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1 Uvod

Fair trade, pojem, ktery si mnoho z nas dokaze pielozit jako spravedlivy obchod,

ale vime o ném néco vic?

Vsichni jsme vyvojem spole¢nosti vedeni K tomu, abychom si vybirali produkty
kvalitni, abychom u potravin sledovali trvanlivost, sloZeni, nutricni hodnoty, aditiva.
Casto je vybér produkti ovlivnén také cenou. V poslednich letech spotiebitelé také
Casto navstévuji mens$i specializované obchody se zdravou stravou, bio produkty.
Vsichni se snazime vratit se opét k zakladnim surovinam, z nichz pfipravujeme pokrmy

sami, a zaroven se omezuje pouzivani polotovaru.

A pravé vyhledavani a pouZzivani zékladnich surovin ndm otevird moznost Zadat
tyto produkty v kvalité Fairtrade. Tyto produkty musi spliiovat standardy, a jejich koupi
navic prispivame ke zkvalitnéni Zivota producentli. Jedna se o produkty, za néz je
pestitelim spravedlivé zaplaceno. Fair trade kazdému z nas davd moZnost podat
pomocnou ruku producentiim, ktefi se snazi zajistit sobé a své roding lepsi budoucnost.

Koupi fair tradovych vyrobki mizeme pomoci snizit svétovou chudobu.

V soucasné¢ dobe se ve vyspélych statech neustdle potykame s technickymi
pokroky, dochazi k neustalym modernizacim, v souvislosti stim ke zjednoduSovani
mnoha aktivit, ale také se potykdme s rostoucim pocétem obéznich jedincti. Jina situace
je vzemich globalniho Jihu. Déti si nemohou hrat, nemohou se vzdélavat, musi
pracovat, aby jejich rodina méla finance na zakladni Zivotni potfeby. Lidé zijici
vV chudobé nemaji financni prostfedky na Iékafskou pomoc, nedokdzou si zajistit
dostateCnou stravu, tim se zvySuje morbidita i mortalita, kterd znemoziuje lidem

pracovat a byt sobé&stacnymi. Chudoba je kruh, ze kterého se jen tézko dostaneme.

Producenti se ovSem snazi zajistit sobé a svym rodinam lepsi budoucnost.

Nejen pojem fair trade, ale také znacka Fairtrade je ¢asto kolem nas. Mnoho lidi
o0 spravedlivém obchodu a jeho produktech vi, jini nikoli. Néktefi mozna koupili
vyrobek s ochrannou zndmkou Fairtrade, avSak neuvédomovali si, Ze pravé v tu chvili

pomohli, aniz by védéli o myslence fair trade.

Duivod, pro¢ jsem si vybrala toto téma zaveéreCné prace, je, Ze fair trade pomaha

......
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Spotiebitelé kupuji fair tradové vyrobky a tim piebiraji ¢ast odpovédnosti za Zivoty
druhych. Sama jsem spottebitelem, a zajima mne, jak pohlizeji na fair trade ostatni,

jak casto a jaké vyrobky nakupuji.

Cim vy$si bude povédomi o fair trade a jeho poslani, tim vy3si by mél byt zajem
lidi udélat dobry skutek. Z takového skutku miizeme mit dobry pocit, na oplatku se nam
naskyta mozZnost vyzkouset nové, pro nas dosud neznamé produkty. Nejedna
se 0 pouhou finan¢ni podporu ve smyslu nadacnich fondd, jednd se o zaslouzenou

odménu. Spotiebitel ziska produkt a producent za sviij produkt spravedlivé zaplaceno.

Bohuzel néktefi spotiebitelé, pokud maji prilezitost, napt. v kavarné€, restauraci
nebo na navstéve, radi piijmou nabidku a ochutnaji fair tradovou kavu ¢i ¢okoladu,
oceni chut, nékteti kvalitu, avSak tim jejich spottebovavani fair tradovych vyrobkl
kon¢i, jelikoz odmitaji zaplatit nékdy i vyssi castku za nakup takového produktu do své

domacnosti.

Prvni, teoreticka Cast bakalaiské prace nas seznamuje s pojmy znacka, s prvky
Ci historii znacky. Dale se zaméfuje na fair trade, fair tradové vyrobky ¢i principy
a standardy fair trade, znac¢ku Fairtrade. Nasleduje cast prakticka, jejimz zakladem je
marketingovy vyzkum. Byl vytvofen dotaznik, néasledné¢ bylo provedeno Setteni.

Na zakladé¢ ziskanych dat bylo provedeno zhodnoceni stanovenych hypotéz.



2 Teoreticka cast

2.1 Znacka
2.1.1 Historie a sou¢asnost znacky

Prvni znacky se objevovaly jiz ve stiedoveku, kdy se obchodnici snazili odliSit své
zbozi, vyrobky a produkty. Ov§em s obchodnimi znackami, které maji dnesni podobu
I cel se setkavame az na konci 19. stoleti, v obdobi industrializace, rozvoje mass medii.
Dlouhou dobu vsak byla rozhodujici pro spotiebitele cena vyrobku, znacka byla jen
odlisenim. To, ze je znacka diivodem ziskovosti a zlepSovani prodeje urcitych produktt
S konkrétni znackou se projevovalo a firmy si to uvédomovaly az od druhé poloviny

20. stoleti.

2.1.2 Definice znacky

Znacka neboli ,,brand*“ slouzi k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobci. Slovo
,brand“ pochazi ze staronorského slova ,,brandr®, tedy ,,vypalit®, jelikoz znacka ¢i cejch

se pouzivaji k oznaovani zvifat ze stada jednoho vlastnika (Keller, 2007).

Znacka je ndzev, napis, symbol, design, ¢i jejich kombinace, a zdkaznikliim
usnadiiuje orientaci mezi konkurenénimi produkty. Zakaznici vnimaji znacku
jako dilezitou soucast produktu, kterda miize zvySovat hodnotu zbozi. Zndma, povédoma
znacka muze pro spotiebitele znamenat kvalitni produkt, ktery je ptijatelny i pfes svou
vysokou cenu. Pokud by stejny produkt nebyl prodavan pod znamou znackou, v obalu
s jinym designem, jisté by nemé¢l takovy uspéch a lidé by za néj nebyli ochotni tolik
zaplatit. Znacky jsou v souCasné dobé& tak dilezité, Ze 1 produkty denni spotieby,
jako jsou pecivo, mlé¢né produkty, ovoce a zelenina, stejné jako soucastky
do technickych zafizeni byvaji oznaceny znaCkou. Zakaznik je schopny na zakladé
znacky rychle identifikovat hledané zbozi, a zakaznici, ktefi kupuji konkrétni zboZi
pravidelnég, jiz pfedem vi, co mohou ocekavat. Znacka muizZe také prozradit mnoho

o kvalité.

Znacka je povazovana za nedilnou soucéast produktu hlavné kvili dilezité roli

pii komunikaci se zakaznikem.



John Steward tekl: ,, If this business were split up, | would give you the land
and bricks and mortar, and | would keep the brands and trademarks, and | would fare
better than you. "/ ,, Pokud se tento obchod rozdeli, dam vam piidu, cihly a maltu, a ja si

ponecham znacku a ochrannou znamku, a bude se mi darit lépe nez vam* (Kotler &

Armstrong, 2010).

Znacka tedy prezentuje vse, co produkt ¢i sluzba mohou znamenat pro zakaznika.
Znacka je pro kazdou firmu velmi cennd, a je nutné vytvofit znacku silnou,
a dlouhodobé ji uzivat, aby se dostala do povédomi ostatnich, a zvySovala prodej
produktl. Znacka neni pouze jméno ¢i symbol, ale je kliCovym prvkem pro vztah mezi
firmou a zdkaznikem. Znacky existuji v lidskych myslich a jsou v§im, co zakaznici

vnimaji v souvislosti s produktem.

Walter Landor fekl: ,,Products are created in the factory, but brands are created
in the mind.” Neboli: ,, Produkty jsou vytvareny v tovdarndch, ale znacky jsou vytvireny
Vv lidské mysli“ (Kotler & Armstrong, 2010).

Velka cast spotiebitelti se orientuje pii nakupu podle znacek, preferuje vyrobky
od konkrétnich vyrobcti ¢i vyrobky oznacené urcitou znackou, ochrannou znamkou,
kterou upiednostiuji. Znacka je dilezitym prvkem pii nakupnim rozhodovani. Nékdy se
vyrobci snazi piiméet zakaznika ke koupi konkrétniho vyrobku tim, Ze na obal produktu
vyobrazuji znacky a symboly, které maji deklarovat kvalitu, zdravotni nezavadnost
a dalsi, avSak nckteré z oznaceni nejsou certifikovana a za odpovidajici vlastnosti
vyrobku neodpovida zadny dozorovy orgdn. Na druh¢ strané vSak existuji znacky, které
mohou byt pouzivany pouze po splnéni pozadovanych parametr u vyrobku (Hes,

2008).

2.1.3 Funkce znacky

Znacka je specifickym oznafenim vyrobku, které je tvofené¢ symboly, pismeny,
Cislicemi, tvary, barvami, a slouzi pfedevsim k identifikaci vyrobku, zaroven vyjadiuje
individualitu zboZi a je komunika¢nim prostfedkem mezi prodejcem a zakaznikem.
Znacka ma na naSem trhu mnoho funkci, mezi nimiz, identifikacni, diferenciacni,
diverzifikacni, ale v internaciondlnim marketingu je dileZité rozhodnout, zda znacka

bude globalni, standardizovand, tedy jednotna pro vSechny trhy, ¢i zda bude lokalni,
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adaptovana. Globalni znacka ma mnoho vyhod, je pro vSechny trhy stejnd, spolecnost
mize pouzivat stejné slogany a stejnd témata kdekoli ve svété, dochéazi tedy také
K uspofe financi. Zaroven pouzivani globalni znacky zvySuje jeji proslulost
vV mezinarodnim méfitku, coz zvysuje divéru u spotiebitele, a snizuje pravdépodobnost
zamény znacky. Pies mnoho vyhod globalni znacky se projevuje i naro¢nost, mohou
se objevit problémy s vyslovnosti, ¢i nepfijatelnosti pro uréitou kulturu. V tomto sméru
je vyhodné uzivani lokdlnich znacek. Ty jsou uzplisobené mistnimu uziti, jsou vhodné

predevsim pro firmy, které nepocitaji s expanzi do zahrani¢i (Zamazalova, 2010).

2.1.4 Prvky znacky

Prvky zna€ky jsou prvky, které odliSuji a identifikuji znacku. Mezi hlavni prvky
znacky patii: jméno, logo, pfedstavitelé, mluveéi, URL, slogany, znélky, baleni a napisy.
Prvky jsou vybirany takovym zplisobem, aby tvofili nejvyssi moZnou hodnotu znacky.
Jednotlivé prvky jsou vybirany tak, aby byly zapamatovatelné, vyvolavaly
v zakaznicich a spottebitelich pozitivni pocity a nadzory. Abychom zjistili, zda volime
spravné prvky, je mozné pokusit se zjistit, jak by zdkaznici reagovali, kdyby vid¢li
pouze logo ¢i slySeli ndzev. Pokud prvek vyvolava u zakaznikG pozitivni pocity,

asociace a reakce, jedna se o vhodny prvek (Keller, 2007).

Se znackou je neodmysliteln¢ spjaty také brand management, ktery je dilezitou
a neustale se rozvijejici ¢asti marketingu. Z pohledu marketingu je pro vyvoj znacky
dalezité, aby zakaznik o znacCce védél, vytvoril ke znacce loajalitu, je dulezité, aby
zékaznik akceptoval hodnoty, které znaCka reprezentuje, a také, aby se se znaCkou

identifikoval (Vysekalova, 2004; Vysekalova a kol., 2011).

Soucasti brand managementu je tzv. ,brand equity®, tedy to, jak zdkaznik znacku

vnimda, jaky mé zakaznik vztah ke znacce, jak znacka ovliviiuje jeho chovani

(Vysekalova, 2004).



