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SOUHRN

1. Cil prace:
Zjistit, jaky je postoj zdkaznika Mamacoffe&ivFairtrade k&w a ostatnim vyrohim, které nesou certifikaci
Fairtrade.

2. Vyzkumné metody:
Marketingovy vyzkum, dotaznikové &eni

3. Vysledky vyzkumu/prace:
Z vysledki vyzkumu vyplyva, Ze néastjSim zakaznikem spalaosti Mamacoffee jsou vysokoSkolsky
vzdélané Zeny ve 8ku 30-39 let . Obecnyiphled o pojmu Fair Trade je na relativiobré arovni, ale
v mnoha pipadech respondenti postradaji detgihpochopeni systému a jehidnmsu. Zarovi
respondenti ve &Sing pripadi ozn&ili propagaci systému za nedostateu. Fairtrade kava je
nadpolovéni wétSinou respondefitpovaZzovana za vice kvalitni, nezli jgZba kava. ChiivSak pro &
hraje nejzasadysi roli pri jeji koupi. VEtSina zakaznik spol&nosti Mamacoffee kupuje i dalSi Fairtrade
vyrobky, mimo k&vu. Nejstji se jedna @okoladu,caj, cukr a pipadré obleieni. Respondeti, ktei
tyto vyrobky kupuji, by pro zvySeni objemu jejicAkupu nejvice pomohla SirSi distriimni st’.
Zakaznikim, ktefi je nekupuji naopak vice informaci o Fair Trade.

4. Zavéry a doporuéeni:

Vysledky prace se shoduji s poznanim zakirdoh vyzkunii v oblasti Informace o Fair Trade.
NejdilezitjSim demografickym rysem sgiebitel je jejich vzdlani. V tomto vyzkumu se vSak projevi| i
vliv pohlavi, kdy Zeny vykazovali&sSi ndklonnost myslence Fair Trad&asgji kupovali jednotlivé
vyrobky. NejdilezitéjSim faktorem i nakupu Fairtrade vyrolikjsou vSak jeho fyzické vlastnosti,

v tomto fFipads chu’ kdvy. Celkova propagace mySlenky Fair Trade jaedponderit nedostaténé a u
jednotlivych vyrobk by ocenili detailni informace o jejichipodu a pinosu pro producenta. Ke koupi
dalSich vyrobk Fairtrade by je nejvicefiméla lepsSi distribuce a vice informaci o Fairtrade.
Spole&nost Mamacoffe by se ¢ta dale sougedit na kvalitu svych produkt ale zarova zlepsit
informace o jednotlivych producentech. Zde by byiedné informovat o Zivotnimrfbéhu producerit a
a o konkrétnim finosu kazdého sp@bitele. Pro roz&ni po¥domi o dalSich vyrobcich Fairtrade by
bylo vhodné navazat spolupraci s dalSimi distributéchto produki v pripads, Ze tyto produkty
dosahuji dostatmé kvality. Vzhledem k ochétzakaznik Mamacoffee kupovat dalSi Fairtrade vyrobky
je vhodnym krokem i roz&ni nabizeného sortimentu disigdvym sortimentem.

KLi COVA SLOVA

Fair Trade. Fairtrade, Mamacoffee, kdva, marketigggyzkum, distribuce
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SUMMARY

1. Main objective:
To find out view of Mamacoffee customer on Fairgaffee and other Fairtrade products.

2. Research methods:
Marketing reaserch, Questionnaire survey

3. Result of research:

Reaserch shows that woman aged 30-39 years andimiitersity degrese are the most common
customers at Mamacoffee. General degree of unaelista Fair Trade and its benefits is good but
lacking in detail. At the same time majority of pesdents descibed gality and amount of information
about Fair Trade and its products as not sufficéeatugh. Fairtrade coffee is by majority considered
better quality than ordinary coffee but main motieethe purchase remains physical quality of poidu
Most Mamacoffee customers also buy other Fairtmdducts, mainly chocolate, tea, suggar a clothe|
Those who buy other Fairtrade products would bsyseted to buy more if the distribution was better
For those who do not buy those products is the mgsbrtant more information about Fair Trade.

