predstavy o tom, co lze od vyzkumu ocekavat na rozdil od dosa-
vadnich znalosti,
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e stanoveni informacnich potreb, jejich struktury a jejich zdroju,

e navrzeni vybérového souboru, zduvodnéni jeho velikosti a sloZeni, navrzeni

mista a casu realizace vyzkumu,
e stanoveni techniky vyzkumu a nastroju vhodnych pro vyzkum,
o urceni zpiisobu kontaktovani respondenti,

o predvyzkum, zpresiujici predchazejici body na zdaklade praktického ovéreni

sbéru informaci v terénu na malém vzorku,
o viastni vyzkum,
e statistické zpracovani vysledkii,
e interpretace a prezentace vysledkil,
e Casovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odpovédného pracovnika,

‘

e rozpocet ndkladu vyzkumu.

2.2.4 Sbér a analyza dat

V ramci celého procesu marketingového vyzkumu byva sbér informaci tou nejna-
kladné&jsi casti.

Informace délime podle riznych kritérii. Nejcastéji se informace dle Kozla et al.
(2006) déli na:

e zavislosti — zavislé na sob€, nezavislé na sob¢,

e  Casu — stavové, tokové,

e charakteru jevu — kvantitativni, kvalitativni,

e 0bsahu — fakta, znalosti, nazory, zaméry, motivy,

e zdroje Uidaji — sekundarni, primarni.

Zpravidla se vyuZivaji pii sbéru primarnich informaci tfi zakladni vyzkumné metody

a to metoda pozorovani, dotazovani a experiment. O metod¢ dotazovani budu hovofit
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vice v kapitole 2.2.7. Metodu, kterou vyuzijeme, zavisi na nékolika faktorech: Uéel a cil

vyzkumu, charakter zkoumané problematiky a vlastnictvi zdroju. (Kozel et al., 2006)

, Kdyz shromazdime pozZadovany objem udaju, provedeme nejprve jejich kontrolu a
upravu, teprve potom se pustime do viastni analyzy a interpretace vysledki. “ (Kozel a

et al., 2006, p. 88)

2.2.5 Zpracovani a prezentace reseni

Piibova et al. (1996) uvadi ve své knize, ze zpracovani zavére¢né zpravy a jeji pre-
zentace jsou konecnou fazi celého procesu marketingového vyzkumu. Cilem je odpové-
dét na marketingovy problém, k jehoz feseni byl vyzkum zadan a to pomoci ziskanych
vysledkd. Druhym tkolem této faze je ndzornou a pfitazlivou formou seznamit pracov-
niky vrcholového managementu i1 dalS$i odborniky podniku s vysledky vyzkumu,
S pfinosy, které znamenaji pro jejich rozhodovéni, a efekty, které realizace téchto vy-

sledkti v procesu marketingového fizeni podniku pfinese.

Pisemna prezentace je zakladnim zptisobem prezentovani vysledkd vyzkumu. O vy-
zkumu a jeho vysledcich jsou informovéni zadavatelé pomoci zavérecné zpravy, kde je

potieba dodrzovat uréité zasady. (Kozel et al., 2006)

Pribova et al. (1996) a Kozel et al. (2006) se shoduji na tom, Ze pfi zpracovani zave-
re¢né zpravy je nutné se vratit k piipravné fazi, tedy Gplné na zacatek celého vyzkum-

ného procesu.

Ustni prezentace vysledkil je posledni ¢asti vyzkumného procesu. Cilem je presvéd-
¢it zadavatele o moznostech napravy problému prostiednictvim navrht a doporuceni
plynouci z vysledkti vyzkumu. Na o0soby prezentujici vysledky jsou kladeny vysoké
naroky a na jejich komunikaé¢ni dovednosti. Je dulezité, zaujmout posluchace svym cel-
kovym projevem a ptevést vysledky do jazyka, kterému zadavatel porozumi. Prezentu-
jici by se mél vyznaCovat kromé verbalnich komunikacénich vlastnosti 1 neverbalnimi
znaky, a to predevsim vzhledem, gestikulaci, tymovou spolupraci béhem prezentace
apod. (Kozel et al., 2006)
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2.2.6 Kvantitativni vyzkum

,, Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim udajii o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz
probéhlo nebo se déje pravé nyni. Ucelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méFitelné
ciselné udaje. Aby byly naplnény podminky shromazdovani udajii a mohli jsme ziskat
statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme s velkymi soubory respondentii v procesu
formadlniho dotazovani, prip. udaje ziskavame pozorovanim frekvence urcitych jevii ne-

bo analyzou sekunddrnich udaju. ** (Kozel et al., 2006, p. 120)

O tzv. kvantifikaci hovoii Kozel et al. (2006) ve své knize jako o mySlenkovém pro-
cesu, ktery slouzi k tomu, abychom mohli udaje vypovidajici o kvalit¢ méfit, kvantifi-
kovat, prevést na kvantitu. Pfi tomto procesu se hlavné rozhodujeme, které kvantifiko-

vané udaje a pomoci kterych vyzkumnych piistuptl, analyz je miizeme ziskat.
Daéle uvadi udaje, které mivaji kvantitativni charakter napf.:
o udaje o vybavenosti
o udaje o spotiebé
o udaje o nakladech

o udaje o objemech vykont

Mezi klasické analyzy kvantitativniho vyzkumu patii (Kozel et al., 2006):

1. Znalost

vvvvvv

lyza znalosti byva také vyuzivana pii testovani G¢innosti propagace v médiich.

(viz obr. Pyramida znalosti)

TOM 15 %

spontanni znalost 70 %

znalost s napovédou 90 %

Obr. 11. Pyramida znalosti (Kozel et al., 2006)
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Na vrcholu pyramidy je znalost ozna¢ovana prvni na mysli, tzn. znacka, kterd re-
spondenta napadne jako prvni, kdyz jej vyzveme ke jmenovani jedné znacky spojené
s ur¢itym produktem. Druhy stupeni pyramidy piedstavuje spontanni znalost, kdy re-
spondent odpovida na stejnou otazku, ale neni limitovan poétem znacek. Tieti stupen
pyramidy zahrnuje vSechny respondenty, ktefi oznaci testovanou znacku mezi nabize-
nym seznamem nékolika znacek. Zakladnu pyramidy tvofi sto procent respondentd, u

kterych byla znalost testovana, tedy i ti, ktefi znacku neznaji viibec.

2. Penetrace

Zkouma intenzitu pronikani znacky, produktu na trh. (viz obr. Pyramida vitality)

vérnost 10 %

vice smluv 20 %

jedna smlouva 60 %

Obr. 12. Pyramida vitality (Kozel et al., 2006)

Zékladna je tvotena vSemi respondenty (100 %). Ur¢ité procento z nich znacku zna,
mens$i mnozstvi respondentl si alespoil vyrobek jednou koupili, n€kteti z nich ho kupuji

opakovang a jisté procento je znacce veérné.

3. Vybavenost

Vyzkum sleduje vyvoj trendll (napf.: vlastnictvi x uzivani, pocet pfedmétti na 1000
domaécnosti x promile domacnosti vybavenych predmétem) a snazi se odhadnout cha-

rakteristiky velikosti trhu.
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4. Spotiebni denik

Ten slouzi k zaznamenavani spotfebnich a nakupnich aktivit domacnosti. K tomu
zjistovani vyuziva panelu domadacnosti, kdy v ramci stalého reprezentativniho vzorku
bud’ vSichni ¢lenové domacnosti, nebo pouze vybrany ¢len domdacnosti zaznamenavaji

do deniku vSechny nebo pouze vybrané spotiebni a ndkupni aktivity.

5. Komoditni omnibusy

Jedna se kvantitativni vyzkumy, které se opakuji a jsou pro vice zadavateli. Zpravi-

dla jde o komodity s intenzivnim konkuren¢nim bojem, jako jsou napf. dZusy.