Obrazek 1: Brand equity

Co zakaznici védi Co zakaznici délaji

Povédomi

Loajalita
o znaéce / ke znaéce
Asociace & Brand Equity | ———p Cenové

o znaéce - " .prémium*

| JBrand Equity” je to, jak zakaznici vnimaji danou znacku
a jak tato znalost ovliviiuje jejich chovani a vztah ke znacce.

Zdroj: Vysekalova, J. (2011, p. 144).

2.1.5 Ochranna znamka

Ochrannou znamkou miize byt za podminek stanovenych zdakonem ¢. 441/2003 Sbh.
Jjakékoliv oznaceni schopné grafického zndzornéni, zejména slova, vietné osobnich
jmen, barvy, kresby, pismena, Cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto
oznaceni zpuisobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkii nebo sluzeb jiné

osoby (Zakon &.441/2003 Sb., §1).

Zadost o pridéleni ochranné znamky, ktera mize byt podana fyzickou i pravnickou
osobou, je prozkoumavana z hlediska formalni, tedy zda obsahuje vSechny naleZitosti,
i z hlediska zpusobilosti k zapisu do rejstiiku. Znamka se hodnoti, aby nebyla shodna
se zndmkami zapsanymi jiz diive. Zapisem ochranné zndmky do rejstiiku vznika
vlastnikovi desetileté pravo na jeji uzivani. Ochranné znamky jsou zapisovany
do rejstiiku ochrannych zniamek vedeného Ufadem priimyslového vlastnictvi (Utad

prumyslového vlastnictvi, www.upv.cz).

Vlastnik ochranné znamky ma vylucné prdavo uzivat ochrannou znamku ve spojeni
S vyrobky nebo sluzbami, pro néz je chranéna. Své prdavo prokazuje vlastnik zapsané

ochranné znamky vypisem z rejstriku, popripadé osvédcenim o zdpisu. Viastnik



ochranné znamky je oprdavnén pouzivat spolu s ochrannou znamkou znacku ® (Zakon

¢.441/2003 Sb., §8).

2.2 Fair trade

Fair trade je zptisob obchodu, ktery pomaha snizovat chudobu v zemich globalniho
Jihu®, ktery zarucuje spravedlivou odménu za préci a produkty producentt t&chto zemi

(Fairtrade Cesko a Slovensko, www.fairtrade-cesko.cz).

Fair trade, byva nejcastéji prekladan jako ,,spravedlivy obchod®, toto oznaceni by
mohlo v mnoha lidech vyvolat dojem, Ze konvenéni obchod spravedlivy neni. Rozdil je
piredev§im v cilech. Fair Trade usiluje ptfedev§im o dlouhodoby udrzitelny rozvoj,

spravedlivé odménovani producentii a dodrzovani dalsich principt Fair Trade (Ransom,
2011).

V soucasné dobé€ je uznavanou definici tato: ,,Fair Trade je obchodni partnerstvi
zaloZzené na dialogu, transparentnosti a respektu, které usiluje o vétsi rovnost
V mezinarodnim obchodé. Prispiva k udrzitelnému rozvoji tim, zZe nabizi lepsi obchodni
podminky a zabezpecuje prava opomijenym vyrobcii a pracovnikit predevsim ze zemi
globalniho Jihu. Fairtradové organizace se spolu se spotrebiteli aktivné zapojuji
do podpory producentii, do zvySovdni povédomi a také do poradani kampani ze zmény

V pravidlech a praktikach bézného mezinarodniho obchodu “ (WFTO, 2009, p.4).

Ne vzdy byl obchod spravedlivy. Vyrobci, zemédélci, producenti nedostavali za své
produkty odpovidajici odmény. A pravé proto se zrodila mySlenka fair trade, ktera se

snazi tuto situaci neustale zlepsSovat.

LV soucasné dobé uprednostiujeme pouzivani terminu globalni Jih pred
pojmem rozvojové zemé. Termin rozvojové zemé predpokldda, ze opakem jsou
zemé rozvinuté. Tento pristup vnimame jako politicky nekorektni, protoze
vychdzi z vnimadni rozvoje z pohledu euroamerického regionu, ktery rozvoj
pojima v ekonomickém a prumyslovém slova smyslu. Globalni Jih je termin
geograficky a  hodnotové neutrdlni (Fairtrade Cesko a Slovensko,

www.fairtrade-cesko.cz)



Fairtrade nabizi spotiebitelim moznost spolu s kazdodennimi ndkupy pomoci snizit

svétovou chudobu (Fairtrade, www.fairtrade.net).

Fair trade byl revolucni, jelikoz znamenal zménu. Fair trade znamenal zaslouzenou
odménu na misto charity. Fair trade je zde Casto pro lidi — spottebitele, ktefi se snazi

zlepsit zivotni situaci lidi globalniho Jihu (Ransom, 2011).

2.2.1 Cile fair trade

Zlepsovani zivotnich podminek producentl, umoznéni snazsiho pfistupu

na trh a poskytnuti spravedlivé ceny.

e Rozvijeni pfilezitosti pro producenty, ochrana déti pfed zneuzivanim
V procesu vyroby.

e ZvySovani informovanosti spotiebitelll o negativnim dopadu mezinarodniho
obchodu na producenty.

e Davani prikladu obchodniho partnerstvi pomoci dialogu, transparentnosti
a respektu.

e Piispivani ke zméné pravidel v oblasti mezinarodniho obchodu.

e Chranéni lidskych prav, sohledem na socialni, environmentalni

a ekonomickou sféru (Heskova, 2012).

2.2.2 Principy fair trade

Svétova fairtradova organizace definuje 10 principti, které musi fairtradové
organizace dodrzovat pii kazdodenni praci. Sleduje dodrzovani téchto zasad (Fairtrade

Cesko a Slovensko, www.fairtrade-cesko.cz).
Prvni princip: Vytvareni prileZitosti pro ekonomicky znevyhodnéné péstitele a vyrobce

Snizovani chudoby je jedndm z hlavnich cilli organizace. Organizace podporuje

znevyhodnéné producenty, snaZi se jim pomoci k finanéni jistot€ a sob&stacnosti.
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Druhy princip: Transparentnost a odpovédnost

Organizace je transparentni v oblasti fidicich a obchodnich vztaht, je odpovédna

za informace, které poskytuje jednotlivym zainteresovanym subjektim.
Tieti princip: Férové obchodni praktiky

Organizace zohlediiuje socidlni, ekonomicky a environmentalni piinos, neusiluje
0 maximalizaci zisku na tkor znevyhodnénych péstiteli. Fair trade chrani a podporuje
kulturni identitu a tradi¢ni dovednosti vyrobcli a producentli, kterymi je inspirovan

design vyrobkl, produktt i sluzeb.
Ctvrty princip: Vypliceni férové ceny

Férova cena je takova, kterd byla dojednana a odsouhlasena, zajiStuje odménu
producentim a z hlediska trhu je udrzitelnd. Cena stanovena systémem Fairtrade, je

vnimana jako minimalni.
Paty princip: Vylouceni détské a nucené prdace
Organizace zajiStuje, Ze u zaméstnanct, Clenti a femeslniki doma nedochézi

k nucené praci. Ridi se Umluvou OSN o pravech déti a narodnimi a mistnimi zakony
0 zaméstnavani déti.
Sesty princip: Nediskriminace, rovnost piileZitosti, podpora ekonomické sobéstacnosti

zZen a svoboda shromaZd’ ovani

Organizace se vyhyba diskriminaci ras, kast, ndrodnosti, postizeni, pohlavi, véku
a dalich faktoru pfi vybéru zaméstnanci, volbé vySe mezd. Z hlediska pohlavi jsou si
vSichni rovni a maji stejné moznosti. Zaméstnanci maji pravo zakladat ¢i se pfipojovat

k odboriim, vyjednavat.
Sedmy princip: Dobré pracovni podminky

Organizace zajiStuje bezpecné a zdravé pracovni prostiedi a spliluje minimalné
zdkony a Umluvy na narodni i mistni Urovni, Mezinarodni organizace prace (ILO)

0 zdravi a bezpecnosti.
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Osmy princip: Budovani kapacit

Organizace usiluje o podporu znevyhodnénych producentti, méa rozvijet

a podporovat rozvoj dovednosti a schopnosti producentt.
Devaty princip: Propagace fair trade

Organizace se aktivné zasluhuje o rozSifovani fair trade, o zvySovani povédomi

0 fair trade a o zvySovani potfeby po spravedlnosti.
Desaty princip: Ochrana Zivotniho prostiedi

Fairtradovy producenti maximalné vyuzivaji suroviny z udrzitelnych zdroji.
Pouzivané vyrobni procesy snizuji spotfebu energie, pouzivaji technologie vyuZzivajici
obnovitelné zdroje energie a minimalizujici sklenikovy efekt. Usiluji o minimalni
skodlivy vliv svého odpadu na Zivotni prostiedi (Fairtrade Cesko a Slovensko,

www.fairtrade-cesko.cz).

Udrzitelny rozvoj je jednim z dulezitych cilt, ktery napliuje fair trade (NaZemi,

WWW.nazemi.cz).

Koncepce udrzitelného rozvoje je alternativou oproti industridlnimu vyvoji
spole¢nosti. Snazi se o soulad kapacit ekosystémi a vyvoje spole¢nosti z pohledu
hospodarstvi, 1 spoleCenského vyvoje. Cilem je zachovat ptirodni hodnoty pro nynéjsi
i nasledujici generace. Definice OSN z roku 1987 tika, ze: ,,UdrzZitelny rozvoj je takovy
rozvoj, ktery zajisti potreby soucasnych generaci, aniz by bylo ohrozeno splnéni potieb
generaci pristich, a aniz by se to délo na ukor jinych narodii* (Ministerstvo zivotniho

prostiedi, www.mzp.cz).

Zakon o Zivotnim prostiedi (17/1992 Sb.) definuje udrZitelny rozvoj jako: ,, Rozvoj,
ktery soucasnym i budoucim generacim zachova moznost uspokojovat jejich zdkladni
Zivotni potieby a pritom nesnizuje rozmanitost prirody a zachovavd prirozené funkce

ekosystémii*“ (Ministerstvo zivotniho prostiedi, www.mzp.cz).
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2.2.3 Fair Trade v Ceské republice

Myslenka spravedlivého obchodu se ve svété objevuje jiz ve Ctyficatych letech,
prvnimi organizacemi, které se rozhodly takto pomadhat rozvojovym zemim, jsou
Ten Thousand Villages a SERRV. V Evropé se rozviji fair trade koncem 50. let
(Fairtrade Cesko a Slovensko, www.fairtrade-cesko.cz). Od zadatku se v rozvoji
spravedlivého obchodovani angazovali pfedevsim cirkve, kterym bylo vlastni poméhat

druhym (Jeden svét, www.jedensvet.org).

Do ¢eské republiky se dostava s odstupem. V roce 1994 byl v Praze zalozen prvni
obchtidek s Fair Trade produkty. I tento krok byl zasluhou cirkve, Ceskobratrské cirkve

evangelické (Jeden svét, www.jedensvet.org).

2.2.4 Fair tradové vyrobky a jejich oznaéeni

Produkty nejsndze pozname pomoci certifikaéni znamky Fairtrade®, ktera je pfimo
na obalu produkti. Takto oznacené vyrobky jsou kontrolovany a znamka deklaruje
splnéni pozadavki. Znamka Fairtrade® muze byt na produktu zobrazena, pokud
péstitel, dovozce 1 zpracovatel postupuji dle pozadavkt Fairtrade. Certifikace
Fairtrade® zaruuje minimalni vykupni cenu, ktera bude zaplacena producentim.
Minimalni cena je stanovena na jednotlivé produkty zvlast. Tato cena pokryje naklady
na péstovani i1 distojny zivot. Pokud je trzni cena vysSi neZ cena minimalni

garantovand, dostane péstitel trzni cenu (Nazemi, 2014).

Tisice produktii jsou nositeli znamky Fairtrade. Standardy Fairtrade existuji
pro potravinové produkty zahrnujici ¢aj, kavu, ovoce, ofechy. Tuto zndmku maji
samoziejmé 1 produkty non-food, tedy nepotravinové zbozi, mezi néz patii bavlna,

kvétiny a dalsi (Fairtrade, www.fairtrade.net).