14

4. Conclusions and recommendation:

Results of study are in line with conclusions frother reaserch in this field. Most important
demographic data for this reaserch is educatiorsgfondents and other important group is their sex.
Woman are more likely to have better view on Faade idea and ara buing other Fairtrade goods m
often. According to all respondent,. The most intpatr factor while buing Fairtrade products remains
thes physical nature, in this case taste of thizeofView on quality and gauntity of Fair Trade
propagation in general is negative and majoritgespondents are keen to find out more information
about specific products they buy. Will to buy méiartrade products would be increased by better
distribution and by inceasing the amount of infotiora

Mamacoffee should continue in good quality kon&otl at the same time improve information about
products by letting consumers knot about speciiadfits of product for its producer. The focus here
should be on human storyand the way consumer dpnfar better knowledge of distribution,
Mamacoffe should look into cooperation with otheirffade providers in case quality of thein goas i
high enought. Thanks to high amount of current Meoffee customers who buy other Fairtrade
products, it would be advisable to increase rarfgdfered products.

pore
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1 Uvod

Tato prace se zabyva jednim specifickym districertor Fairtrade kavy Geské
republice. Jedna se o spiiest Mamacoffe, ktera byla ochotna spolupracovat na
marketingovém vyzkumu v oblasti Fairtrade kavy dSida takto certifikovanych
produkti. NeZli je vSak mozné zabyvat se konkrétni napid tprace, je pétba
vénovat se celkovému pohledu na situaci.

Problémy globalni, ekonomické a socialni nerovngviou nasi planétvlastni od
davnych dob. VZdy existovala mista, kde sélartast populace lépe. S nastupem
moderni doby se vSak tyto rozdily jstice prohloubily a nelze je nadéle ignorovat.
DnesSni média nam umidji vidét, za jakych podminek lidé v m&wyspelych zemich
Ziji, a to vice méav Zivém Fenosu. Zaroue vSak obyvatelésthto lokalit¢casto vidi,

at’ uz skrze filmovou tvorbu nebo ndgad reklamu, Zivot nas. Snaha mnoha organizaci
a lidi ve vysplejSich ¢astech séta je dlouhodob zantiena na pomocéto mér
vyspilym regiomam. Dary na charitativnidgly jsou v dnesni spaleosti povazovany za
témet samozejmé. Mohou vSak tyto dary ¥gSit problém chudoby, nizké wtdnosti,
nebo Spatné zdravotni 8 | kdyZz nepochylnpomoci mohou, je otdzka, zda neni
potieba zahleé#t se na tuto problematiku vicéldadng.

V druhé polovig 20. stoleti se objevily snahy o systémoveéSeni chudoby
v nerozvinutychc¢astech sita. Navazovaly na skuteost, Ze naSe relatignbohaté
spole&nost, i kdyZz se iive zdat vzdalen&asto pimo vyuziva pirodnich bohatstvi
chudsSich stdt které se obvykle nachazeji na jizni polokouliir@&nety. Pokud budou
zahrantni korporace &it nerostné bohatstvi nélklad chudych africkych zemi a
neplatit za tutatinnost adekvatni mnozstvi penstatu ani &nikim, nelze ¢éekévat
zvySeni schopnostiéthto stal zlepSovat svoji ekonomickou situaci a Zivotni @ov
svych olgani. At uz se jedna oifrodni zdroje nerostné nebo o zmlistvi, objem
pertz, ktery se do¢chto chudych zemi za producenty vraci, je minimaNaprosta
vétSina prostedkii zaplacenych spi#bitelem nafiklad za krabici bandn putuje do
rukou distributoit na dlouhém a slozitém distriénim retézci. Pra¢ na tentaretézec se
v Uvahach jak poskytovat producémt vice pewdZnich prostdki zamefily rtuzné
charitativni organizace.