2.2.7 Dotazovani

., Dotazovani patri k nejrozsirenejsim postupiim marketingoveho vyzkumu. Uskutec-
nuje se pomoci nastroji (dotaznikii, zaznamovych archii) a vhodnée zvoleného kontaktu s
nositelem informaci — dotazovanym (respondentem). “ (Foret & Stavkova, 2003, p. 32)

Kozel et al. (2006, p. 150) uvadi ve své knize, Ze: ,, Dotazovani miiZze probihat riiz-
nymi zpuisoby. Kazdy typ dotazovani ma své vyhody i nevvhody a vyuzivaji se v zavislos-
ti na mnoha faktorech, jako jsou téma a doba dotazovani, cilova skupina respondentii
aj. Vyuziti jednotlivych typii také urcUje, jak bude vypadat dotaznik. *

,, Zdkladem dotazovani je pokldadani otazek dotazovanym (respondentim). Z jejich
odpoveédi resitel vyzkumného projektu ziskdava zZadouct primarni udaje. “ (Piibova et al.,

1996, p. 47)

Kozel et al. (2006) a Ptibova et al. (2003) se shoduji na téchto typech dotazovani:
e osobni

e pisemné

e telefonické

e clektronické

Pro vypracovani své bakalarské prace jsem zvolila zpiisob elektronického dotazova-
ni. Kozel et al. (2006) uvadi, ze elektronické dotazovani ma mnoho vyhod: levné, rych-

1é, adresné, lze vyuzit pomicky, moznost dobré grafické prezentace, dostatek ¢asu na
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odpovédi, propojeni s PC, jednoduché vyhodnocovani. Ma vsak i nékteré nevyhody:

vybavenost, navratnost, daveéryhodnost.

Piibova et al. (1996, p. 50) definuje elektronické dotazovani jako ,, novou techniku
sbéru dat zaloZenou na vyUziti pocitacu. Jeji rozsireni souvisi s riustem site ucastniku
elektronické posty, podobné jako u telefonického dotazovani.” Dale uvadi, Ze: ,, Elek-
tronické dotazovani spojuje vyhody pisemného dotazovani (respondent vidi pred sebou
dotaznik), je nesmirné rychlé, levné a urychluje zpracovani dat, protoze vsechny data

Jsou jiz v elektronické podobe.
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3 Metodika

Zakladnim a nejpodstatnéjSim cilem mé bakalarské piece je zjistit, jakéd je mira in-
formovanosti spotiebitelti o vyrobcich fair trade a zanalyzovat jejich chovani v oblasti

nakupovani fair trade vyrobkda.

Cilovou skupinou pro mou praci budou ob&ané Ceské republiky, a to viech vékovych
kategorii. Budu se snazit zjistit, jaka je informovanost ¢eskych obcanti o vyrobcich fair
trade, kde ho poprvé slySeli a zdali vi, co tento pojem znamena. Poté zda vék nebo
vzdélani ma na informovanost vliv. Zjistovat také budu, jestli nakupuji tyto vyrobky a
pokud ano, tak jaké to jsou a kde nejCastéji nakupuji, jestli jsou spokojeni a z jakého
divodu je kupuji. Jsou-li ochotni si za fairtradové vyrobky pfiplatit, ptipadné o kolik.
Zajimat mé také bude povédomi o tzv. Fairtradovych skolach a méstech. A jako posled-

ni se budu snazit zjistit, jestli se nékteti obéané CR ucastni akci na podporu fair trade.

Dalsim cilem bude také potvrzeni ¢i zamitnuti hypotéz, které jsem si zvolila takto:
e Nejméné 40 % spotiebitel se s pojmem fair trade nikdy nesetkalo.
e Spotiebitelé z vyrobku fair trade nakupuji nejvice cokoladu.

e Pokud spotiebitelé jsou ochotni pfiplatit si za fair trade vyrobky, tak nejvice

jsou ochotni ptiplatit 11 - 20 % vice z ceny béZného vyrobku.

Metody a postup FeSeni

Pro zpracovani mé prace v oblasti spotfebniho chovani fair trade jsem nejdfive pro-
studovala odbornou literaturu, pfecetla internetové zdroje, brozury, ¢lanky, atd., abych
prohloubila znalosti v této oblasti a mohla vypracovat bakalafskou praci a vytvofit po-

trebny dotaznik k marketingovému vyzkumu.

Poté jsem provedla sbér a utfidéni sekundérnich dat z odborné literatury a ostatnich
zdroji. Posléze jsem tyto data rozdélila do dvou c¢asti a to: fair trade a marketingovy

vyzkum.
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Nyni provedu marketingovy vyzkum, pro ktery pouziji vyzkum kvantitativni. Pte-
vazné vyuziji online dotazovani, kdy respondenti obdrzi webovy odkaz na dotaznik. Pro

zastoupeni vSech vékovych kategorii pouziji i osobni dotazovani.

Pted samotnym dotazovanim provedu samoziejmé pilotdz, kdy si na malém vzorku
zkoumanych osob ovéfim, zda mé otazky v dotazniku jsou spravng, vhodné a srozumi-

telné formulované.

Po ukonceni dotazovani provedu analyzu ziskanych dat od respondentii a potvrdim ¢i

vyvratim zvolené hypotézy.

Nakonec zhodnotim celou situaci ve spotiebnim chovani v oblasti fair trade vyrobka

a navrhnu vlastni opatfeni na jeji zlepSeni.
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4 Vysledky

Dotaznikové Setfeni probéhlo v bfeznu v roce 2014, kdy osloveno bylo 300 respon-
dentti, a pocet navracenych dotaznika se rovnal 201. Pfed samotnym dotazovanim jsem
provedla jiz zminénou pilotaz, kdy jsem na 10 respondentech zjistila, zda mé otazky
Vv dotazniku jsou spravng, srozumitelné a vécné formulovany. Po pilotazi jsem provedla
posledni Upravy a zahdjila samotny marketingovy vyzkum. Nyni tedy uz k vysledkiim

mého vyzkumu.
4.1 Struktura dotazovaného vzorku

V&tsi podet respondentil byly Zeny. Oproti muzéim jich odpovidalo o 10 % vice. Zen

odpovidalo 55 % a muza 45 %. I ptesto je pomér veelku vyrovnany. (viz graf 1)

Pohlavi

Graf 1. Pohlavi (n=201), vlastni vyzkum

Nejvice byl zastoupen veék 18 - 25 (29 %), oproti tomu byl nejméné vék méné nez 18
(3 %) a 66 a vice (3 %). Dale bych zminila vék od 26 - 35, ktery byl zastoupen 25 %
respondentt a vék od 36 - 45 byl zastoupen 21 %. Respondentt ve vékové kategorii od
46 - 55 let jich bylo 11 % a posledni vékova kategorie, ktera zbyva 56 - 65 (7 %). (viz
graf 2)
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66 a vice
56-65
46 - 55
36-45
26-35

18- 25 29%

meéné nez 18

Graf 2. Vék (n=201), vlastni vyzkum

Nejveétsi zastoupeni respondentt je se vzdélanim stfedoSkolskym s maturitou (49 %)
a dalsi hojné zastoupeni je vysokoskolské vzdélani (34 %). Poté stiedoSkolské bez ma-
turity (8 %), dale zakladni (6%) a jako posledni vyss§i odborné vzdélani (3%). (viz graf
3)

Nejvyssi dosazené vzdélani
vysokoskolské
vyssiodborné

stfedo8kolské s maturitou
stfedoskolské bez maturity

zakladni

Graf 3. Nejvyssi dosazené vzdélani (n=201), vlastni vyzkum

Na posledni identifika¢ni otdzku jsem se ptala respondentl na jejich soucasnou eko-

nomickou aktivitu. V nejvétsim zastoupeni respondentd byli studenti (40 %) a také za-
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meéstnanci (38 %). Dalsi byli podnikatelé (10 %), poté dichodci (6 %) a jako posledni

matefska dovolena (3 %) S nezaméstnanymi (3 %). (viz graf 4)