2.2.5 Ochranna certifika¢ni znamka Fairtrade

Mezinarodni certifikaéni znamka Fairtrade je vlastnictvim Fairtrade International,

je registrovand jako ochranna obchodni znamka, v Ceské republice je registrovana
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u Utadu pramyslového vlastnictvi. Znamka slouzi jako komunikaéni néstroj

mezi producenty a spotiebiteli (Fairtrade Cesko a Slovensko, www.fairtrade-cesko.cz).

Jedna se o celosvétove nejuznavanéjsi etickou znamku. Pokud jsou produkty
a vyrobky oznaCeny znamkou Fairtrade, spotiebitel si miize byt jisty, ze zbozi spliuje
standardy ekonomické, socialni a environmentélni, které vytvari Fairtrade International
(FLO). Znamka zaroven spotiebiteli zarucuje, ze producenti dostanou za znamkou

oznaceny produkt spravedlivé zaplaceno, ¢imz je pfispivano k udrzitelné produkci.

Certifikacni zndmka Fairtrade® byla vytvotfena v roce 2002, pozdéji, v roce 2011
byla aktualizovana a doSlo ke zjednoduSeni designu. Znamka symbolizuje viru
producenttl i spotifebitelll ve zménu. Design zndmky obsahuje blankytnou modf, ktera
symbolizuje potencidl a svézi zelenou, jako symbol nového ristu se symbolem
producenta se zdvizenou rukou, ¢imz oslavuje lidské odhodlani a silu. Znamka nesmi
byt zménéna, kopirovana ¢i reprodukovéana, nesmi byt pouzivana bez piedchoziho
pisemného povoleni od FLO nebo povéiené organizace. Pouziti znamky s sebou nese
mnoho zavaznych pravidel, ktera musi byt respektovana. Musi byt vzdy piehledna,
nesmi byt propojovana s jinymi symboly, obrazky ¢i textem, musi byt pouzity piesné
definované barvy, jelikoz barvy jsou zasadni pro spotiebitele na obalech vyrobku.
Znamka je k dispozici Vv plnokrevném provedeni, v némz je pouzivana nejcastéji,
toto pouziti je nejvhodnéj$i a doporuCovano, avSak existuje i Cernobilé provedeni.
Ob¢ verze znamky jsou dostupné v pozitivni i negativni verzi (s ¢ernym ¢i bilym
symbolem ®). Znamka nesmi byt nijak zménéna, naruSena, a to ani pomeéry stran

znamky (Fairtrade Ceské republika, 2012).

.....

na obalech vyrobkl, na vyvésnych tabulich a dal§ich. Obchodnici, ktefi chtéji zndmku
Fairtrade uZivat a prodéavat takto oznacené vyrobky musi splnit vSechny pozadavky,
které jsou uvedeny v manudlu na pouziti certifikacni znamky Fairtrade, jez byl vydan

v roce 2012 (Fairtrade Ceska republika, 2012).

Vyrobky oznacené znamkou Fairtrade musi byt certifikovany na vSech Urovnich

obchodniho fetézce, od producenta az po prodej koncovému spotiebiteli.
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Mezi zakladni kritéria pro udé€leni zndmky Fairtrade patii:

- stabilni, existenci zajistujici minimdlni ceny nezavislé na vykyvech cen
na svétovém trhu

- socidlni prémie umoznujici investovat do udrZitelného rozvoje komunit
(Skoly, zdravotnictvi, infrastruktura)

- zZddna nezakonna détska prace

- predfinancovani sklizne a dlouhodobé obchodni vztahy

- ochrana Zivotniho prostiedi skrze podporu udrzitelnych zpiisobii péstovani

Znamka Fairtrade je udélovana konkrétnim vyrobkéim (Fairtrade Ceska republika,

www.fairtrade-cesko.cz).

2.2.6 Produkty fair trade

Mezi fair tradovymi produkty mizeme hledat kavu, kakao, titinovy cukr, ¢okoladu,
¢aj, banany, ¢i kofeni, ale také femeslné vyrobky a textilni zboZi. Né&které vyrobky
certifikacni znamku nemaji a pochazeji od cleni WFTO (Svétova fairtradova
organizace) (Kominek, www.nazemi.cz). Existuji dva systémy, které je tieba rozliSovat,
Fairtrade International ma za ukol tvorbu a upravu standardd pro certifikaci, udava
minimalni vykupni ceny, vytvaii kampané na podporu spravedlivého obchodu
(Fairtrade, www.fairtrade.cz). Druhym systémem je WFTO (Svétova fair trade
organizace, diive IFAT, International Fair Trade Organisation), kterd zahrnuje mnoho
&lenskych organizaci v 70 zemich svéta. Cleny jsou mali producenti i velké organizace
(Fairtrade Cesko a Slovensko, www.fairtrade-cesko.cz). Standardy pro certifikace
Fairtrade tvoti Fairtrade International. Existuji standardy obecné, které plati pro vSechny
produkty, a dale standardy vztahujici se na konkrétni jednotlivé produkty (Kominek,
www.nazemi.cz). Vyrobky splitujici standardy stanovené Fairtrade Labelling
Organisations International, FLO, mohou byt oznaeny certifikacni znamkou (Pro Fair

Trade, www.profairtrade.cz).

Vyrobky, které nejsou oznaceny ochrannou znadmkou Fairtrade je moZné poznat
podle oznafeni logem fairtradové organizace, ktera zaruCuje plivod a také vyrobky
dovazi. Tyto organizace jsou Cleny WFTO, ¢imz se zaroven zavazuji k dodrzovani

deseti principt fair trade. Mezi femeslnymi vyrobky nalezneme dekorativni i uZitkové
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predméty 1 hudebni ndstroje. Tyto vyrobky je ovSem mozné zakoupit pouze
ve specializovanych obchiidcich (Fairtrade Cesko a Slovensko, www.fairtrade-
cesko.cz). Tento obchod je zaloZen piedevsim na davéie. V Ceské republice nesou
takové vyrobky napiiklad loga téchto spole¢nosti — Gepa, EZA, El Puente, Fair Trade

Original ¢i Traidcraft.

V Cesku je nejzadangjsi fair tradovou potravinou kava, odli$na je situace v zapadni
Evropé, kde jsou rovnéz Casto zddané banany a fezané kvétiny. Poptavka po férovych
produktech v Cesku stoupé, ve srovnani s rokem 2005 kdy spotiebitelé utratili za fair
trade vyrobky tfi miliony korun, vroce 2013 nakoupili Cesi za 174 miliont korun.
Zajem vzrostl hlavné vlivem rozsifeni fair tradového sortimentu do supermarkett
a kavaren, pficemz pavodné¢ byly fair trade vyrobky k dostdni nejvice
ve specializovanych obchodech. V roce 2013 se prodalo 142 tun fair tradové kavy,
coz odpovida 14 milionim vypitych $alka (CTK, www.agris.cz).

2.2.7 Podporarozvoje fair trade

Ve Velké Britanii podporuji rozvoj fair tradovych vyrobku také Skoly, jiz asi
1350 britskych Skol patii mezi Fairtradové Skoly, které vyuzivaji fair tradové produkty
ve Skolnim stravovani, nejcastéji se jednad o téstoviny, ryzi, luSténiny, ale i o ovoce,
piedevs§im banany (Agris, 2014). Fairtradové Skoly jsou soucasti kampané Fairtradova
mésta a postupné se rozviji i v Ceské republice. Jejich snahou je zvysit spotiebu
a podporu Fairtradovych produkti na Skolach. Statut Fairtradova Skola je mozné ziskat
splnénim nékolika kritérii, mezi nimiz oficidlni podpora fair trade, zarazeni globalnich
rozvojovych témat do vyuky, vyuzivani fair tradovych produktii, potrddani akci
na podporu fair trade a také musi na Skole existovat fidici skupina, ktera fair trade
podporuje (Fairtrade Cesko a Slovensko, www.fairtrade-cesko.cz). Projekt Fairtradova
meésta se snazi o podporu fair trade v méstech, prodavani produktii v daném meéste.
Prvnimi Fairtradovymi mésty v Ceské republice se soucasné, 14. zaFi 2011, stala mésta
Litoméfice a Vsetin (Fairtrade Cesko a Slovensko, www.fairtrade-cesko.cz; Fairtradova

meésta, www.fairtradovamesta.cz).

22. dubna 2013 se Ekonomickad fakulta JihoGeské univerzity v Ceskych

Budgjovicich stala prvni vysokou $kolou na uzemi Ceské republiky a také stiedni
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Evropy s moznosti uzivat titul Fairtradova fakulta. Hlavnim divodem usilovani
0 ziskani titulu bylo Sifeni mySlenky férového obchodu a spolecenské odpovédnosti
mezi studenty i Sirokou vefejnosti (Ekonomicka fakulta JU v CB. Zprava o &innosti
ekonomické fakulty 2011 - 2014, wwwe.ef.jcu.cz). Na Ekonomické fakulté samoziejme
pusobi tidici skupina. Fakulta jiz potadala ,,férové*“ snidan¢, které se konaji vzdy
druhou kvétnovou sobotu, kdy je slaven Svétovy den pro fair trade (Jiho¢eska univerzita
v Ceskych Budgjovicich. Ekonomicka fakulta ma zijem stat se prvni fairtradovou
fakultou na izemi Ceské republiky, www.jcu.cz). Fairtradova témata jsou zahrnovana
do vyuky, v rdmci univerzity jsou potradany vystavy — , Diky fair trade®, ,,Pod slupkou
tma“, besedy s hosty z Bolivie ¢i Ghany. Jednim z Kritérii pro ziskani a udrzeni titulu
Fairtradova Skola je podpora spotfeby fair tradovych produktii. V rdmci univerzity je
mozné tyto vyrobky zakoupit v kavarn¢ Akademické knihovny, v Obchtudku
Ekonomické fakulty, v automatech v Ekonomické fakulté a také Prirodovédecké

fakulté. (Fairtradova mésta, www.fairtradovamesta.cz)

Projektem na podporu spravedlivého obchodu je také Férova snidané, ktera se kona
vzdy druhou kvétnovou sobotu, coz je Svétovy den pro fair trade. Tento projekt se stava
vice znamy a oblibeny, a kazdoro¢né se ho ucastni vice a vice lidi, ktefi spolecné
posnidaji fair tradové produkty a pokrmy piipravené z fair tradovych surovin (Férova

snidan¢?, www.ferovasnidane.cz).

2.3 Spotrebitel

Spotiebitelé jsou osoby ¢i organizace, které nakupuji produkty K vlastnimu pouziti,
¢1 k zaclenéni do dalSich produktl. Nekupuji vSak produkty za t¢elem dalsiho prodeje.
Abychom byli schopni uspokojit ptedstavy, potieby a pozadavky zékaznika,
spottebitele je dilezité, abychom neustdle sledovali vyvoj spolecnosti a vyvoj
spotfebniho chovani. Je tedy duleZité provést kroky k lepSimu poznani, zjistit kdo jsou
nasi spottebitelé, jaké jsou jejich pozadavky a ptéani, co se snazi uspokojit a kdo se
podili na rozhodnuti o koupi produktu. Déle je vhodné zjistit, kde spotiebitelé¢ radi
nakupuji, a co je vede ke koupi produktu. Odpovédi na tyto otazky vedou k lepSimu
poznani a chapani hlavnich faktord, které urcuji chovani spottebitelli. Model faktort

spottebitelského chovani umoziuje vytvaret trzni strategii, je vSak nutné mit na mysli,
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7ze spotiebitelé se méni, a proto je nezbytné model faktord ovliviiujici chovani

spotiebiteli neustale obnovovat (Kotler, 2000).

v

Spotiebitel je pojem obecnéjsi, jelikoz spotfebovavame i to, co sami nenakupujeme.
Spotifebitelem je malé dité, pro néz matka nakupuje vyzivu a jiné potieby. Zakaznik

je nékdo, kdo objednava, nakupuje a plati zbozi (Vysekalova, 2004).

Spotiebitel — byva chapan jako konecny spotiebitel, osoba uzivajici produkty

pro vlastni potiebu (Zamazalova, 2009).