Cilem tchto organizaci v 60. letech 20. stoleti bylo diskni rettzec zkratit a umoznit
producenim v chudych zemich dostat za svoji praci spravedlifinartni odmeénu,
kterd by umoznila lepSi Zivotni podminky a udrhifetozvoj v regionu. Tato myslenka
stadla u zrodu hnuti Fair Trade a prépravedlivy obchod se stal symbolem snahy o
zmeénu sowasnych trznich a ekonomickych podminek po celégies\Bystém, kde
producenti nejsou zavislifipzvySovani své Zivotni aro¥npouze na darech, ale jsou
adekvatd odmenovani za svou praci. Hnuti Fair Trade se od svyotatki znané
rozvinulo a v povdomi spolénosti je vice a vice zakotveno.

Vznik Fair Trade hnuti €R je moZno datovat do roku 2004. Od té doby dojtmkha
pokrokim v ramci certifikaci a bylo zalozeno mnoho spotesti, které mySlenku
spravedlivého obchodurifaly za svou. Spolaost Mamacoffee otégla svou prvni
Fairtrade, dale FT, certifikovanou kavarnu v raé@8 a od té doby poméahé udrzet FT
kaw prvni pozici z pohledu objemu prodejFT certifikovanych vyrobk v CR.
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Dle Gdaji ¢eské pobeky Fairtrade posdomi o celé problematice @R rok od roku
stoupa a zarowes nim i spaeba €chto produki. Kavarna a prazirna Mamacoffee ma
na ¢eském trhu vyznamnou pozici, nebpatila mezi prvni svého druhu a zéardve
kazdy rok Usgsre rozSiuje paisobnost svych aktivit.

Tato prace tématicky navazuje na vyzkumy sgutelr Fairtrade kavy v Kanagl
Belgii, Francii a ve Spojeném kralovstvi. V ramaghto vyzkuni bylo zji&ovano, jaky
vliv ma zna&ka Fairtrade na spi@bni chovani sptbiteli piéi konzumaci kavy, jaké
dopady ma vysSi cena FT prodiukt jakym zfisobem by réli jednotlivi distributdi
propagovat Fairtrade vyrobky. V raméchto vyzkuni bylo zjiS€no, Ze pi nakupu FT
kavy a i rekterych dalSich takto certifikovanych vyrablspotebitelé preferuji jejich
fyzické vlastnosti ped jejich etickou hodnotou. Jako problém také djiauedostatek
kvalitnich informaci o Fair Trade obeca o jednotlivych produktech, coziide vést
k nedivéie ze strany spiabitele. Toto plati zvla&tv pripadct velkych distributoit.

Za nejwtsi distributory Fairtrade vyrolikjsou vCR povaZzovany maloobchodni &it
jakymi jsou napiklad Tesco, Kaufland, Billa, nelfettzec Marks & Spencer. Viipad
kavy pak nafiklad spolénost Starbucks, Tchibo. Ze zahrarich vyzkuni vSak plyne,
Ze zéakaznik&chto spolénosti se obvykle chova jinak, nezli zakaznik firemensich,
které na myslence Fair Trade stavi celou, nebcoualist své obchodiinnosti.

Cilem této préace je zjistit, jaky je postoj zak&kanMamacoffee &i Fairtrade kav a
vici ostatnim vyrobfm, které nesou certifikaci Fairtrade. Pro dosakamdto cile bylo
vyuZzito dotazniku, jeZ na internetu vyplnilo 10&aaniki spol&nosti Mamacoffee.