Soucasna ekonomicka aktivita

dlchodce
podnikatel/ka
materskd dovolena
nezameéstnany/a
zameéstnany/a

studuijici

Graf 4. Soucasna ekonomicka aktivita (n=201), vlastni vyzkum

4.2 Vyhodnoceni dat

Otazka ¢. 1: , Slysel/a jste uz nékdy pojem ,,fair trade vyrobky “? “ (n=201)

Z vysledku vyslo, ze vétsi Cast respondentti se s pojmem fair trade uz nékdy setkali
(55 %). Respondenti, kteti odpoveédéli ,,ne* (45 %) touto otazkou ukongili vypliovani

dotazniku a pteskocili na identifika¢ni otazky. (viz graf 5)

Setkanis pojmem fair trade

Graf 5. Setkani s pojmem fair trade (n=201), vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 2.: ,, Kde jste se s timto pojmem poprvé setkal/a? “* (n=111)

Zde jsem se ptala respondentti, kde se poprvé setkali s pojmem fair trade. Nejvice se
o fair trade dozvédéli respondenti ve Skole nebo v praci (41 %) a také od piatel nebo
ptibuznych (28 %). Z médii 16 % a v obchodé 14 %. Nejmensi zastoupeni byl ostatni
zdroj. (2 %). (viz graf 6)

Zdroj

ostatni

média

v obchodé

od pratel/pfibuznych

ve skole/v prace 41%

Graf 6. Zdroj (n=111), vlastni vyzkum

Otazka €. 3.: ,, Znate podstatu a cil ,,fair trade“? “ (n=111)

V této otazce respondenti odpovidali, zda vi, co je podstatou a cilem fair trade. Re-
spondenttl, kteti védéli, bylo 40 %, spiSe ano 42 %. Pouze mala ¢ast nevédela (10 %)
nebo spiSe neveédéla (8 %). Z toho vyplyva, ze pokud se s timto pojmem nékdy setkal,

uz vi co fair trade znamena nebo spise vi. (viz graf 7)

Znalost podstaty a cile fair trade

spiSe ne
ne 8%

Graf 7. Znalost podstaty a cile fair trade (n=111), vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 4.: ,, Co se vam pod pojmem ,, fair trade vyrobky “ vybavi? “ (n=111)

Na tuto otazku poprvé respondenti odpovidali formou oteviené otazky. Zajimalo mé,

zda vi, co piedstavuji fairtradové vyrobky.

Ptekvapilo mé, ze opravdu respondenti, ktefi odpovédé€li v predchozi otazce, ze vi
nebo spise vi, co pojem fair trade znamena, opravdu maji povédomi, co jsou fair trade

vyrobky. Jen mala ¢ast odpovédi byla typu ,,nevim*.

Nejvice se objevovaly odpovédi, kde respondenti psali o vyrobcich, které pochazeji
Z rozvojovych zemi a zarucuji spravedlivou vykupni cenu. Nekteti z nich 1 uvadéli, ze je
na téchto vyrobcich zakazana détska prace, Setii zivotni prostiedi a pracuji v dobrych

pracovnich podminkach

Dale se objevovaly 1 ndzory o cené a kvalité. N&ktefi psali, Ze cena je adekvatni vici

kvalité. Nekteti psali pouze o tom, Ze vyrobky jsou drahé.

Jeden z respondenti vystizné definoval pojem ,,fair trade vyrobky*, kterého bych ra-
da citovala:

., Fair trade je specificka obchodni znacka, pod jejiz zdstitou jsou distribuovany vy-
robky prevazné z rozvojovych zemi. Fair trade zarucuje tzv. férovy obchod, to znamenad,
Ze vyrobci, péstitelé a dalsi lidé podilejici se na produkci danych vyrobkii dostanou za
svou praci odpovidajict financni ohodnoceni. Fairtradové produkty také vylucuji jaky-

koli podil detskeé prace.

Pokud bych méla shrnout tuto otazku, tak opravdu vétSina respondenti odpovédéla

spravné (88 x). Spatné bylo zodpovézeno v 23 piipadech.

Otazka ¢&. 5.: ,, Vite, kde Ize fairtradové vyrobky zakoupit? “ (n=111)

Respondenti zde odpovidali, zda vi, kde tyto vyrobky zakoupit. VEtsi ¢ast odpovedé-
la, ze vi (55 %). 44 % respondentli nevi, kde tyto vyrobky zakoupit, ale radi by to védé-
li. Pouze 1 % respondentu je lhostejné k této problematice. (viz graf 8)
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Graf 8. Znalost prodejnich mist (n=111), vlastni vyzkum

Otazka €. 6.: ,, Nakupujete fairtradové vyrobky? “ (n=111)

V této odpovédi se ukazalo to, ze vétsi ¢ast respondentil tyto vyrobky nikdy nena-
koupili (62 %). Pouze 38 % ano. Ti respondenti, ktefi zde odpovédéli ,,ano*, pokracova-

li dal v otazkach, ti kteti odpovedéli ,,ne®, pieskocili na otazku ¢. 16. (viz graf 9)

Zakoupeni fair trade vyrobku

Graf 9. Zakoupeni fair trade vyrobkt (n=111), vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 7.: ,,Jak casto nakupujete fairtradové vyrobky? *“ (n=38)

Odpovédi byly veelku vyrovnang, az na odpoveéd velmi Casto (3%). Nejvice respon-
denti odpoveédéli, ze pouze jednou zakoupili fairtradové vyrobky (21 %). Dale 1x za
ctvrt roku (18 %) a stejny pocet odpovedi ziskala odpovéd’ méné Casto (18 %). Jednou
tydné nakupuje 16 % respondenti, jednou za mésic 13 % a jednou ro¢né 11 %. (viz graf
10)

Frekvence nakupt fairtradovych
vyrobku

o
pouze jednou jsem zakoupila... 1 21%

1 11%

1x rocné

1x za ctvrt roku ) 18%

|
|
I
1x mésiéné I 113%

1x tydné ) 16%
) 18%

|
meéné casto
velmi casto |7 3%

Graf 10. Frekvence nakupt fairtradovych vyrobkii (n=111), vlastni vyzkum

Otazka ¢. 8. ,, Jaky vyrobek nakupujete nejcastéji? *“ (n=38)

Souboj mezi nejcastéji nakupovanym vyrobkem byl velmi vyrovnany. A to mezi ¢o-
koladou (29 %) a kavou (26 %). Dalsi nejcastéji nakupovanym vyrobkem je ¢aj (18 %),
poté ovoce (13 %). Ostatni odpovédi byly témér stejné. Napoje (5 %), kakao (3 %),
kosmetika (3 %), ostatni (3 %). Jako nejcastéji nakupovanym vyrobkem nejsou viibec

kvé€tiny a femesIné a umélecké vyrobky (0 %). (viz graf 11)
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Graf 11. Nejc¢astéji nakupovany vyrobek (n=38), vlastni vyzkum

Otazka ¢. 9.: ,, Kde fairtradové vyrobky nejcastéji nakupujete? “ (n=38)

Nejcastéji respondenti nakupuji fairtradové vyrobky v bioobchodech a obchodech se
zdravou vyzivou (47 %). V hypermarketech a supermarketech nakupuje fairtradové
vyrobky 26 % respondentt, v gastronomickych zatizenich 13 % a ve specializovanych

obchodech 8 %. Na internetu a ostatnich prodejnich mistech 3 %. (viz graf 12)