V minulosti bylo vyhodou, Ze obchodnik své zdkazniky znal, ¢imZ se ocital
Vv jednodussi situaci. VEdél, jak se zakaznici jmenuji, co nakupuji, jaké jsou jejich
pozadavky, nebo kdy chodi nakupovat. Samoziejmosti bylo oslovovani zdkaznika
jménem, dondska do domu ¢i dal§i sluzby. Se zakladanim a rozvojem obchodnich
center a velkoplosnych prodejen ubyvalo moznosti, jak zakaznika poznat Iépe, prestoze
prave zakaznik je prvkem, na némz zéleZi snazeni podniku a jeho sméfovani. Na otazky
typu jaké vyrobky zakaznik kupuje nejCastéji, jakou cenu ocekava, ¢i kdy je podle n¢;j
vhodny ¢as na ndkup, neni jednotna odpovéd’, jelikoz kazdy zékaznik je jedinecny.
Kazdy z néas vyrustal ve specifickém prostfedi, jsme ovlivnéni navyky, ocekavanim,
zérovenl se pozadavky na uspokojeni potieb méni v Case. Obchodnici pouzivaji
marketingové nastroje, kterymi se nds snazi naldkat do své prodejni jednotky, pokud
se tak povede, je nutné o nds, jako zakaznika, peCovat zplisobem, ktery zapficini, Ze se
radi vratime. Nezbytné je si uvédomit, ze zakaznik, spotiebitel a nakupujici nejsou
totozné vyrazy, a ze role lidi jsou proménlivé. Uvédomeéni si role 0soby, s niz piichazi
firma do kontaktu je okamzikem pro sméfovani nastroji marketingového mixu

(Zamazalova, 2009).
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Obrazek 2: Marketingovy mix (4P)

Virobkovy politika Cenova politika
(product) (piee)
- sortiment - ceniky
- kvalita - slevy
- desivgn - nahrady
- znacka - platebni podminky

Cilovy zakaznici

Planovany positioning

<

ad

Komunika¢ni politika Distribucni politika
(promotion) (place)
- reklama

- distribucni cesty

- dostupnost
distribuéni sité

- prodejni sortiment

- osobni prode;j
- podpora prodeje
- public relation

Zdroj: Zamazalova, M. (2009, p. 40)

Spotfebni chovani nelze chapat oddélené od chovani obecného, je vazano
na strukturu spole¢nosti. Informace o spotiebnim chovani lze ziskat z psychologie,

sociologie, ekonomie a dalSich véd (Vysekalova, 2004).

2.4 Marketingovy vyzkum
2.4.1 Definice marketingového vyzkumu

., Marketingovy vyzkum je cilevedomy proces, Systematické a objektivni hledani

a analyza informaci, relevantnich k identifikaci a resSeni jakéhokoli problému na poli

marketingu. “ (Kozel, 2011 p.13)

Marketingovy proces zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, poskytuje informace

dillezité pro marketingové rozhodovani, pomahd manaZerim rozpoznavat a reagovat
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na marketingové pfilezitosti a hrozby, pficemz tyto informace nelze ziskat jinym

zpusobem. (Foret & Stavkova, 2003; Kozel, 2011).

2.4.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum odpovidd na otazku ,kolik?*. Pomoci kvantitativniho
vyzkumu zjistujeme Cetnosti vyskytu urcitého jevu. Ziskdvame meéftitelna Ciselna data.
Pro ziskani spolehlivych dat je nutné pracovat s velkym poctem respondenti. Cilem je
zmapovat, kolik respondentli jedna urcitym zpisobem, sdili urcity ndzor. Nejcastéji je
vyuzivano pozorovani, dotazovani ¢i experimentu (Kozel, Mlynéfova & Svobodova,

2011).

2.4.3 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum odpovidd na otdzku ,proc?“. Zabyva se jevy ve smyslu
,pro¢ se néco deje, patra po pti¢inach. Zaklad najdeme v psychologii. Zjist'uje motivy,
postoje, které vedou k uréitému chovani a jednani. Casto se vyuZziva rozhovort
S menSim poctem respondentit pro ziskani podrobnéjSich informaci. Cilem je zjistit,
jak spotiebitelé znacku vnimaji, na jakém zaklad¢ je stavén jejich nazor (Kozel,

Mlynafova & Svobodova, 2011).

2.4.4 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je jedinecny, jelikoz vzdy zjiStujeme jiné informace,
které jsou ovliviiovany riznymi faktory. Aby byl vyzkum efektivni, je nutné dodrzovat
urcita pravidla. Kazdy marketingovy vyzkum lze rozdélit do dvou etap, tedy pfipravy

vyzkumu a realizace vyzkumu. Tyto etapy obsahuji dalsi dil¢i kroky (Kozel, 2006).

20



Ptipravna etapa:

1. Definovani problému, cile
2. Orientacni analyza situace
3. Plan vyzkumného projektu

Realizacni etapa:

Sbér udaja

Analyza udaja

© N o 0 &

Zpracovani shromazdénych tdaji

Interpretace vysledkt vyzkumu

Zaveérecna zprava a jeji prezentace

Obrazek 3: Proces marketingového vyzkumu

PRIPRAVNA ETAPA

1) definovani problému, cile
2) orientaéni analyza situace
3) plén vyzkumného projektu

Zdroj: Kozel, R., a kol. (2006, p. 71)
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3 Cile a metodika prace
3.1 Cile prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je zjistit, jak spotiebitelé vnimaji Fairtradovou
znacku. Dil¢im cilem bylo zhodnoceni povédomi o dané znacéce, dale také zmapovani,

které produkty jsou nejvice spotfebovavany.

3.2 Metodika

Pro vypracovani bakalafské prace na téma ,Vnimani Fairtradové znacky

mezi spotiebiteli” byl zvolen nasledujici postup:

e studium odborné literatury;

e vypracovani literarni reSerse;

e formulace cile prace a sestaveni metodického postupu;
e provedeni marketingového vyzkumu;

e posouzeni ziskanych informaci;

e vyvozeni zaveérl a navrzeni piipadnych zmén.

Bakalarskd prace je rozdélena do dvou casti, tedy teoretické a praktické.
V teoretické Casti je zpracovana literarni reSerSe, ktera vychéazi z odborné literatury
a internetovych zdrojii zabyvajicich se danou problematikou. Veskeré pouzité zdroje

jsou citovany v seznamu pouzité literatury.

Bakalarské prace pokracuje praktickou casti, pro jejiz zpracovani byla pouzita

metoda kvantitativniho vyzkumu. Byl pouzit kvantitativni vyzkum metodou dotazovani.

Dotaznik byl sestaven na zaklad¢ stanovenych hypotéz a cilii prace. Respondenti
odpovidali na 14 otazek. Na zacatku dotazniku jsou otazky, které se zabyvaji znalosti
zna¢ky Fairtrade, zdjmem o fair trade a ndkupem vyrobkii. Na konci dotazniku jsou

identifikacni otazky.

Dotazovani je metoda ziskavani primarnich dat pfimym nebo zprostfedkovanym

kontaktem mezi respondentem a vyzkumnikem. Jednotlivé typy dotazovani délime
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dle zptisobu kontaktu, ¢asto se vSak kombinuji, vybér zalezi hlavné na casovych
a finan¢nich limitech (Kozel, 2011). Pro vyzkum jsem vyuzila metody osobniho

dotazovani a online dotazovani.

Osobni dotazovani je nejtradicnéj$im typem dotazovani. Je zaloZzenO na piimém
kontaktu vyzkumnika, tazatele s respondenty. Takto je také mozné o respondentovi
ziskat dal$i informace pozorovanim. Tento zplsob dotazovani pifind$i nejvyssi
navratnost, tazatel mize ptipadné upfesnit vyznam otdzky ¢i miize pouzit nazorné
ukazky. Zaroven je tento zpisob ¢asové naro¢néj$i a zavisi na ochoté respondentti
spolupracovat. Online dotazovani spociva ve vyuZziti moderni techniky k ziskavani dat.
Nejcastéji jsou vyuzivany e-maily a webove stranky, kde ndsledné¢ mohou respondenti
odpovidat. Tento zpusob dotazovani je finanén¢ méné narocny, velmi rychly.

Nevyhodou ovSem =zlstava nutnost vybaveni pocitaCem a internetem, ¢i nizsi

diavéryhodnost dat (Kozel, 2011).

Vyzkum byl provadén pomoci elektronického dotazovéani. Online dotaznik byl
vytvofen na internetovych strankdch www.docs.google.com. Online dotazovani
probihalo v mésici unor 2015. Pro zvySeni navratnosti bylo vyuZzito také tiSténych
dotaznikl a osobniho dotazovani, které probihalo také v mésici inor 2015. Dotaznik byl
umistén na strance socialni sit¢ www.facebook.com, déale byl rozesilan pfimym
odkazem pfiloZzenym V e-mailové posté. Pro osobni dotazovani byla zvolena kavarna
Fér Café, kterd se nachazi v centru Ceskych Bud&jovic, drogeriec DM v Taboie
a dobroc¢inny obchtidek fair tradovych vyrobku, ktery je soucdsti Domaciho hospice

Jordan.

Po ziskani dostatecného mnozstvi dat doSlo k jejich vyhodnoceni. Ziskané
informace byly nasledné zpracovany do graft, které jsem doplnila o vlastni interpretaci.

Zpracovani bylo provedeno pomoci softwaru Excel.

V zavéru své prace jsem se zamétila na mozna doporuceni ¢i zlepseni v souvislosti

S vhimanim znacky ze strany spotiebiteli.
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3.2.1 Stanoveni hypotéz

1. Alesponi 80 % respondentli zna znacku Fairtrade.

2. Vyrobky znacky Fairtrade kupuji hlavné¢ osoby, v jejichz domdacnosti je
pramérny mésicni piijem vice nez 25 000,- K¢.

3. Vice nez 50 % respondentti, ktefi kupuji fair tradové vyrobky, kupuje kavu.

4. Vice nez 70 % respondentt, ktefi kupuji fair tradovou kavu kupuje, zaroven fair

tradovou ¢okoladu.
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4 Prakticka cast

Data ziskand z dotaznikového Setfeni jsou primarnimi daty vyuzivanymi
Vv bakalarské praci. Vyzkum mél zjistit, jak spotiebitelé vnimaji znacku Fairtrade, jak
pohlizeji na férovy obchod. Vybér respondent zavisel predevSim na ochoté
spolupracovat. O spolupraci byli pozadani nejen uZzivatelé internetu skrze e-mailovou
schranku a socialni sit Facebook, ale také férové kavarny, konkrétné online byla
pozadana Kaférna, kterd sidli v Ptibrami, kavdrna Fér Kafe sidlici v Litométicich
a Fairtradova skupina GYBON (Gymnazium BoZeny Némcové v Hradci Kralove),
osobn¢ jsem navstivila a pozaddala o moznost provedeni marketingového vyzkumu
v kavarné Fér Café v Ceskych Budéjovicich, v DM drogerii v Tabofe a v dobro¢inném

obchtidku Doméciho hospice Jordan.

Dotaznikové Setfeni probihalo v mésici Unor 2015. Dotazniky byly vypliovany
a odesilany pfes internet, tiSténé dotazniky, které byly vyplnény pifi osobnim kontaktu
s respondenty v kavarné, dobro¢inném obchtiidku a drogerii, byly nasledné pievedeny

do elektronické podoby.

4.1 Dotaznik

Dotaznik byl sestaven dle znalosti z nastudované literatury. Nejprve se zamétoval
na znalost fair trade, v zavéru byly otazky identifika¢ni. Celkem je dotaznik tvoien
14 otazkami. VSechny otdzky byly oznaCeny jako povinné. Otazky jsou vétSinou
uzaviené¢ s moznosti volby jedné odpovédi, nebo libovolného poctu odpovédi. Jedna
z otazek méla odpovédi ve formé sémantického diferencidlu, v dalsi otdzce byla pouzita

Likertova $kala. Jedna otdzka byla oteviena.