Souwasti vyzkumu bylo stanoveni vyzkumnych otazek,cigji zodpovzeni vedlo
k naplreni cile prace. Tyto otazky se ptaji, jaké je gomi zakaznik spol&nosti
Mamacoffee o hnuti Fairtrade, jaka jeélefitost znaky Fairtrade pro zakazniky
spole&nosti Mamacoffee a jaka je ochota zaka#nskole&nosti Mamacoffee kupovat
dalSi vyrobky nesouci ztleu Fairtrade. Za timto églem byly zakaznici vyzvani
k vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery obsahoval 16 otazkkmo nekolika
z&kladnich osobnich Udabyli dotdzani na své znalosti pojmu Fair Tradé&rimace o
spotebnim chovani i konzumaci FT kavy a o spete dalSich vyrobk Fairtrade.
Jejich odpov¥di byly nasledd vyhodnoceny a to jak samosté&ttak v rdmci souvislosti
mezi jednotlivymi otazkami.

Vysledky tohoto vyzkumu se snazi objasnit sgloni chovani zékaznikspecifického
distributora Fairtrade kavy, kterym je spolest Mamacoffee. Toto poznanuiae vést
k ndslednému zlepSeni propagace této gpokti a zarowe pootevird i pohled do
specifickécasti distribéni si€ a na konkrétni spisbitele, ktery ji vyuziva.
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2 Teoreticko-metodologickacast

Tato cast prace se nejprve zabyva popisem metodologi®stugi pouzitych i
realizaci vyzkumu a posléze seénuje literarni reSerSi. Zde je na zakladdborné
literatury a relevantnich internetovych zdropopsana problematika udrzitelného
rozvoje, hnuti Fair Trade @R a ve s¥té, spotebniho chovani a motivace sfeditel.

2.1 Udrzitelny rozvoj

Rogers a spol (2012, s. 42) definuji pojem jakcakzinezi ekonomickym vyvojem,
kvalitou Zivotniho progedni a socialni rovnosti. Maier a spol. (2008, datyji pouZziti
vyrazu udrzitelny rozvoj do roku 1972 a knihy MedZstu autoi Meadowsovych a
Behrense. Jako ustalenou definici, ktera byita i do zakon Ceské republiky, Maier
a spol. (2008, s.7) uvéjl.: ,Takovy rozvoj, ktery umdaiije uspokojit poeby sodasné
generace a zarowieneohrozuje zivotni podminky nasledujicich genérata byla dle
Rogerse a spol (2012, s. 4Zjjqa v roce 1987 na Konferenci spojenych nérad
lidském prostedi ve Stockholmu. Auto dale uvadi, Zze udrzitelny rozvoj ve své
podsta¢ stoji na ochatvlad vydavat takova politicka rozhodnuti, ktera¢éknu umozni
dojit.

2.2 Fair Trade a Fairtrade

Hned z pdatku je nutné definovat rozdily mezi pojmy Fair deaa Fairtrade. Nazev
Fair Trade oznalje organizace Faitradetowns (2014) jako hnutijujisi o WtSi
spravedinost v obchodu a jeho podminkach. Jedwar&mné organizace se spéhgym
cilem propagovat myslenku spravedlivého obchodweskeertifikace, kampana
vzdklavani. Druhy pojem je jiz zmény vyraz Fairtrade. Ten stejny zdroj popisuje jako
systém ochrannych zndmek mezinarodni organizaceTFaile Labeling organization
(dnes znama jako Fairtrade InternatiotiaFLO) a jejich partner na narodni drovni.
Tato zndmka se poté dle Faitradetowns (2014) ofgeva produktech, které dosahuiji
standard Fairtrade a pochazeji od produdgrkteri jsou sodasti Fairtrade organizaci.

2.3 Fair Trade

FLO (2011a) popisuje Fair Trade jako alternativii$foip k EZnému obchodu stojici na
partnerstvi mezi producenty a sfadtiteli. Dale uvadi, Zze Fair Trade unioje
producenim dosahnout lepSich obchodnich podminek a tim pwyRualitu jejich
Zivota. Zaroveé nabizi spdebitelim piimou moznost jak bojovat proti chudob mére
rozvinutych zemich.