NejcastéjsSi nakupni misto

1|13%

Ostatni

Hypermarket, supermarket

Internet

Bioohchody, obchody se zdravou vyzivou
Specializované Fairtradové obchody

Gastronomicka zarizeni

1 26%

J"|3%
J_ls%
‘I_l

§a7%

13%

Graf 12. Nejc¢astéjsi nakupni misto (n=38), vlastni vyzkum




Otazka ¢. 10.: ,, Z jakého diivodu nakupujete fair trade vyrobky? *“ (n=38)

Zjistovala jsem, z jakého duvodu lidé nakupuji fair trade vyrobky. Respondenti moh-
li zaskrtnout vSechny jejich duvody, pro¢ je nakupuji. Nejvice lidé nakupuji fairtradové
vyrobky diky jejich vysoké kvalit€¢ (36 %). O néco méné kupuji vyrobky Fair Trade
kvili podpofe rozvojovych zemi (34 %). Dale z diivodu ochrany Zivotniho prostredi (19
%), ale také kvuli jedine¢né chuti téchto vyrobki (8 %). Ostatni diivodu jsou zastoupe-

ny ve 3 %. (viz graf 13)

Dlvod nakupu

ostatni

jedinecna chut

ochrana Zivotniho prostiedi
podpora rozvojovych zemi 34%

kvalita 36%

Graf 13. Davod nakupu (n=38), vlastni vyzkum

Otazka ¢. 11.: ,, Jste spOkojen/a s témito vyrobky? “ (n=38)

Spokojenost je velmi diilezita, protoze pouze spokojeni zakaznici se vraci opét si vy-
robek koupit. Velmi spokojenych respondentt s vyrobky fair trade je 39 %, spise spoko-
jenych 53 % a pouze 8 % je nespokojné s témito vyrobky. (viz graf 14)

Spokojenost s vyrobky fair trade

spiSe ne

_-_‘_‘—‘-_"—‘—-—_
8%

Graf 14. Spokojenost s vyrobky fair trade (n=38), vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 12.: ,, Doporucil/a byste tento vyrobek prateliim/pribuznym? ** (n=38)

Otazka predesla, zda jsou respondenti spokojeni, souvisi s tim, zda by doporudili fair
trade vyrobek svym pratelim nebo ptibuznym. Valna vétSina odpovédéla, ze by dopo-
ruc¢ila fairtradové vyrobky (89 %). ,,ne“ odpovédélo 11 % respondentl. Pokud odpové-
déli ne, v dalsi otazce méli v oteviené otazce vysvétlit, pro¢ by nedoporucili. (viz graf
15)

Doporuceni

ne
11%

Graf 15. Doporuceni (n=38), vlastni vyzkum

Otazka ¢. 13.: ,, Pro¢ byste nedoporucil/a tento vyrobek? “ (n=4)

Pokud v ptedeslé otazce odpovedéli ,,ne”, zde méli respondenti vysvétlit, pro¢ by
fairtradové vyrobky nedoporucili. VétSina z nich se shodla na tom, Ze tyto vyrobky jsou

drahé. Objevila se v8ak i odpovéd’, ze nesouhlasi s celym systémem Fair Trade.

Otazka ¢. 14.: ,, Jste ochotny/ad dat za tyto vyrobky i vice penéz? *“ (n=38)

Zde jsem chtéla zjistit, zda jsou respondenti ochotny zaplatit za tyto vyrobky néco
navic. Velka ¢ast odpovédéla, ze jsou ochotny zaplatit vice (79 %) a 21 % odpovédélo,
ze nejsou ochotny dat za tyto vyrobky vice. Pokud v této otazce odpovédéli ,,ano®, po-

kracovali dale, pokud ,,ne* pieskocili na otazku ¢. 16. (viz graf 16)

41



Ochota vice zaplatit za fair trade
vyrobky

Graf 16. Ochota vice zaplatit za fair trade vyrobky (n=38), vlastni vyzkum

Otazka ¢. 15.: ,, O kolik % z ceny bézného vyrobku jste ochotny/a priplatit vice? “(n=

29)

Zde me zajimalo, pokud jsou spotiebitelé ochotni zaplatit vice, tak o kolik to je. Pro-
to jsem zjistovala, o kolik % z ceny bézného vyrobku jsou ochotny zaplatit navic. Nej-
vice respondenti odpovidali, ze 1 - 10 % (41 %). Dale velkou skupinou jsou spotiebite-
1€, ktefi jsou ochotni zaplatit o 11 - 20 % vice (38 %), poté 21 - 30 % vice odpovidalo
10 % respondentll. Ostatni odpovédi byly ve stejném zastoupeni. 31 - 40 %, 41 - 50 %,

51 % a vice odpovidali respondenti po tiech procentech. (viz graf 17)
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38%
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Graf 17. Ochota zaplatit vice za fairtradové vyrobky (% z ceny bézného vyrobku)

(n=29), vlastni vyzkum




Otazka ¢. 16.: ,, Znate kampan ,, Fairtradova mésta “? ** (n=111)

I piesto, Ze tato kampaii je u nas v Ceské republice vice neZ tii roky, stale vétsina re-
spondentt nevi, co kampan znamena a nikdy se s touto kampani nesetkali (90%). Pouze
10 % respondentil znalo pojem ,,Fairtradova mésta“. Pokud zde respondenti odpovedéli

,,ano“, odpovidali na nasledujici otazku. (viz graf 18)

Znalost kampané "Fairtradova
meésta"

P

Graf 18. Znalost kampan¢ ,,Fairtradova mésta® (n=111), vlastni vyzkum

Otazka ¢&. 17.: ,, Znate nékterd Fairtradova mésta v CR? “ (n=11)

V této oteviené otdzce méli respondenti, kteti znaji kampan Fairtradovad mésta, vy-
psat viechna Fairtradova mésta v CR, ktera znaji. Ctyfikrat byl uveden Cesky Krumlov,
stejné tak i Mlada Boleslav byla uvedena 4x. Dale byl uveden Vsetin 3x, Litoméfice 3x,
Hodonin také 3x. Volyn& byla zminéna 2x. Ctyii respondenti uvedli, Ze i pfesto Ze sly-

Seli o kampani Fairtradova mésta, tak zadné takové mésto neznaji.

Otazka ¢. 18.: ,, Znate kampan ,, Fairtradova skoly “? ** (n=111)

Znalost kampané ,,Fairtradova Skoly* je o néco vyssi, nez znalost kampané ,,Fairtra-
dova mésta“ a to 1 ptes to, Ze tato kampan je tady piiblizné o rok méné nez kampan fé-
rovych mést. 77 % respondentii odpovéd€lo, ze se s kampani ,,Fairtradovych Skoly*

nikdy nesetkali. 23 % respondentii naopak odpovedélo, Ze znaji kampan férovych Skol.
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Pokud respondenti odpovédéli ,,ano®, odpovidali na nasledujici otdzku, pokud ,,ne®,

presli na otazku ¢. 21. (viz graf 19)

Znalost kampané "Fairtradové skoly"

Graf 19. Znalost kampan¢ ,,Fairtradové skoly* (n=111), vlastni vyzkum

Otazka €. 19.: ,, Znate nékteré Fairtradové skoly v CR?“ (n=25)

Tato otazka byla oteviena a respondenti zde méli vyjmenovat jaké Fairtradové Skoly
znaji. Nejvice se objevila Ekonomické fakulta v Ceskych Budé&jovicich a objevila se ve
13 ptipadech. Poté se objevovaly koly jako: SS a ZS Volyné (4x), Fakultra tropického
zemédglstvi v Praze (3x), Hotelova $kole v Tiebi¢i (2x), Masarykova ZS v LitoméfFicich
(2x), ZS Rokytnice ve Vseting (1x) a také ZS Svazna, Most (1x). T¥i respondenti uved-
li, ze i presto ze slySeli o kampani Fairtradové Skoly, tak zadnou $kolu s timto statusem

neznaji.