Dotaznik vyplnilo celkem 177 respondentii, ndsledné¢ muselo byt z vyzkumu
vyfazeno 16 respondentl, jelikoZ jejich dotaznik obsahoval nespravné odpovédi
(oznaceni protichidnych odpovédi, nesmysly napsané v oteviené otazce). Vyzkumny
soubor tedy tvoii 161 respondentii rGzného véku, pohlavi, nejvyssiho dosazeného

vzdélani.
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4.2 Otazky dotaznikového Setreni

Prvni otazka dotazniku zjistovala, kde se respondenti poprvé setkali s pojmem fair
trade. Jednalo se o uzavienou otdzku s moznosti volby vice odpovédi, mezi moznostmi
je téz mozna volba ,,nikde®, jelikoZ ne vSichni respondenti se nutné¢ museli s pojmem
fair trade setkat. Respondenti, kteti se jiz setkali s fair trade, mohli volit
mezi moznostmi ,,v obchod¢”, ,,v médiich (radio, televize, noviny, internet,...)“,

,»u rodiny, pratel®, ,,ve skole*. Odpovédi respondentl jsou znazornény v grafu 1.

Graf 1: Kde jste se poprvé setkal/a s pojmem fair trade? (vyberte libovolny pocet
odpovedi)

80
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40
30
20
10

0

Zdroj: vlastni vyzkum

Soubor respondenti (161 osob) zvolil celkem 208 odpovédi. Nejcastéji byla
zvolena odpovéd’ ,,ve Skole®, kterou vybralo 71 respondentt (44,1 %). Tuto odpoved
jako jedinou moznost zvolilo 55 respondentl, ostatnich 16 respondentd volilo
kombinaci vice moZnosti. Nej€astéji se jednalo o kombinaci odpovédi ,,ve Skole*
a ,,v obchod¢®, kterou zvolilo 6 respondentli. 47 respondentii (29 %) zvolilo moZznost
,v obchode, 45 respondentl (28 %) moznost ,,v médiich®, 24 respondentd (14,9 %)
se o fair tradu dozvédélo od rodiny ¢i pratel a 21 respondentd (13 %) se s pojmem fair
trade nesetkalo. Pokud bychom hledali nejcastéji volenou kombinaci, jednalo by se

0 kombinaci odpovédi ,,v obchodé* a ,,v médiich®, tuto moznost vybralo 9 respondentt,

26



jiné kombinace byly voleny méné casto. Ze vSech 161 respondentt zvolilo
vice moznosti 32 respondentl (19,9 %), zbylych 129 respondentd (80,1 %) oznacilo

prave jednu odpoved.

Druha otazka zjistuje, jak casto respondenti nakupuji fair tradové vyrobky.
Bylo mozné zvolit pravé jednu odpovéd. Odpovédét bylo mozné ,1x tydné®,
»1x mésién€®, ,mén¢ casto”, nebo ,nenakupuji je*. Odpovédi jsou znazornény

Vv nasledujicim grafu (Graf 2).

Graf 2: Jak Casto fair tradové vyrobky nakupujete? (vyberte pravé 1 odpovéd’)

B Ix tydné
B [x mési¢né
B Méne Casto

= Nenakupuiji je

Zdroj: vlastni vyzkum

20 respondentt (12,4 %) nakupuje fair tradové vyrobky 1x tydné, 25 respondentli
(15,5 %) je nakupuje 1x mési¢né. Nejcastéji byla volena moznost ,,méné Casto, celkem
70 respondenty (43,5 %). 46 respondentti (28,6 %) nekupuje fair tradové vyrobky

vubec.
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Nasledujici otazka (otazka €. 3) se zaméiuje na znalost znacky Fairtrade. Zde byla

moznost volby mezi odpovédmi ,,Ano®, ,Ne“.

Graf 3: Znate znacku Fairtrade?

= Ano
B Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Znacku Fairtrade zn4 134 respondentt (83,2 %). Zbylych 27 respondentii (16,8 %)

tuto znaCku nezna.
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Otéazka €. 4 zjistuje, zda v respondentech vzbuzuje oznaceni Fairtrade na vyrobku
diavéru. V tomto piipadé mohli respondenti volit na pétistupniové skale od ,,rozhodné

ano* po ,,rozhodné ne*. Odpovédi jsou znazornény v grafu €. 4.

Graf 4: Vzbuzuje ve Vas oznacéeni Fairtrade na vyrobku davéru?

50,0%
45,0%
40,0%
5.0% B Rozhodn¢ ano
30,0% H SpiSe ano
25,0% 1 " Nevim
20,0% B SpiSe ne
15,0% - B Rozhodné ne
10,0% -

5,0% -

0,0% -

Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti znacce Fairtrade spiSe diavefuji. Nejcastéji byla volena hodnota
2% na pétistupnové skale, ktera je ekvivalentni s ,,spiSe ano“. Konkrétné¢ 46 (28,6 %)
respondentli zvolilo odpovéd’ ,;rozhodné ano®, 70 (43,5 %) respondentl ,,spiSe ano*,
odpovéd’ ekvivalentni s ,,nevim* zvolilo 38 (23,6 %) respondentli. Odpovédi ,,spiSe ne*

a ,,rozhodné ne®, zvolilo celkem jen 7 respondentt, tedy 4,3 %.
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Otazka ¢. 5 zkoumd, zda respondenti povazuji fair tradové vyrobky za kvalitnéjsi.
Zde byla moznost volby mezi ,,ano®, ,,ne”, ,,nevim®. Nejcastéji byla zvolena odpoveéd
,hevim®, tu zvolilo 71 respondentd, coz odpovida 44,1 %. Nejménékrat byla zvolena
odpoveéd’ ,,ne“, v 24 pripadech, tedy 14,9 %. 66 respondentli (41 %) povazuje fair
tradové vyrobky za kvalitn¢j$i. Z odpovédi je zfejmé, ze respondenti povazuji fair
tradové vyrobky za kvalitnéjsi nebo nevi, zda je kvalita téchto vyrobka vyssi nez kvalita

konven¢nich vyrobk, viz graf¢. 5.

Graf 5: Myslite si, ze takto oznacené vyrobky jsou kvalitnéjsi?

® Ano
H Ne

B Nevim

Zdroj: vlastni vyzkum
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Nasledujici otazka, ¢. 6, se zaméfuje na principy fair trade a jejich znalost
mezi respondenty. Zde bylo mozné zvolit libovolny pocet odpovédi. Respondenti mohli
vybirat z 11 moznosti, tedy 10 principti fair trade a odpovéd ,neznam zadny
Z principti®, pro respondenty, ktefi se S principy fair trade nesetkali. Odpovéedi jsou

zndzornény v grafu €. 6.

Graf 6: Jaké znate principy fair trade? (vyberte libovolny pocet odpovédi)

Vytvéteni ptilezitosti pro..
Transparentnost a odpovédnost
Férové obchodni podminky
Vyplaceni férové ceny
Zakaz détské a nucené prace
Rovnost pfilezitosti, nediskriminace
Dobré pracovni podminky
Budovani kapacit
Komunikace fair trade

Ochrana Zivotniho prosttedi

Nezndm zadny z principt

0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak mizeme vidét v grafu ¢. 6, nejzndméjSim principem mezi respondenty je
princip zékazu détské a nucené prace. Tuto moznost oznacilo 110 respondentil (68,3 %).
Druhym nejvice znamym principem jsou férové obchodni podminky, tuto moZzZnost
zvolilo 105 respondentl (65,2 %). 26 respondenti (16,1 %) se nesetkalo s zadnym
z principti fair trade. 4 (2,5 %) respondenti znaji pouze jeden z principl, ve tiech
piipadech se jednalo o princip ochrany Zivotniho prostfedi. 8 respondentt (4,9 %) zna
pouze dva principy, nejCastéji principy vyplaceni férové ceny a zdkazu détské a nucené
prace. 17 respondentl (10,6 %) zn4 vZdy 3 z principli, mezi nimi jsou nejznaméjSimi
principy zakazu détské a nucené prace a férovych obchodnich podminek, kazdy z nich
znamy pro 13 osob zvyzkumu. Mezi respondenty, ktefi znaji 4 principy
(19 respondentit) fair trade, je nejznaméjsi princip vyplaceni férové ceny, ktery oznacilo
13 respondentli (8 %), dale ,,vytvafeni pfileZitosti pro znevyhodnéné producenty*
a ,,férové obchodni podminky*, tyto principy zna vzdy 12 respondentt (kazdy — 7,5 %).
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Mezi témito respondenty je znamy kazdy z principti alespon jednou osobou, nejméné
zndmy je princip komunikace fair trade, ktery oznacil pouze jeden z téchto

19 respondent.

Nejméné znamym principem je mezi respondenty princip budovani kapacit, ktery
zna pouze 10 respondentt (6,2 %), dale komunikace fair trade znamy 22 respondentim,
(13,7 %). Ostatni principy jsou znamé alespon 51 respondentim (31,7 %). Princip
transparentnosti a odpovédnosti znd 51 respondenti (31,7 %), vytvareni ptilezitosti
pro znevyhodnéné producenty 81 respondentd (50,3 %), vyplaceni férové ceny
98 respondentt (60,9 %), rovnost prilezitosti, nediskriminace 65 respondentt (40,4 %),
princip dobrych pracovnich podminek 75 respondentd (46,6 %) a ochrany Zzivotniho
prostiedi 72 respondentt (44,7 %).

Otazka €. 7 se zamé&fuje na principy fair trade a jejich dulezitost béhem nakupu.
Graf €. 7 znazornuje, které principy jsou pro respondenty nejdilezitéjsi pti nakupu fair
tradovych vyrobka. Tato otdzka je oteviena, a respondenti mohli napsat jakykoli
Z principt, néktefi respondenti napsali 1 vice principd. Jini, celkem 26 respondenti
(16,1 %), bohuzel neznali zadny =z principl, proto vétSinou napsali, Zze nevi,
nebo Ze principy neznaji. Pocet respondentt, ktefi neznaji zadné principy, se shoduje
Votazce ¢. 6 aotazce C. 7, coZnaznaCuje, ze respondenti nevybirali princip
z uvedenych, pokud zadny neznali. Ostatni respondenti odpovidali spravné, vybirali

Z principu fair trade.
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Graf 7: Jaky z principt fair trade je pro Vas pii nakupu nejdilezitéjsi?

Vytvareni pftilezitosti pro..
Transparentnost a odpovédnost
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Vyplaceni férové ceny
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Rovnopfilezitosti, nediskriminace
Dobré pracovni podminky
Budovani kapacit
Komunikace fair trade

Ochrana zivotniho prosttedi

Neznam zadny z principil

Zdroj: vlastni vyzkum
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a oznacilo jich vice. Nejcastéji dva principy, jeden respondent dokonce 3 principy.
Mezi nimi zakaz détské a nucené prace (6 respondentil), ochrana Zivotniho prostiedi
(2 respondenti), férové obchodni podminky (2 respondenti), vyplaceni férové ceny
(3 respondenti), vytvareni piilezitosti pro znevyhodnéné producenty (1 respondent)

a dobré pracovni podminky (1 respondent).

Ostatni respondenti zvolili vzdy jen jeden z principti. Nikdo =z respondentii
nepovazuje za nejdilezitéj$i pfi nakupu princip budovani kapacit. Pouze jeden
respondent zvolil transparentnost a odpovédnost, stejny pocet (1 respondent) napsal
princip komunikace fair trade. Pro 16 respondenti (10 %) je nejpodstatnéjsi vytvareni
ptilezitosti pro znevyhodnéné producenty. 23 respondentii (14,3 %) zvolilo princip
férovych obchodnich podminek. 18 respondentid (11,2 %) napsalo vyplaceni férové

ceny, pouze 5 respondenti (3,1 %) vybralo rovnost pfilezitosti, nediskriminaci.

v v

v v

zakazu détské a nucené prace, ktery uvedlo 48 respondentti (29,8 %).
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Otazka ¢. 8 se zaméfuje na nejcastéji nakupované fair tradové vyrobky.
Respondenti opét mohli zvolit libovolny pocet odpovédi. Bylo na vybér
mezi 10 moznostmi, mezi nimiz i odpovéd’ ,nekupuji zadné fair tradové vyrobky".
Déle bylo mozné volit z odpoveédi ,kava“, ,caj“, ,kakao“, ,cokolada®, ,,ovoce®,
Lremesiné vyrobky®, ,,bavinéné vyrobky®, ,hracky* a ,,sportovni potteby*. V grafu ¢. 8
je znazornéno, které fair tradové vyrobky nakupuji spotiebitelé nejcastéji.