Definice Fair Trade dle S$tové Fair Trade organizace WFTO (2014a) je nasiedu;
.Fair Trade je obchodni partnerstvi zaloZzené naldg, transparentnosti a respektu,
které se snazi o ro¥si podminky na mezinarodnim trhu. Podporuje udhjt rozvoj
skrze nabidku lepSich obchodnich podminek a zat®rperav marginalizovanym
producengm a @lnikium — zvlast v zemich jizni polokoul&air Tradové organizace,
podpaené spatebiteli, jsou aktive zapojené v podge producent, zvySovani
powdomi o problematice a v kampani zae¢mm pravidel a procesu standardniho
mezinarodniho obchodu.”

Dle charty princifg Fair Trade (FLO, 2009) se toto hnuti séedt na trh jako na nastroj
redukce chudoby a budoucnosti udrzitelného rozvgjeomu charta uvadi, je nutna
vyrazre vySSi davka transparentnosti, nez je normoéii Ve schopnost v s¢éasne
doke znevyhodinych skupin zajistit si lepSi obchodni podminkyepslii kontrolu nad
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vlastni praci a zivotem, pokud se jim dostane lepganizace, podpory a zdiéoCharta
také uvadi, Ze spoléha na ochotu lidi ve ¥&p s\¥té podpdit tento zgisob obchodu,
pokud budou dostate¢ informovani. Podporuéthto lidi pak oznéuje za kléovou.
Tito lidé, uvadi zdroj, mohou skrze své kupni rakbvani gimo ovlivnit producenty
Fairtrade produkt ZvySujici se poptavka po tomto zboZi uhiigg organizacim které
se Fair Tradem zabyvaji dosahnogtsiho viivu na mezinarodni trh, jednotlivé viady a
obecrt na tvarce pravidel obchodu. V séasné dob zahrnuje systém Fair Trade 3sit
produceni, 25 Fair Trade organizaci, Fairtrade internatiorsalFLOCERT (FLO,
2011b)

2.3.1 Principy Fair Trade

Fairtrade international (FLO, 2009) uvadi, Zze zdklaprincipy jsou zaloZeny na
praktickych zkuSenostech sdilenych mezi organizadear Trade. Hlavni zéthto
principi jsou pak zasadni pro postup k dosazeni stanovegiljich

Tyto principy jsou dle Charty Fair Trade naslediufi.O, 2009):
» Pristup k trhu pro marginalizované producenty

— Udrzitelné a spravedlivé obchodni vztahy

- Posilovani pozice komunit

— ZvySovani patdomi spatebitel:

— Fair Trade jako socialni zavazek"

Pristup k trhu pro marginalizované producenty pogisil.O (2009) jako umozZni
spotebitelim obchodovat s producenty, ktéy jinak byli vyloweni z daného trhu. Dle
zdroje tento Hstup zarove pomaha zkratit obchodiiétézec, ¢imz producenti ziskaji
vétSi podil z finalniho prodeje zbozi.

UdrzZitelné a spravedlivé obchodni vztahy popisujar@ Fair Trade (FLO, 2009) jako
Ekonomické vztahy ip obchodu v systému Fair Trade, které berou vaqéme i
ne@imé naklady na produkci, zachovarirpdniho bohatstvi a dosazeni budoucich
investeénich poteb. Spatebitelé vtomto systémuftipno umo#uji producenim a
déInikim dosahnout dlouhodshudrzitelnou Zivotni Urove Za sowast tohoto bodu
povazuje charta i stanoveni ceny a platebnich poekniTy jsou dle zdroje &eny na
z&kla& socialnich, ekonomickych a enviromentalnich podrkimamisto aktuélniho
stavu trhu. Tyto faktory, pokéaje zdroj, se sleduji skrzésnou dlouhodobou
spolupraci a na jejich zaklage mozné zait prijatelné pracovni podminky.