Otazka ¢. 20.: ,, Zucastnil/a jste se nekdy akce na podporu Fair Trade?*“ (n=111)

Ugast na akcich pro podporu fair trade je velmi nizka. Pouze 9 % respondentii odpo-
védélo, ze se uz zhcastnili v minulosti této akce. Naopak 91 % odpovédélo, Ze se nikdy
jesté nezacastnili. Pokud respondenti odpovedéli ,,ano®, odpovidali otazku ¢. 21, pokud

ne, odpovidali uz pouze na identifika¢ni otazky. (viz graf 19)
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Graf 20. Ucast na akcich pro podporu Fair Trade (n=111), vlastni vyzkum

Otazka ¢. 21.: ,, Jaké akce jste se zucastnil na podporu fair trade? “ (n=9)

Na tuto odpoveéd’ odpovidali pouze ti, kteti v predeslé otazce odpovédéli, ze se jiz
zGcCastnili akce na podporu fair trade. Férova snidané se zucastnilo 6 dotazanych re-
spondenttl, 2 respondenti se zucastnili pfednasky o Fair Trade na EF. Jednou byla zmi-
néné akce: Leni Skola rozvojové spoluprace UPOL 2013 a také akce v ramci projektu
Bell. Je velkd $koda, Ze ucast na takovychto akci je tak nizkd. Doufdm, Ze postupem

¢asu bude tcast vyssi.

4.3 Hypotézy

Hlavnim a nejdalezitéjsim cilem mé bakalarské prace je zjistit, jaka je informovat
spotiebitelti o fair trade a jeho vyrobcich a analyzovat nakupni chovani v této oblasti
nabidky. K tomuto zji§t€éni mi pomohou pracovni hypotézy, které jsem si stanovila
v kapitole 3. Pomoci téchto hypotéz zjistim, zda spotiebitelé znaji ,,fair trade a vi co je
jeho podstatou a cilem. Poté zjistim, jaky vyrobek kupuji nejcastéji a o kolik %

z bézného vyrobku jsou ochotni zaplatit vice za vyrobek Fair Trade.
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4.3.1 Prvni hypotéza

,, Nejméne 40 % spotiebitelu se s pojmem fair trade nikdy nesetkalo.

K této hypotéze neni potieba vytvaret kontingen¢ni tabulkou, jelikoz vysledky jsou
uvedeny v grafu 5.

Z grafu jsme zjistili, ze s pojmem fair trade se nesetkalo 45 % respondentti, naopak
55 % respondentil se s nim jiz setkalo. Proto svoji hypotézu mohu potvrdit

S touto hypotézou mé vSak napada dalsi otazka, kterou bych rada zjistila. Jaky ma
vliv v€k na to, zda se pojmem fair trade nékdy spotiebitelé setkali. Jestli predevsim
mladi respondenti se s nim setkali nebo se pojem fair trade dostal uz do povédomi i

star§im generacim.

Setkdni se s pojmem fair trade
Vékova kategorie n
ano ne
méné nez 18 33,3% 66,7 % 6
18 -25 69 % 31% 58
26-35 56 % 44 % 50
36 -45 55 % 45 % 42
46 - 55 35% 65 % 23
56 - 65 53 % 47 % 15
66 a vice 29% 71% 7
Celkem 111 90 201

Tabulka 1. Setkani se s pojmem fair trade v zavislosti na véku (n=201), vlastni vyzkum

Z vyse uvedené tabulky je ziejmé, Ze ve v€kové kategorii se setkalo s fair trade
33,3 % a nesetkalo 66,7 %. Od 18 do 25 let se setkalo 69 % respondentti a 31 % re-
spondentti nikoli. Ve véku 26 - 35 let se setkalo fair trade 56 % a nesetkalo 44 %. Od 36
- 45 let je to velmi podobné, jako u piedchozi vékové kategorie. 55 % respondentt od-
povédeélo, ze se setkalo s pojmem a 45 % nikoli. Ve véku 46 - 55 let ano (35 %), ne (65
%). Vekova kategorie od 56 - 65 let se 53 % respondenttl setkalo a nesetkalo 47 %. V té

nejvyssi vékové kategorii to dopadlo tak, ze pouhych 29 % se setkalo a nesetkalo 71 %.

46



4.3.2 Druha hypotéza

., Fairtrade cokolada je nejcastéji nakupovanym vyrobkem

Ani k této hypotéze neni tieba vytvaret kontingencni tabulku, protoze vysledky jsou

jiz uvedeny v grafu 11.

Nejcastéji nakupovanym vyrobkem z prizkumu vysla ¢okolada (29 %), ale velmi
tésné dopadla i1 kdva (26 %). Je tedy mozné tuto hypotézu potvrdit.
Dale mé¢ zajimalo, jaky vyrobek kupuji nejcastéji v zavislosti na prodejnim misté.

Zda si napt. kavu kupuji spotiebitelé sami nebo ji popiji v restauracich ¢i kavarnach.

Prodejni mista Fair Trade vyrobku
Nejcastéji .
nakupovany o . , Bioobchody,
FT vyrobek Gastronomicka Specializovan¢ | obchodyse | | ... | Supermarket, | .. .|
zafizeni FT obchody zdravou hypermarket
vyzivou

Kava 30 % 10 % 50 % 0% 10 % 0% 10
Kakao 0% 0% 100 % 0% 0% 0% 1
Cokolada 0% 9,1% 54,5 % 0 % 36,4 % 0% 11
Caj 28,6 % 143 % 143 % 0% 42,9 % 0% 7
Néapoje 0% 0% 100 % 0% 0% 0% 2
Ovoce 0% 0% 60 % 0% 20 % 20% | 5
Kvétiny 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0
Kosmetika 0% 0% 0% 100 % 0% 0% 1
Umélecké a 0% 0% 0% 0% 0% 0% |0
femeslné vyrobky
Ostatni 0% 0% 100 % 0% 0% 0% 1
Celkem 5 3 18 1 10 1 38

Tabulka 2. Nejcastéji nakupovany FT vyrobek v zavislosti na prodejnich mistech vy-

robkli (n=38), vlastni vyzkum
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Z vyse uvedené tabulky je patrné, ze 50 % spotiebitelt fairtradové kavy si kupuje
fairtradovou kavu v bioobchodech a obchodech se zdravou vyZzivou, po téchto prodej-

nich mistech vyhledavaji i gastronomicka zatizeni (30 %).

Dale bych se jesté chtéla zamétit na Cokoladu, kterou opét vyhledavaji spotiebitelé
nejvice v bioobchodech a obchodech se zdravou vyzivou (54 %). Hypermarkety a su-

permarkety vyhledavaji spotiebitelé cokolady ve 36,4 %.

Naopak fairtradovy ¢aj je nejvice nakupovan v supermarketech a hypermarketech
(42,9 %).

4.3.3 Treti hypotéza

,, Pokud spotrebitelé jsou ochotni priplatit si za fairtradové vyrobky, tak nejvice jsou

«

ochotni priplatit 11 - 20 % vice z ceny bézného vyrobku.

K tomuto zjisténi jsem nejdiive potiebovala rozdélit spotiebitele na ty, ktefi jsou vi-
bec ochotni zaplatit a vice. Poté jsem teprve pfistoupila na otazku, kde respondenti od-
povidali na to, o kolik % z ceny bézného vyrobku jsou ochotni pfiplatit. K tomu zjisténi
nepotiebuji kontingentni tabulku. Vysledky jsou jiz uvedeny v grafu 17.

Z grafu nam vyplynulo, Ze nejvice jsou ochotni pfiplatit spotfebitelé v rozmezi od 1 -
10 %, ale pouze o jednoho respondenta. I pfesto ale musim svou hypotézu tedy zamit-
nout.