Graf 8: Jaké fair tradové vyrobky nejcastéji nakupujete? (vyberte libovolny pocet
odpovédi)

Kavu

Caj

Kakao

Cokoladu

Ovoce

RemesIné vyrobky
BavInéné vyrobky
Hracky

Sportovni potieby

Nekupuji zadné fair tradové vyrobky

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejcastéji  je =z fair tradovych vyrobki respondenty kupovdna cokolada
(73 respondentti, coz odpovida 45,3 %). 67 respondenti 41,6 % si kupuje kavu,
48 respondentl (29,8 %) oznacilo, Ze nakupuje ¢aj. Ostatni produkty jsou kupovany
méné. Zadny zrespondentl nenakupuje fair tradové sportovni potieby,
pouze 1 respondent kupuje hracky. 49 respondentti (30,4 %) nekupuje zaddné fair
tradové vyrobky.

36 respondentl (22,4 %) kupuje pouze jeden z produktl, nejoblibenéjsi je kava
(13 respondenttt) a cokolada (12 respondentt). 40 respondentt (24,8 %) nejéastéji
nakupuje 2 produkty, 26 respondentl (16,1 %) nejCastéji 3 produkty. Zbyli

4 respondenti nakupuji nejcastéji 4 nebo 5 druhGt  zuvedenych produktd.
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Nejobvyklejsimi kombinacemi jsou kdva a ¢okolada (13 respondentti, 8 %), kéava, ¢aj

a cokolada (12 respondentt, 7,5 %), ¢aj a ¢okolada (11 respondentii, 6,8 %).

V otazce ¢. 9 se zaméfuji na dojem, kterym na spotiebitele plsobi fair tradové
vyrobky. U kazdé moznosti mohli respondenti zvolit libovolné ¢islo na Skale od 1 do 5,
kde cislo 1 bylo ekvivalentni s ,,znamé®, ,,drahé“ a ,,dostupné®, naopak ¢islo 5 bylo

ekvivalentni s pojmy ,,neznamé*, ,levné* a ,,nedostupné*.

V prvnim ptipad€, kdy byla hodnocena znadmost vyrobku, byly krajni odpovédi
1 a5 znamenajici ,,zndmé* a ,,neznameé* zastoupeny nejménckrat, oba piipady byly
zvoleny 20 respondenty (vzdy 12,4 %). Nejcastéji bylo voleno Cislo 3 (45 respondentt,
28 %), které muze poukazovat na neschopnost se rozhodnout, ¢i respondenti nevi,
nebo nepovazuji dané vyrobky aniza pfili§ znamé, ani za pfili§ neznamé.
39 respondentit (24,2 %) povazuje vyrobky za spiSe znamé, 37 (23 %) respondentti

za spiSe neznamé. (graf A)

Druhym bodem bylo vnimani vyrobku dle ceny, jako drahé ekvivalentni s Cislem
1 ¢i jako levné, ¢emuz odpovidalo ¢islo 5. Pouze jeden z respondentti oznacil fair
tradové vyrobky za levné, a 13 respondentd, tedy 8,1 %, za spiSe levné. Nejcastéji se
podobné jako v piedchozi otazce vyskytovala volba Cisla 3, které je ekvivalentni
S ,nevim“, nebo je mozné ho chapat jako stfedni cenu, kterou nepovazujeme
ani za levnou, ani za drahou, spiSe ji o¢ekavame, a je pro nas dobie tolerovatelna.
Tato odpovéd’ byla zvolena 76 respondenty, coZ odpovida 47,2 %. 16 respondentil
(9,9 %) oznadilo fair tradové vyrobky za drahé, a 55 respondenti (34,2 %) za spiSe
drahé. (graf B)

Posledni Casti této otazky bylo zhodnotit, zda jsou fair tradové vyrobky dostupné
¢inikoli. I vtomto pfipadé se nejCastéji objevovala moznost ¢&isla 3, které
je ekvivalentni s ,,nevim“, nebo stiedné dostupné. Tuto moZnost oznacilo
86 respondentd (53,4 %). Pouze 3 respondenti (1,9 %) oznacili fair tradové vyrobky
za nedostupné, jen 4 respondenti (2,5 %) oznalil vyrobky za dostupné. I volba ¢isla
2a4 byla celkem vyrovnané zastoupena. Jako spiSe dostupné oznacilo vyrobky
33 respondenti (20,5 %), jako spiSe nedostupné je oznacilo 35 respondentd (21,7 %).
(graf C)

Vsechny odpovédi jsou zndzornény v grafu €. 9.
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Graf 9 A, B, C: Jakym dojmem na Vas pusobi fair tradové vyrobky?
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Otéazka ¢. 10 (graf ¢. 10) se zabyva divodem koupé fair tradovych vyrobka.
Respondenti mohli zvolit libovolny pocet odpovédi. Vybér obsahoval moznost
,chutna mi to, jsem s vyrobkem spokojen/a“, ,,pomoc znevyhodnénym producentim®,
,radost z dobrého skutku® a ,,nekupuji je“. 49 respondentt, tedy 30,4 %, fair tradové
vyrobky nekupuje. Odpovédi ,radost z dobrého skutku“ a ,,pomoc znevyhodnénym
producentim®, byly zvoleny stejnym poctem respondentiim, vzdy 72 (44,7 %). 41,6 %
respondentli, tedy 67 osob, ozna¢ilo jako divod moznost ,,chutnd mi to, jsem

s vyrobkem spokojen/a“.

Graf 10: Jaky je hlavni divod koupé fair tradovych vyrobku? (vyberte libovolny pocet
odpovedi)

Chutné mi to, jsem s vyrobkem
spokojen/a

Pomoc znevyhodnénym producentiim

Radost z dobrého skutku

I

Nekupuji je

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Zdroj: vlastni vyzkum

Od otazky €. 11 se jiz jednalo o identifikac¢ni otazky, které méli blize specifikovat
jednotlivé respondenty. Otazky ¢. 11 a 12 se zabyvaji vékem a pohlavim respondentt.
Dle veéku se respondenti délili do péti skupin, ,,mladsi nez 18 let®, ,,18 — 35 let*, ,,36 —

50 let”, ,,51 — 65 let“ a ,vice nez 65 let”. Jelikoz jsou osoby nad 65 let velmi
rozmanitou skupinou, at’ v zavislosti na zdravotnim stavu ¢i moZnostech, schopnostech
a predevSim dostupnosti internetu, vyzkumu se zicastnilo pouze 1,9 % respondentt,
tedy 3 osoby, star§i 65 let. Tyto osoby jsou déle zavislé na vySi pfijimané penze,
vétSinou vyhledavaji levnéjs$i varianty potravin a vyrobkl. Podobné situaci celi také

osoby mladsi 18 let, jelikoZ jsou vétSinou zavislé na svych rodi¢ich ¢i zakonnych
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zastupcich v oblasti nakupovani. Ne vzdy mohou mladsi ¢lenové rodiny rozhodovat
0 nakupu téchto vyrobkll. Vyzkumu se ucastnily 4 osoby mladsi 18 let, u téchto
4 respondentti se setkdvame se znalosti fair trade i znacky Fairtrade, jednd se
o0 respondenty, kteti kupuji ¢okoladu, ¢aj nebo kévu. Tyto vyrobky kupuji 1x mési¢né
¢imén¢ cCasto. Votazce ¢. 9, kde je hodnocena také cenova dostupnost vyrobkl
tito respondenti hodnotili cenu jako béznou (1 respondent), spie levnou (2 respondenti)
¢i spiSe drahou (1 respondenti). Divodem je predevsim radost z dobrého skutku
a spokojenost s vyrobkem. Vice bohuzel nemtizeme hodnotit, jelikoz nevime, zda jsou

respondenti finanéné odkazani na rodice, ¢i zda jsou vydélecné ¢inni.

Nasledujici graf (graf ¢. 11), znazornuje rozdeleni respondentti do skupin dle véku.
Témét 75% je tvotfeno respondenty ve veéku 18 — 35 let, coz mize byt ovlivnéno tim,
7e osoby této veékové skupiny vétSinou dobie ovladaji znalost pocitace, internetu, maji
své profily na socidlnich sitich a snadno se dostanou k moZnosti vyplnéni dotazniku.
Celkem se v této veékové skupiné zacastnilo vyzkumu 119 respondentt, tedy 73,9 %.
Druhou nejpocetné€ji zastoupenou skupinou jsou osoby ve veéku 36 — 50 let. Rozdil
je velmi vyrazny, tuto skupinu tvoii 26 respondentd, coz odpovida 16,1 %. Ve vékové

skupiné 51 — 65 let je 9 respondentti, tedy 5,6 %.

Graf 11: Vék

B méné nez 18 let
m18- 35 let
=36 - 50 let
m5]1 - 65 let

M vice nez 65 let

Zdroj: vlastni vyzkum
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Dle pohlavi byli respondenti rozdéleni nerovnomérné. Vyzkumu se prevazné
ucastnily Zeny, celkem 125 Zen (77,6 %). Pouhych 22,4 % respondentt tvofili muzi,

celkem 36 muzu.

Graf 12: Pohlavi

B muzi

B Zeny

Zdroj: vlastni vyzkum
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Posledni dvé otazky vyzkumu, otdzky €. 13 a 14, se zabyvaji nejvySsim dosazenym
vzdélanim respondentl a primérnym meési¢nim piijmem domdacnosti, v niz respondenti

7iji.

V otazce €. 13 se respondenti mohli zafadit do jedné z péti skupin v zavislosti
na nejvyssim dosazeném vzdélani, od ,zakladniho“ po ,,vysokoskolské“. Nejvyssi
dosazené vzdélani respondentli bylo nejcastéji stiedoskolské s maturitou, coz miizeme
také casteCné oduivodnit pomoci otdzky €. 11, jelikoz se vyzkumu ucastnily nejcastéji
osoby ve veéku 18 — 35 let. StfedoSkolské vzdé€lani s maturitou ma 110 respondentt,
tedy 68,3 %. Nasledujici nejpocetnéji zastoupenou skupinou respondenti dle vzdélani
jsou osoby vysokoskolsky vzdélané. Jako nejvyssi dosazené vzdélani oznacilo
34 respondentt (21,1 %) vzdélani vysokoskolské. Nejméné zastoupena byla skupina
0sob s vyssim odbornym vzd€lanim, pouze 4 respondenti, coz odpovida 2,5 %.
6 respondentti (3,8 %) ma zakladni vzdélani a 7 respondentii (4,3 %) ma stiedoSkolské
vzdélani s vyuénim listem. Rozd¢leni respondentl dle nejvyssiho dosazeného vzdélani

je znazornéno v grafu ¢. 13.

Graf 13: Nejvyssi dosazené vzdélani

B vysokoskolské

B vys$$i odborné

W sttedoSkolské s maturitou
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W zakladni

Zdroj: vlastni vyzkum
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V posledni, 14. otdzce se respondenti pfifadili do skupiny dle primérného
,10 001 — 25 000 K& a ,,vice nez 25 000 K¢“. V tomto piipadé se nejméné respondentli
zatadilo do skupiny s primérnym mési¢nim piijmem doméacnosti ,,0 — 10 000 K¢*,
konkrétné se jednalo o 16 respondentti (10 %). Do skupiny s primérnym mési¢nim
prijmem domacnosti ,,10 001 — 25000 K& se zaradilo 68 respondentit (42,2 %).
Nejvice respondenti patii do skupiny S primérnym meési¢nim prijmem domacnosti
,vice nez 25 000 K¢, 77 respondentt (47,8 %). Toto rozdé€leni je znazornéno v grafu

¢. 14.

Graf 14: Praimérny mési¢ni ptijem domacnosti, v niz zijete

m0-10000Ke
m10001-25000Ke¢
M vice nez 25 000 K¢

Zdroj: vlastni vyzkum
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4.3 Vyhodnoceni otazek ve vzajemném vztahu
V této podkapitole jsou porovnavany vysledky jednotlivych otdzek vzajemné

mezi sebou.