Za posilovani pozice komunit Charta Fair Trade (FI2009) povazuje procesy Fair
Trade, pomahajici vyrobnim organizacim pochopiitfodminky a trendy. Tim jim
umoziuje rozvinout znalost a schopnosti k ziskaaiSiv kontroly nad jejich Zivoty.
DalSim bodem popsaném ve zdroji je ZvySovaniédomi spatebitel. V této oblasti
vztahy Fair Trade poskytuji platformu pro spojovaraduceni se spdtkebiteli a jejich
informovéani o sociélni spravedinosti a moznosti prénu.

U posledniho bodu, Fair Trade jako socialni zavagek Charé (FLO, 2009) uvedeno,
Ze zavedeni vySe popsanych priicgavisi na zavazku k dlouhodobému obchodnimu
vztahu s producentem zaloZzeném na dialogu, jasaostspektu. Cely systém je dle
charty postaveny nar@dsta¥ swta, kde kupujici ¥dome délaji vice, nez od nich trh
ocekava. Nafiklad placeni Fair Trade cewrj poskytovani podpory pro posilovani
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pozice komunit. Dle zdroje poté producenti zboZiziyaji €chto vyhod pro zlepSeni
socialnich a ekonomickych podminek, zwagto nejvice znevyhoané cleny jejich
komunity. Timto, uvadi Charta, se Fair Trade stavazkem niicim za zminou a
vyvojem skrze obchod, ne charitou.

2.3.2 Minimélni a prémiova cena

Dulezitymi nastroji Fairtrade jsou tzv. Minimalni ea Prémium. Minimalni cena je
definovana FLO (2011c) jako; Castka, kterd musi byt producentovy zaplacena
spofebitelem za produkt tak, aby tento produkt mohlkigsifikovan jako Fairtrade.”
Tato ¢astka pokryva gimérnou cenu produkce konkrétniho vyrobsiepéstitele. Dle
zdroje se tedy jedna o pojistku, kterd zaja producentovi minimalnitfjem perz

I v pfipadt, Ze trzni vykupni ceny jsou pod touto hranici.qdfale uvadi, Ze pokud je
trzni cena vykupu vySSi nezli tato minimalni cemasi spatebitel zaplatit alespotuto
trzni cenu.

Fairtradové prémium je FLO (2011c) popsano jak@astka dodaténé placena
producentovi k cehjejich produktu.” Vyuziti této ¢astky je vSak omezeno pouze na
investice do Zivobyti a obchodnich aktivit produéern jejich komunity. Konkrétni
vyuziti tétocastky, uvadi zdroj, je demokraticky rozhodnutonp producenty.

2.3.3 P¥i¢iny existence Fair Trade

Ransom (2011, s. 12) hled&iginy potreby existence Fair Trade aivibdy pro
nespravedinost a nefufikost sodasného systému. Poukazuje na skutst, Ze volny
trh byl vzdy ovladan zajmovymi skupinami obchodnilJvadi také, Zze po Velké
hospodéské krizi ve 30. letech 20. stoleti, byl za jefi¢mu mimo jiné vydavan
protekcionalismus v ekonomice atkivtomu si tento termin do dnesSniho dne udrzuje
negativni vyznam. Autor vSak podotyka, Ze v Asidekse zem chranili celnimi
barierami a soustdily své usili na export, doSlo k vyvinuti silnd&@nkurenceschopné
ekonomiky. Stejs tak Stiglitz a Charlton (2005. s. 38) poukazuji slate&nost, Ze
sowasné rozvinuté a bohaté staty nevznikly pouzeretgmn se zahraémim trhom.
Stiglitz a Charlton (2005. str.28) nawii&aji, Ze rozvojovym zemimiasto doporéeny
piechod ze zdami obchodu na zd&ni pomoci nefimych dani, neznamena vzdy
automatické zlepSeni Zivota pro vSechny. Autordi, Ze standardni pohled, kdy
liberalizace umoznéasti populace zbohatnou a tatst ponize zbohatnouétn, kteri
neusgli, je vétSinou milny.