Déle mé s touto oblasti zajimalo, zda zalezi na soucasné ekonomickée aktivité, o kolik
jsou ochotni spotiebitelé ptiplatit. Jestli zde plati ,,chudi* studenti nebo jsou to zrovna ti,

kteti jsou nejvice ochotni zaplatit. Na toto zjisténi pouZiji kontingentni tabulku.
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. % z ceny béZného vyrobku, ktefi jsou
‘ Sogclf:c,n;la(t' it spotrebitelé ochotni zaplatit navic za FT vyrobky n
ekonomicka aktivita
1-10 | 11-20 | 21-30 | 31-40 | 41-50 | 51 avice
studujici 556% | 333 % | 56% | 56 % 0% 0% 18
zaméstnany/4 16,7% | 50,0% | 33,3% 0% 0% 0% 6
nezaméstnany/a' 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0
matefska dovolend 0% 0% 0% 0% 0% 100 % 1
podnikatel/ka 0% 66,7 % 0% 0% 333% 0% 3
dlichodce 100 % 0% 0% 0% 0% 0% 1
Celkem 12 11 3 1 1 1 29

Tabulka 3. Vyse ptiplatku k cené bézného vyrobku, Ktery jsou spotiebitelé ochotni za-
platit navic za fair trade vyrobky V zavislosti na jejich soucasné ekonomické aktivité

(n=29), vlastni vyzkum

Z vyse uvedené tabulky je ziejmé, ze nejvice jsou ochotni zaplatit vice za fair trade
vyrobky studujici spotiebitelé. Upiednostiuji dat za tyto vyrobky 1 - 10 (55,6 %) a 11 -
20 (33,3 %) procent vice z ceny bézného vyrobku. Zaméstnany spotiebitelé, pokud uz
jsou ochotni piiplatit vice, tak nejvice z nich je ochotna pfiplatit o 11 - 20 % z ceny
bézného vyrobku. Podnikatelé, ktefi jsou ochotni pfiplatit vice oproti béznému vyrobku,
tak nejvice (66,7 %) pfiplati v rozmezi 11 - 20 % vice z ceny bézného vyrobku. Pouze
jeden spotiebitel na matefské dovolené byl ochoten zaplatit vice a to 51 % a vice. Také
jeden respondent v dichodu je ochotny zaplatit vice a to v rozmezi od 1 do 10 % vice
Z ceny bézného vyrobku. Nezaméstnany lidé, zfejmé to vyplyva z jejich financ¢ni situa-

ce, nejsou viibec ochotni zaplatit za tyto vyrobky vice oproti béznému vyrobku.

4.3.4 Navrh opatreni

Po provedeni marketingového vyzkumu a uttidéni faktickych skutecnosti, které jsem
ziskala od respondentil je zapotiebi zhodnotit celkovou situaci, kterd nyni u nés je a poté

navrhnout opatfeni.

Fair trade za¢ina byt ¢im dal vice v povédomi ob&anti CR. Vice neZ polovina respon-
dent se s pojmem fair trade setkali (55 %) a pfedevsim vétSina z nich i piesné dokazala

fict, co se pod timto ndzvem skryva. Stale je tu ale skupina spotiebiteld, ktefi se
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s myslenkou fair trade jesté nikdy nesetkali. Je tedy stale prostor k tomu, aby se mys-
lenka fair trade stale rozsitfovala a ziskala své stale zakazniky. Z Vyro¢ni zpravy Firtra-
de Ceska republika 2013 vyplyva, Ze vyrobky fair trade se daji zakoupit
v supermarketech a hypermarketech, ale z vyzkumu vyplynulo, Ze spotiebitelé Casto

nevi, kde fairtradové vyrobky zakoupit a nevi o jejich nabidce v téchto prodejnach.

Proto navrhuiji toto:

e Propagaci vyrobku fair trade v restauracich nebo kavarnach. Toto opatieni navr-
huji podnikateltim, ktefi vlastni gastronomicka zatizeni. V restauracich by nabizeli kavu
a Caj fair trade, jelikoz o tyto vyrobky je v gastronomickych zatizenich zajem, jak vy-
plynulo z vyzkumu. Asociaci pro fair trade navrhuji to, aby k témto vyrobkim fair trade
byl propagacni letak s informacemi o vyrobku jako takovém a o fair trade obecné.
K témto letakim by musela byt samostatna kalkulace na naklady, jak moc by to bylo
nakladné. Propagaéni letak by slouzil k tomu, aby se lidem piiblizila myslenka fair trade
a mohli ziskat nové zakazniky. Pfinosem pro podnikatele by byl zisk z téchto vyrobkt a

také dobré ,,image* firmy, protoze podporuji dobrou véc.

e Vice skol, které se zapoji do kampan¢ ,,Fairtradova Skola“. Toto opatfeni navr-
huji Skoldm a hlavné Asociaci pro fair trade, protoZe kdyby se zapojilo mnohem vice
Skol, dostalo by se do povédomi vice lidem, at’ uz studentim nebo jejich rodi¢im, o
myslence fair trade. Jak z vyzkumu vyplynulo, mnoho studentt je ochotnych pfiplatit si
vice oproti béZnému vyrobku. Proto bych se zaméfila 1 na tuto cilovou skupinu, navzdo-
ry jejich finan¢ni situaci. Studenti by si mohli zakoupit fairtradové vyrobky piimo
v arealu $koly a mohli by se zicastiiovat pfednasek na toto téma. Ptinos pro $koly by
spocival pfedev§im v ,,dobrém jméné* Skoly, Ze se zajima o tuto problematiku a pomoci

kampané vzdélavat studenty.

e Propagace v supermarketech a hypermarketech. Toto opatieni navrhuji obchod-
nim fetézcim, jelikoz z vyzkumu vyslo, Ze mnoho respondentli nevi, kde tyto vyrobky
zakoupit, ale radi by se o tom dozvédeli. Pokud tedy maji fairtradové vyrobky ve své
nabidce, mély by vice zviditelnit regaly v kterych fairtradové vyrobky nabizeji nebo
informacni tabuli zviditelnit, ze tyto vyrobKy je mozné zakoupit Vv jejich prodejné. Dale
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by mohly obchodni fetézce vyuzit letaka ¢i prospekti, ale k této formé komunikace by
se musely ud¢lat kalkulace, aby naklady neptesahly ptinos vyplyvajici z potencialniho
zvyseni trzeb. Pfinosem pro obchodni fetézce je zisk a obrat. Pokud by zvysily propaga-

ci, tak dle mého nazoru by se zvysil prodej a zajem o fairtradové vyrobky.

Dle mého nazoru, pokud by myslenku podpotila Asociace pro fair trade, obchodni

fetézce, firmy, je mozné mé navrhy na opatieni realizovat.

Spottebitelé jsou jeden z klicovych ¢lankh tohoto procesu a mizou velmi ovlivnit trh
s fair trade vyrobky. M¢li by si tedy uvédomit, ze nakupem fairtradovych vyrobkt ne-
davaji nikomu ,,almuznu®, ale pouze si kupuji kvalitni vyrobek, kterému odpovida cena,
a diky této cené v rozvojovych zemich ziji lidé distojné. Pokud se lidem dostane mys-
lenka fair trade vice do povédomi, mohlo by to vést ke zvySeni prodejnosti, tim by se i
obchodni fetézce snazili vice rozsifit tuto nabidku, ktera by nejvice byla prospésna pro

producenty fairtradovych vyrobkd.

Dalsim dualezitym ¢lankem procesu jsou i obchodnici a dodavatelé, ktefi by se méli

zamyslet nad piivodem, ale i kvalitou vyrobk, které prodavaji.
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5 Zaver
Povédomi o fair trade a jeho mysSlence ma tendenci ristu. Bohuzel se stale u nas neda

srovnavat rozsah tohoto obchodniho partnerstvi se situaci V ostatnich statech zapadni

Evropy.