4.3.1 Znalost znacky Fairtrade mezi zenami a muzi

V pfipadé, ze se zaméfime na znalost znacky Fairtrade ve srovndni mezi Zenami
a muzi, vychazime z otdzek dotazniku ¢. 3 a ¢. 12. Z celkového poctu 36 muzi nezna
znacku Fairtrade 9 respondenti, tedy 25 %. Zbylych 27 muzi (75 %) tuto znacku zna.
Z celkem 125 zen znacku Fairtrade zna 107 respondentt (85,6 %), zbylych 18 zen
(14,4 %) tuto znacku nezna. V obou skupinach respondentd prevazuji ti, ktefi znacku
Fairtrade znaji. S ohledem na pocet respondentti v kazdé skupiné lze tvrdit, ze v obou

skupinach je znacka Fairtrade znama. Vyssi znalost je ve skupiné Zzen. (graf 15)

Graf 15: Znalost znac¢ky Fairtrade mezi zenami a muzi
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Zdroj: vlastni vyzkum
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4.3.2 Znalost principu fair trade v zavislosti na nejvy§Sim dosazeném

vzdélani

V nasledujicim grafu (graf ¢. 16) je znazornéna znalost principt fair trade mezi
respondenty Vv zavislosti na nejvyssim dosazeném vzdélani. Je ziejmé, Ze nejvice osob,
které neznaji zadny z principi je mezi respondenty se stfedoskolskym vzdélanim
svyuénim listem. Z celkem 7 respondenti neznd zadny princip 5 respondenti.
Naopak 100% znalost alespont jednoho principu je mezi respondenty se zakladnim
vzdélanim. Nejpocetnéjsi skupinou jsou osoby se stfedoskolskym vzdélanim
s maturitou (110 respondentii) z nichz 84,5 % (93 respondentti) zna principy fair trade,
zbylych 15,5% (17 respondentl) se s principy nesetkalo. Respondenti s vys$Sim
odbornym vzdélanim (4 osoby) jsou téméf vSichni seznameni alesponn S jednim
z principti (3 respondenti znaji, 1 respondent nezna principy). Taktéz mezi
vysokoskolsky vzdélanymi respondenty jsou principy rozSifeny, 31 respondentl

(91,2 %) je zna, 8,8 % respondentti (3 0soby) principy fair trade nezna.

Graf 16: Znalost principt fair trade ve vztahu s nejvyS$im dosazenym vzdélanim
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Zdroj: vlastni vyzkum
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4.3.3 Frekvence nakupu fair tradovych vyrobku v souvislosti s vékem

V soucasné¢ dob¢ vétSina mladych pokracuje ve studiu na vysSich odbornych
a vysokych skolach a neni vydéle¢né ¢inna. Piesto vSichni 4 respondenti mladsi 18 let,
ktefi se zucastnili vyzkumu, kupuji fair tradové vyrobky Ix mésicné ¢i méné casto.
Ve vékové skupiné 18 —35let, zcelkem 119 respondentt, pravidelné 1x tydné
nakupuje fair tradové vyrobky 17 osob (14,3 %), 1x mési¢né 18 osob (15,1 %).
Méng¢ Casto kupuje vyrobky 53 respondentti (44,5 %). Vice nez Y4 respondentt z této
skupiny (26,1 %, 31respondentit) nekupuje fair tradové vyrobky vubec.
Mezi respondenty ve véku 36 — 50 let je nejcastéjsi odpovedi ,,nekupuji fair tradové
vyrobky®, celkem 10 respondent (38,5 %), 3 respondenti (11,5 %) kupuji vyrobky
1x tydné, 5 respondentd (19,2 %) 1x mési¢n€. Zbylych 8 respondentt (30,8 %) kupuje
fair tradové vyrobky méné Casto. Osoby mezi 51 — 65 lety kupuji tyto vyrobky
mén¢ Casto nez 1x mésic¢né€ (5 respondentl) ¢i viibec (4 respondenti). Podobné vysledky
jsou u osob star§i 65 let, kde 2 respondenti kupuji tyto vyrobky méné casto

nez 1X mésicné€, 1 osoba viibec. Hodnoty jsou znazornény v grafu ¢. 17.

Graf 17: Frekvence nakupu fair tradovych vyrobkt v zavislosti na véku
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Zdroj: vlastni vyzkum

Je tedy zfejmé, Ze nejCastéji je volena moznost ,,méné Casto* ve vSech vekovych

kategoriich, ve skupin€ osob ve v€ku méné nez 18 let se pocet odpoveédi méné Casto
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shoduje s poctem odpoveédi ,,1x mesicné”“. Druhou nejcastéji volenou mozZnosti
ve vétsingé piipadi zlstdva moznost ,,nekupuji fair tradové vyrobky*. Nejcastéji fair
tradové vyrobky nakupuji respondenti ve véku 18 — 50 let, osoby starsi nejcastéji méné

¢asto nez 1x mésicné.

4.3.4 Hodnoceni finan€ni naroénosti vzhledem k pfijmu domacnosti

Fair tradové vyrobky mohou byt vnimany jako drazS$i ve srovnani s vyrobky
béznymi. Vnimani jejich ceny by mohlo byt ovlivnéno mési¢nim piijmem doméacnosti.

Proto bylo porovnéano, zda lidé s rozdilnymi pfijmy vnimaji cenu vyrobkl odlisné.

Ve skuping osob s primérnym mési¢nim ptijmem domacnosti 0 — 10 000 K¢ byla
dvéma osobami (12,5 %) oznacena moznost drahé a 3 osobami (18,8 %) moznost
spise drahé. Nejvyssi pocet, 10 respondenti (62,5 %), zvolil moznost ,,3%, ktera mutize
oznacovat prumérnou cenu, ¢i cenu, kterou osoby ocekavaji. Pouze jedna osoba (6,2 %)
oznacila fair tradové vyrobky za spiSe levné, zadny respondent nezvolil mozZnost

,,levné®.

Mezi respondenty s pramérnym piijmem domacnosti 10 001 — 25000 K¢ byla
moznost drahé zvolena 6 respondenty (8,8 %). Jako spiSe drahé oznacilo tyto vyrobky
22 respondentl (32,3 %). Nej€astéji byla volena moznost ¢isla ,,3* (31 respondent,
45,6 %). 8 respondentt (11,8 %) zvolilo moznost spise levné, pouze jeden (1,5 %)

moznost levné.

V posledni skupin€ osob, s nejvysSim piijmem, zvolilo 8 respondentl (10,4 %)
moznost drahé, 30 respondentii (39 %) moZnost spiSe drahé. Opét byla nejhojnéji
zastoupena moznost ,,3“, kterou zvolilo 35 respondentii (45,5 %). MozZnost spiSe levné
oznacili 4 respondenti (5,1 %), jako levné tyto vyrobky nepovazuje Zadny respondent

patiici do této pfijmové skupiny.

Odpovédi jsou znazornény v grafu €. 18.
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Graf 18: Vnimani ceny vyrobku v souvislosti s primérnym piijmem domacnosti
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu je ziejmé, Ze nejCastéji lidé oznacili moznost ,,3%, divodem by mohla byt
nerozhodnost, neschopnost se rozhodnout. Pro nékoho miize byt tato cena pfimétena,
pokud se zamysli nad vS§im, co souvisi s vyrobou, dopravou a dalSimi faktory
ovliviiyjicimi cenu. Ve vSech skupinach pievazovala odpoveéd ,spiSe drahé“
nad ,,spise levné®, stejné jako odpovéd’ ,drahé“ byla Castéj$i nez odpovéd ,levné“.

Respondenti tedy povazuji vyrobky spiSe za drazsi zboZi.

4.3.5 Frekvence nakupu fair tradovych vyrobkd v souvislosti s pfFijmem

domacnosti

Na zavér hodnoceni otazek ve vzajemné souvislosti jsem se zamétila na hodnoceni
frekvence ndkupu fair tradovych vyrobkil ve vztahu k primérnému mésicnimu piijmu

domacnosti, v niz respondenti Ziji.

V domacnostech s m&si¢nim piijjmem 0 — 10 000 K¢ (celkem 16 respondentt,
9,9 %) jsou vyrobky kupovany méné ve srovnani s ostatnimi skupinami. Pouze jedna
osoba (6,2 %) ztéto skupiny kupuje vyrobky Ix tydn€. Ostatni méné Casto nez
1x mésicéné (11 osob, 68,8 %), nebo viibec (4 osoby, 25 %).

46



Skupina  respondent S pfijmem domacnosti 10001 - 25000 K¢
(celkem 68 respondentti, 42,2 %) kupuje fair tradové vyrobky nejcastéji méné Casto nez
1x mésicné (30 respondentd, 44,1 %), nebo vibec (21 respondenti, 30,9 %).
6 respondentt (8,8 %) kupuje vyrobky Ix tydng, zbylych 11 respondentu (16,2 %)

1X mésiéné.

Respondenti S ptijmem doméacnosti  nad 25 000 K¢ mésicné
(celkem 77 respondentti, 47,8 %) kupuji vyrobky nejcastéji. 13 respondentt (16,9 %) je
kupuje 1x tydné, 14 respondentt (18,2 %) 1x mési¢né€. Nejhojnéji je zastoupena skupina
osob, kterd kupuje vyrobky méné casto nez 1x mésicné (29 osob, 37,6 %), dalsi Casto

volenou moznosti je ,,nekupuji je* (21 respondentti, 27,3 %).

Graf 19: Frekvence nakupu fair tradovych vyrobkt v souvislosti s pfijmem domacnosti
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Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti svymi odpovéd'mi ukazuji, Zze volba alternativy neni tkonem

konanym pfili§ ¢asto, v mnoha piipadech viibec.
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4.4 Vyhodnoceni hypotéz
4.4.1 Hypotéza €. 1

Alespon 80 % respondentii zna znacku Fairtrade.

W

Hypotéza ¢. 1 byla vyhodnocovdna na zdkladé otdzky ¢. 3 dotazniku. Pojem
fairtrade si mnoho lidi dokdze prelozit do ¢eského jazyka, ale tato hypotéza se zaméetuje
pfimo na znalost znacky, kterou mohou respondenti najit také na kupovanych

produktech.

Tato hypotéza byla potvrzena, jak je z grafu ¢. 3 ziejmé, 134 respondentti, coz je
z celkového poctu 161 respondentli 83,2 %, zna znacku Fairtrade. Zbylych 16,8 %

respondenttl tuto znacku nezna.

4.4.2 Hypotéza ¢. 2

Vyrobky znacky Fairtrade kupuji hlavne osoby, v jejichz domdcnosti je prumeérny

mesicni prijem vice nez 25 000,- K¢.

Hypotéze ¢. 2 vychazi z otazek €. 2 a ¢. 14. Osoby s piijmem vy$sim nez 25 000 K¢
tvoti 47,8 %. Pokud se zamétime pouze na skutecnost, zda lidé kupuji ¢i nekupuji fair
tradové vyrobky v zavislosti na ptislusnosti k urcité€ skupiné, mizeme fici, Ze 70 %
respondentlt s niz§im pirijmem nez 25000 K¢ v domacnosti kupuje fair tradové
vyrobky, zbylych 30 % tyto vyrobky nekupuje. Ve skupin€ osob s pifijmem
vV domdcnosti nad 25 000 K¢ kupuje tyto vyrobky 72,7 % respondentt, zbylych 27,3 %
tyto vyrobky nekupuje.

Hypotézu je mozné potvrdit, jelikoz 0soby spiijmem domacnosti vy$$im
nez 25 000 K¢ nakupuji fair tradové vyrobky vice, nez respondenti s niz§im primérnym

mésicnim piijmem domécnosti.
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4.4.3 Hypotéza €. 3
Vice nez 50 % respondentui, kteri kupuji fair tradové vyrobky kupuje kavu.

Hypotéza ¢. 3 vychéazi z otazky ¢. 8, ktera se tykd nejCastéji kupovanych fair
tradovych vyrobki. Kavu oznacilo 67 respondentti, coz odpovida 41,6 % respondentt.
Tato hypotéza byla na zakladé dotaznikového Setieni vyvracena. Zadny z vyrobku

nekupuje vice nez 50 % respondentti. Nejoblibenéjsi je ¢okolada, kterou nakupuje

45,3 % respondentt.