Pies polovinu respondenti se jiz setkalo S timto nazvem (55 %) a vétSina z nich
piesné dokazala fici co je myslenkou a cilem téchto vyrobkl. Doufam, Ze se tendence
znalosti v oblasti fair trade bude neustale vyvijet smérem nahoru a lidé se budou stale
zajimat o to, jaké Zivotni podminky jsou v rozvojovych zemich. Ze diky nakupu fairtra-
dovych vyrobkt pomohou né&jaké roding, aby dustojné zila a své déti posilala do skoly,

misto do prace.

O myslence fair trade nejvice respondenti poprvé slySelo ve skole nebo v praci.
Znalost o tom, kde zakoupit fairtradové vyrobky byla vétsi nez polovina a to 55 % spo-
tiebitelti. Potésujici vSak je, ze 44 % spotiebiteld, ktefi nevédeli, kde se vyrobky daji

zakoupit, by tento fakt zajimal.

Smutnym faktem pro mé bylo ale zjisténi, ze pouze 38 % respondenttl, kteti se setka-
li s myslenkou fair trade, nakupuji tyto vyrobky. Nejéastéji nakupovanym vyrobkem je
Cokolada a nejcastéjsim nakupnim mistem jsou bioobchody a obchody se zdravou vyzi-
vou. Spotiebitelé nakupuji nejvice férové vyrobky kvili jejich kvalit¢ a také pomoci
rozvojovym zemim. Pokud jsou ochotni si pfiplatit, tak jsou nejcastéji ochotni dat o 1 -

10 % vice z ceny bézného vyroku.

Kampan¢ ,,Fairtradové Skoly* a ,,Fairtradovad mésta* zatim spotiebitelé spiSe neznaji
a pouze malé mnozstvi spotiebitelti se zucastnuje akci na podporu fair trade, pticemz

pokud se ucastni, tak nejvice Férovych snidani.

45 % respondent se s pojmem fair trade nikdy nesetkali. Toto zjisténi potvrzuje
mou prvni hypotézu. Déle jsem zkoumala, zda toto tvrzeni souvisi s vékem a potvrdilo
se, ze ano. Nejvice se s timto pojmem setkala skupina ob¢ant ve ve€kové kategorii od 18

- 25 let.
Fairtrade ¢okolada je nejcastéji nakupovanym vyrobkem — i druha hypotéza byla po-
tvrzena. Fair trade ¢okolada je nejcastéji nakupovanym vyrobkem, avSak mezi ¢okola-

dou a kavou neni vyznamny rozdil. V souvislosti s timto tvrzenim m¢ zajimala myslen-

ka, jestli si spotiebitelé kavu vétsinou kupuji domti nebo popiji v restauracich. Nebo zda
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c¢okoladu nakupuji v bioobchodech a obchodech se zdravou vyzivou nebo
v supermarketech a hypermarketech. Zjistila jsem, ze si radgji spotiebitelé kavu kupuji

Vv bioobchodech a ¢okoladu zakupuji nejéastéji téZ v bioobchodech.

Pokud spotiebitelé jsou ochotni piiplatit si za fairtradové vyrobky, tak nejvice jsou
ochotni piiplatit 1 - 10 % vice z ceny bézného vyrobku. Toto tvrzeni mou tieti hypotézu
zamitlo. Dédle mé zajimala ochota pfiplatit v zavislosti na souc¢asné ekonomické aktivite.
Pii velkém piekvapeni jsou to nejvice studenti, kteti Si radi piiplati za vyrobky, které

V sob¢ nesou myslenku férového obchodu.
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6 Summary

My bachelor’s thesis is titled “Consumer behaviour in the area of fair trade prod-
ucts”. The aim of the thesis is to assess how informed the consumers are about the fair

trade products and their respective consumer behaviour.

The first part of the thesis is focused on market research in general. The second part
makes use of the data | collected through online research and personal questionnaires to
formulate a hypothesis. The third part processes the results and tests the formed hy-
potheses. The conclusion of the thesis suggests action which can improve the current

state of awareness about fair trade.

The results of the thesis show that the awareness of fair trade products is growing,
however, at the same time here is a very large group of people who haven’t heard the
term “Fair Trade” before. Consumers are uninformed and uncertain about where they
can purchase fair trade products, yet, they are interested in finding out. The consumers
who purchase fair trade products often shop in bio-food-shops and shops specializing in
healthy food. The “Fairtrade city” and “Fairtrade School” projects are almost unknown

among the consumers
Key words:

fair trade, products, consumers, behaviour,

54



7 Seznam pramenu a pouzité literatury

Cesta fairtradového vyrobku.(n.d.) Ziskano 1. 4. 2014 z::
http://www.fairtrade.cz/cesta-fair-trade-vyrobku-1

EZA. (n.d.) Ziskano 1. 4. 2014 z:
http://www.fairtrade.cz/48-vyrobci/38-eza/

Fairtrade Ceska republika. (n.d.). Vyrocni zprdva Fairtrade Ceskd republika 2011 -
2012. Ziskéano 5. 4. 2014
z:http://lwww.fairtradecesko.cz/media/vyrocka 2011 web.1f2f.pdf

Fairtradova mésta v Ceské republice. (n.d.) Ziskano 5. 4. 2014 z:
http://www.fairtradovamesta.cz/

Fairtradové skoly. (n.d.) Ziskéno 5. 4. 2014 z:
http://www.fairtradovamesta.cz/ft_skoly

Fairtradové cirkve a nabozenské spolecnosti. (n.d.) Ziskano 5. 4. 2014 z:
http://www.fairtradovamesta.cz/ft_cirkve

Férova snidané?. (n.d.) Ziskéano 5. 4. 2014 z: http://www.ferovasnidane.cz/ferova-
snidane

Foret, M., & Stavkova, J. (2003). Marketingovy vyzkum: jak poznavat své zdakazniky. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing.

Hejkrlik, J. (2004) Fair Trade: spravedlivy obchod v Ceské republice. Praha: Asociace
pro Fair Trade. Ziskano 31. 3. 2014 z Dostupné na:
http://aa.ecn.cz/img_upload/bec9f888010e9f21bblcdb470322b7c6/brozura_fair_trade.p
df

Historie fair trade. (n.d.) Ziskano 1. 4. 2014 z:
http://www.fairtrade-cesko.cz/#!fair-trade/historie

Historie fair trade. (n.d.) Ziskano 1. 4. 2014 z:
http://www.fairtrade.cz/36-historie-fair-trade/

Hlavni principy fair trade. (n.d.) Ziskano 31. 3. 2014 z:
http://www.fairtrade.cz/838-hlavni-principy-fair-trade/

Jak byt féer. (n.d.) Ziskano 5. 4. 2014 z:
http://www.fairtradovamesta.cz/jak_byt fer

Jak se pozna fair trade?. (n.d.) Ziskéno 1. 4. 2014 z:
http://www.fairtrade.cz/29-jak-se-pozna-fair-trade/

Kava Tatawelo. [online]. (n.d.) Ziskano 5. 4. 2014 z:
http://www.fairtrade.cz/cz/13-vyrobky/4-kava-tatawelo/

Kolik procent jde z ceny fair trade vyrobkii producentum?. [(n.d.) Ziskano 5. 4. 2014 z:
http://www.fairtrade.cz/32-nejcasteji-kladene-dotazy/69-kolik-procent-jde-z-ceny-fair-
trade-vyrobku-producentum/

55



Kde jsou fér. (n.d.) Ziskano 5. 4. 2014 z:
http://www.fairtradovamesta.cz/kde_jsou_fer

Kozel, R., Svobodova H., Vilamova S., Baranek P., Velovska S., Ostrozna J.,

Hluchnikova M., ...Steinova M. (2006). Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada

Publishing.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2007). Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada

Publishing.