4.4.4 Hypotéza ¢. 4

Vice nez 70 % respondentii, kteri kupuji fair tradovou kavu kupuje zaroven fair

tradovou cokoladu.

Fair tradovou kavu kupuje 67 respondentii z dotaznikového Setfeni. Aby tato
hypotéza mohla byt potvrzena, muselo by alespont 47 z nich kupovat také fair tradovou
c¢okoladu. Hypotéza €. 4 byla vyvracena, jelikoz respondentti, ktefi kupuji soucasné fair
tradovou kavu a €okoladu je pouze 40, tedy pouze 59,7 %. Ptfesto je kombinace fair

tradové kavy a ¢okolady mezi respondenty nejoblibené;si.

4.5 Navrhy a doporuceni

Na zaklad¢ informaci ziskanych béhem dotaznikového Setieni od respondentii bylo
navrhnuto nékolik moznych doporuceni, ktera by mohla pomoci zviditelnit fair tradové

vyrobky a zvysit jejich prode;.

Vyrobky znacky Fairtrade dnes jiz nejsou jen zalezitosti malych obchiidkd, které se
zam¢fuji na fair trade, zdravou stravu ¢i bio produkty. Jedna se o produkty rozsitené
v mnoha obchodnich jednotkach, kde jsou snaze ptistupné osobam, které chtéji vse
rychle nakoupit. Je vSak otdzkou, kam fair tradové vyrobky v prodejné umistit. Zda je
vhodng&j$i umistit fair tradové vyrobky k bézné dostupnym vyrobkim, kde by zakaznik

mohl pocitovat napiiklad cenovy rozdil, avSak mohl by pocitovat téZ potiebu pomoci,
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nebo zda vytvorit specialni koutky ¢i regaly urCené pravé vyrobkiim se znackou

Fairtrade.

Myslim, Ze také vhodné pro rozsiteni spotieby je zavedeni fair tradovych vyrobkl
napt. do kavaren. Neni nutné vyuzivat vesSkeré produkty fair trade, sta¢i podat
zakaznikovi fair tradovou kavu ¢i Caj. Vybrany napoj lze doplnit o fair tradovou

cokoladu. Takova zména miize mit pozitivni vliv na producenty.

Bylo by jist¢ prospésné zvySovat povédomi o fair trade jiz mezi détmi
na zakladnich Skolach, aby i ony mohly do budoucna pomoci, pokud se pro to samy
rozhodnou. Informovat déti a jejich rodi¢e o mozZnosti zapojit se do férovych snidani,
které se konaji kazdoro¢né v mnoha méstech, ¢i zorganizovat ve Skole projekty,

které by détem ptibliZily fair trade a zaroven ho podpofily.
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5 Zaver

Cilem bakalaiské prace na téma ,,Vnimani Fairtradové znacky mezi spotiebiteli*
bylo zjistit, jak spotiebitelé vnimaji Fairtradovou znacku a dale zhodnotit povédomi
0 zminéné znacce. DalSim dil¢im cilem bylo zmapovat, které produkty spotiebitelé

nejcasteji vyhledavaji.

Pro ziskani pottebnych dat bylo vyuZzito metody dotazovani, formou osobniho
dotazovani a formou dotazniku, ktery byl umistén a zpfistupnén na internetu.
Pro vyzkum bylo vyuzito celkem 161 dotaznikdi, z nichz byla ziskana data

vyhodnocena, zanesena do grafii. Data byla vyuzita pro zhodnoceni hypotéz.

Zakaznici se nejcastéji setkali poprvé s pojmem fair trade v obchodé, coz muze
poukazovat na zajem, vSimani si, Ze maji na vybér z vice moznosti jednoho druhu
vyrobku. 41 % respondentd Si mysli, Ze produkty fair trade jsou kvalitnéjsi
a 44,1 % respondentii nevi, zda je jejich kvalita vySs$i nez u béznych vyrobka. Znacka
Fairtrade vzbuzuje ve vétsiné€ respondentd duvéru, presto témét 1/3 z nich fair tradové
vyrobky viitbec nekupuje. Divodem je nejspiSe vySSi cena, jelikoz respondenti
spiSe povazuji cenu téchto vyrobki za vyssi. Celkova poptavka po fair tradovych
vyrobcich je jisté ovlivnéna piijmem a vékem. Dilezitym faktorem je také, kdo z rodiny

bézné nakupuje.

Povédomi o fair trade je vcelku vysoké, 21 respondentil se s timto pojmem nikde
nesetkala, ale zbylych 87 % respondenti pojem zna. Podobna je také znalost znacky
Fairtrade. S touto znackou se setkalo 83,2 % respondentti. Spotiebitelé jsou s témito
vyrobky spokojeni, chutnaji jim. Nejcastéji je divodem koupé pomoc znevyhodnénym

producenttim a radost z dobrého skutku.

Dil¢im cilem bylo zmapovat, které produkty jsou nejcastéji spotfebovavany.
Z vysledkll vyzkumu vyplyva, Ze nejoblibenéjSim a nej€astéji kupovanym produktem
je Cokolada, na druhém misté kava. Nejméné vyhledavanymi vyrobky jsou sportovni
potteby, hracky a bavinéné vyrobky. Témét 1/3 respondentl nekupuje Zadny z vyrobki.
Myslim, Ze zakaznik casto nehled4 konkrétni produkt s certifikaéni ochrannou znamkou

Fairtrade, radéji zvoli levnéjsi alternativu nebo jiz vyzkouSeny produkt. Lidé casto
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nakupuji zbozi, které je pro né cenove prijatelné, ¢i je jim doporucovano napt. televizni

reklamou.

Zavérem je mozné fici, ze lidé, ktefi se zOcastnili vyzkumu, maji povédomi
o0 Fairtradové zna¢ce a produktech stouto znackou. Znacka je vnimana
jako diavéryhodna, vyrobky jako kvalitni, avSak spiSe drahé. NejCastéji kupovanymi

a spottebovavanymi vyrobky je cokolada, kéva a caj.

Nez jsem zaclala zpracovavat bakalafskou praci, byla jsem pouze kone¢nym
spotfebitelem s povédomim o fair trade a S dobrym pocitem jsem si vychutnavala kavu
a oslazovala si zivot fair tradovou Cokoladou, avSak nepatrala jsem po nazoru ostatnich
na férovy obchod, na fair tradové produkty. Az tato prdce mi umozZznila zjistit, jaké je
nejen povédomi o znacce Fairtrade a o férovém obchodu, ale 1 jak na né€ rizni lidé
pohlizeji. Z vysledka jsem castecné pozitivné piekvapena v souvislosti se znalosti fair
trade a znaCky Fairtrade, ale 1 castecné¢ zklamana ze zjiSténi, ze téméf tfetina
respondentl viibec nekupuje vyrobky, za néz je producentim spravedlivé zaplaceno.
Neéktefi respondenti pii osobnim dotazovani odmitli odpovidat, jelikoZ neméli pfedstavu
0 tom, co fair trade je. Ani po pieloZeni téchto dvou slov nékteti nevédéli co fict, 0 to
vétsi bylo mé prekvapeni, kdyz se jednalo o osoby bézné nakupujici, ¢1 dokonce osoby
nakupujici ve specializovanych prodejnach, kde jsou fair tradové produkty nabizeny.
Ziskané vysledky ve mné probouzeji pocit potfeby rozsiiit védomi a zvysit spotiebu
alesponn v mém okoli. Proto se budu vice snazit upozornit na fakt, ze je podavana fair
tradova kava, kterou jsem si oblibila, a zacnu pratele obdarovavat malickostmi, které

potési nas a pomohou jinym.
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l. Summary

The main objective of this thesis is to do research into consumer’s perception
of the Fairtrade mark. Fair trade is a trading partnership that offer better trading
conditions and help disadvantaged producents to live better life.

The first part of this work is composed from secondary dates which are connected
with the theme Consumer’s perception of the Fair Trade mark. It explains what a mark
is and describes the system of fair trade, the Fairtrade mark and history of fair trade.
The last part includes information about a marketing research.

The research into consumer’s perception is done with the help of a questionnaire.
The questionnaire finds out the consumer’s preferences, products which consumers buy
most from the offer of fairtrade products, the reasons for buying them or frequency
of buying them.

The marketing survey showed, that respondents know about fair trade and they
know about Fairtrade mark, but about thirty percent do not buy fair trade products.

The output of the questionnaire can show what kind of people buy fairtrade
products or it can show increasing interest in fairtrade products. Respondents that buy
fair trade products most often buy chocolate, coffee or tea. The main reason for buying

these products are helping for disadvantaged producers and joying of a good deed.

Key words:

Fair trade, Fairtrade mark, brand, consumers, perception
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V. Pfilohy
Pfiloha 1: Dotaznik
Dobry den,

Jjmenuji se Simona Simkovd a jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Budéjovicich, kombinované formy bakaldrského studijniho oboru
Obchodni podnikani. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku k mé bakalarské
praci na téma —,, Vnimani Fairtradové znacky mezi spotiebiteli“. Vysledky dotazniku
budou slouzit jako podklady pri zpracovani mé bakaldrské prace, vysledky budou

vyhodnocovany anonymné.

1. Kde jste se poprvé setkal/a s pojem fair trade? [vyberte libovolny pocet
odpovedi]
0 v obchodé
0 v médiich (radio, televize, noviny, internet,...)
O u rodiny, pratel
O ve skole
O nikde

2. Jak casto fair tradové vyrobky nakupujete? [vyberte prave 1 odpoveéd’]
O 1xtydné
O 1x mésicné
[0 Méné¢ Casto

O Nenakupuji je

3. Znate znacku Fairtrade?
O Ano
O Ne

4. Vzbuzuje ve Vas oznaceni Fairtrade na vyrobku daveéru?

Rozhodné ano 1 2 3 4 5 rozhodné ne



5. Myslite si, ze takto oznacené produkty jsou kvalitnéjsi?
0 Ano
O Ne
O Nevim

6. Jaké znate principy fair trade? [vyberte libovolny pocet odpovedi]
O Vytvafteni prilezitosti pro znevyhodnéné producenty

Transparentnost a odpovédnost

Férové obchodni podminky

Vyplaceni férové ceny

Zakaz détské a nucené prace

Rovnost prilezitosti, nediskriminace

Dobré pracovni podminky

Budovani kapacit

Komunikace fair trade

Ochrana zivotniho prostiedi

OO0O0000a0aoaaad

Neznédm zadny z principt

7. Jaky z principt fair trade je pro Vas pii nakupu nejdiilezitéjsi?

8. Jaké fair tradové vyrobky nejcastéji nakupujete? [vyberte libovolny pocet
odpovedi]

Kavu

Caj

Kakao

Cokoladu

Ovoce

RemesIné vyrobky

Bavilnéné vyrobky

Hracky

Sportovni potteby

OO0000000a0aod

Nekupuji zadné fair tradové vyrobky



9. Jakym dojmem na Vas plisobi fair tradové vyrobky?

% znamé 1 2 3 4 5 neznamé
% drahé 1 2 3 4 5 levné
% dostupné 1 2 3 4 5 nedostupné

10. Jaky je hlavni divod koupé fair tradovych vyrobki? [vyberte libovolny
pocet odpovedi]
0 Chutna mi to, jsem s vyrobkem spokojen/a
0 Pomoc znevyhodnénym producentim
[0 Radost z dobrého skutku
O Nekupuji je

11. Vék:
[0 Mén¢ nez 18 let
0 18— 35 let
O 36 —50 let
O 51-65let

O Vice nez 65 let

12. Pohlavi:
O Zena
O Muz

13. Nejvyssi dosazené vzdélani:
O Zakladni
O Stredoskolské s vyucnim listem
O Stredoskolské s maturitou
O Vyssi odborné
O Vysokoskolské

14. Primérny mésicni pfijem domécnosti, v niZ Zijete
O 0-10000Ke
0 10001 —25 000 K¢
O vice nez 25 000 K¢