Piné zneni 10 principu fair trade podle WFTO. (n.d.) Ziskano 31. 3. 2014 z:
http://www.fairtrade-cesko.cz/#!co-je-fair-trade/principy-fair-trade/plne-zneni

Ochranna znamka fair trade. (n.d.) Ziskano 1. 4. 2014 z:
http://www.fairtrade-cesko.cz/#!fair-trade/system-fairtrade/znamka-fairtrade

Produkty. (n.d.) Ziskano 5. 4. 2014 z:
http://www.fairtrade-cesko.cz/#!produkty

Ptibova, M., Hindls, R., Klikovéa, D., Raiter, T., Trmac, P., Vysekalova, J., &

Zahradnicek, S. (1996). Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada Publishing.

Systéem Fairtrade. (n.d.) Ziskéno 31. 3. 2014 z:
http://www.fairtrade-cesko.cz/#!fair-trade/system-fairtrade/system-fairtrade

Seznamte se s fair trade. (n.d.) Ziskano 31. 3. 2014 z:
http://www.fairtrade.cz/10-zakladni-informace/

Svetova fair trade organizace. (n.d.) Ziskéno 1. 4. 2014 z:
http://www.fairtrade-cesko.cz/#!fair-trade/wfto

Vyrobce - GEPA. [(n.d.) Ziskano 1. 4. 2014 z:
http://www.bio-country.cz/Vyrobce/GEPA

Vyrobky se znamkou fairtrade. (n.d.) Ziskano 1. 4. 2014 z:
http://www.fairtrade-cesko.cz/#!produkty/vyrobky-se-znamkou-fairtrade

Vyrobky od tradicnich fairtradovych organizaci. Ziskano 1. 4. 2014 z:
http://www.fairtrade-cesko.cz/#!produkty/tradicni-vyrobky

56



8 Seznam obrazku, tabulek, grafti a priloh

Seznam obrazku

Obrazek 1 Historicka fair trade loga

Obrazek 2 WFTO logo

Obrazek 3 Dodavatelsky fetézec

Obrézek 4 Ochranna zndmka Fairtrade
Obrazek 5 Znacka némeckého vyrobce GEPA
Obrazek 6 Znacka rakouského vyrobce EZA

Obrazek 7 Vyvoj maloobchodniho obratu z prodeje fairtradovych produktd v CR (v

milionech korun)

Obrazek 8 Vyvoj struktury fairtradovych produkti v CR (v milionech korun)
Obrazek 9 Vyvoj struktury fairtradovych mist v CR (v milionech korun)
Obrazek 10 Proces marketingového vyzkumu

Obrazek 11 Pyramida znalosti

Obrazek 12 Pyramida vitality

Seznam grafi

Graf 1 Pohlavi

Graf 2 Vék

Graf 3 Nejvyssi dosaZzené vzdélani
Graf 4 Soucasna ekonomicka aktivita
Graf 5 Setkani s pojmem fair trade
Graf 6 Zdroj

Graf 7 Znalost podstaty a cile fair trade
Graf 8 Znalost prodejnich mist

Graf 9 Zakoupeni fair trade vyrobka



Graf 10 Frekvence nakupu fairtradovych vyrobka

Graf 11 Nejcast¢ji nakupovany vyrobek

Graf 12 Nejcastéjsi nakupni misto

Graf 13 Dtuvod nakupu

Graf 14 Spokojenost s vyrobky fair trade

Graf 15 Doporuceni

Graf 16 Ochota vice zaplatit za fair trade vyrobky

Graf 17 Ochota zaplatit vice za fairtradové vyrobky (% z ceny bézného vyrobku)
Graf 18 Znalost kampané ,,Fairtradova mésta“

Graf 19 Znalost kampang ,,Fairtradové skoly*

Graf 20 Ugast na akcich pro podporu fair trade

Seznam tabulek
Tabulka 1 Setkani se s pojmem fair trade v zavislosti na véku

Tabulka 2 Nejcastéji nakupovany FT vyrobek v zavislosti na prodejnich mistech vyrob-

ka

Tabulka 3 % z ceny béZzného vyrobku, ktefi jsou spotiebitelé ochotni zaplatit navic za

fair trade vyrobky v zavislosti na jejich soucasné ekonomické aktivité

Seznam priloh

Ptiloha 1 Dotaznik



Prilohy

Priloha 1 : Dotaznik Fair Trade
Vézeni respondenti,
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Dékuji predem za Vase odpovédi a Cas.

1. SlySel/a jste uz nékdy pojem ..fair trade vyrobky“?
o ano
o ne (pokud jste odpovédél/a ,,ne, pokracujte na otazku ¢. 22)

2. Kde jste se s timto pojmem poprvé setkal/a?
ve Skole/ v praci

od préatel/ptibuznych

v obchodé

média

O O O O O

3. Znate podstatu a cil . fair trade“?¢
o ano
o spiSe ano
o he
o spiSe ne

4. Co se vam pod pojem ..fair trade vyrobky* vybavi?

5. Vite, kde lIze fairtradové vyrobky zakoupit?
o ano, vim
o ne, ale rad/a bych
o nhevim, nezajima me¢ to

6. Nakupujete fairtradové vyrobky?
o ano
o ne (piejdéte na otazku ¢. 16)




7. Jak asto nakupujete fairtradové vyrobky?
o velmi Casto
méng casto
Ix tydné
1x mésicné
1x za ¢tvrt roku
1x ro¢né
pouze jednou jsem zakoupila tento vyrobek

O O O O O O

8. Jaky vvrobek kupujete nejcastéji?
kava

kakao

¢okolada

¢aj

napoje

ovoce

kvétiny

kosmetika

femeslné a umélecké vyrobky

O O O O O O O 0 0 o0

9. Kde fairtradové vyrobky nejéastéji nakupujete?
gastronomicka zafizeni (restaurace, kavarny,...)
specializované fairtradové obchidky
bioobchody, obchody se zdravou vyzivou
internet

hypermarket, supermarket

Jinde: oo

O O O O O O

10. Z jakého diivodu nakupujete fair trade vyrobky?
o podpora rozvojovych zemi

kvalita

ochrana Zivotniho prostfedi

jedinecna chut’

JIny:

O O O O

11. Jste spokojen/a s témito vyrobky?
o velmi spokojen/a
o spiSe ano
o spiSe ne

12. Doporudil/a byste tento vyrobek pratelim/pribuznym?
o ano
o ne (odpovézte na otazku ¢. 13)

13. Pro¢ byste nedoporudila tento vvrobek?




14. Jste ochotnv/a dat za tyto vyrobky i vice penéz?
o ano
o ne (piejdéte na otazku ¢. 16)

Yw_ 7

15. O kolik % z ceny béZného vyrobku jste ochotny/a priplatit vice?
o 1-10

11-20

21-30

31-40

41 - 50

51 a vice

O O O O O

16. Znate kampan ..Fairtradové mésta“?
o anho
o ne (piejdéte na otazku ¢. 18)

17. Znate néktera Fairtradova mésta v CR??

18. Znate kampain ,,Fairtradova $koly*?
o ano
o ne (ptejdéte na otazku ¢. 20)

19. Znate nékteré Fairtradové $koly v CR?

20. Zucastnil/a jste se nékdy akce na podporu fair trade?
o ano
o ne (pfejdéte na otazku ¢. 22)

21. Jaké akce jste se ziiéastnil na podporu fair trade?

22. Pohlavni
o muz
o zeha

o méné nez 18 let
o 18-25

o 26-35

o 36-45

o 46-55

o 56-65

o 66avice



24. Nejvyssi dosazené vzdélani

O

o O O O

zakladni

stiedoskolské bez maturity
stiedoskolské s maturitou
vyssi odborné
vysokoskolské

25. VaSe soucasna ekonomicka aktivita

O

O O O O O

studujici

zameéstnany/a

nezameéstnany/a

matetskd nebo rodi¢ovska dovolena
podnikatel/ka

dachodce