Ransom (2011, s. 15) vtéto souvislosti poukazuge selhani Sstové obchodni
organizace f dosahovani spravedlivych obchodnich podminekhlZeni @icinu autor
ozna&uje pisobeni silnych statG20, které vystupuji v prosazovani obchodnich #ajm
jako samostatné subjekty a ne jako skupina. Titateeorganizace stava neefektivni a
piehlizi a ne&Si problémy saiasného sitového obchodu. Mezi dopady této
nefunkénosti autoriadi hlavié spekulativni obchod s komoditami vedouci k chuidob
zemi, ze kterych komodity pochazi.

2.3.4 Historie Fair Trade

Cailleba a spol. (2009, s. 32) datujicatky mysSlenky spravedlivého obchodu jiz do
roku 1948 a vydani Listiny z&kladnich prav a svqodaite je lidem garantovano pravo
na spravedlivou odému, zajiujici odnénovanému a jeho rodéndiistojnou existenci a
v nezbytném fipack jeji dosazeni skrze prastlky socialni ochrany.
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Ransom (2011, s. 22) ozhge za poatek spravedlivého obchodu 70. léta a v téédob
probihajici rozvoj globalizace, kdy se humanitamiganizace zsmly wenovat
femeslInikm v rozvojovych zemich zaté@lem uspokojeni poptavky po etnickém zboZi.
Posléze se pak dle autora vzemich jako Nikaraga@l@e vyuzivat obchodu

s tradénimi  komoditami, jako nafklad kava, pro zvySeni p&domi o situaci

v rozvojovych zemi a pro ziskani firnamch prostedki naieSeni této situace.

Swtova Fair Trade organizace WTFO (2009c) za&apek aktivniho prosazovani
mysSlenky spravedlivého obchodu povazuje hnuti gtateéskych organizaci v USA ve
40. letech. Ty dle zdroje jako prvnicady s pomoci rozvojovym zemim skrze obchod.
V Evrope pak nasled® zasazuje WTFO gdtek hnuti Fair Trade do 50. let, kdy byla
v Nizozemsku zaloZzena organizace SOS, zabyvajipradejem produki rozvojovych
zemi. WTFO dale uvadi, Ze v roce 1964 byl na kamfeir Spojenych nérddpiijat novy
zpiusob rozvojové pomoci a to skrze obchod, kdélomdojit ke zvyhodovani
produceni z tchto zemi v zemich rozvinutych. V roce 1986 dodtslejného zdroje

k tlaku ze strany mexickych producénkavy na nizozemskou nevladni organizaci
Solidaridad, vyjathijici zajem o prodej jejich produkt misto do té doby darované
pomoci. Producenti dosahli svého cile a obdrzeltifdeace pro jejich produkci.

K dalSimu velkému gitomu doSlo dle WTFO (2009c) v roce 1988, kdy vadigmsku
vznikla zngka Max Havelaar, ktera jako prvni garantovala syggem na vyrobcich
dodrzovani princip Fair Tradegimz byla zaji&tna pozice Fair Trade vyrobks Siroké
distribuci a doslo ke zvySeni jejich sfdty.

Calieba a Casteran (2010, s. 614)mnjij Ze i ges vSechen pokrok v oblasti byl stav
organizaci a definici Fair Trade nac¢atku 90. let na arovni vzajemné konkurence a
cely trh byl maly a zarovesegmentovany. Dle WTFO (2009c) vznikla v roce 1989
shaze sjednotit koncepci Fair Trade organizacerriat®nal Fair Trade Association,
pozdji piejmenovana na World Fair Trade Organisation, tedyF@. WTFO (2009c)
uvadi, Ze zarowe vznikla fada dalSich organizaci, kterd se touto problematiko
zabyvala, jako nafklad Evropska Fair Tradova organizace, neb6 &iropskych
swtovych obchod. V roce 1997 vznikla organizace Fair Trade laigebbrganisationm,
stéle pouZzivajici zkratku FLO a dnes zndma jakatriagdie international (FLO, 2011b).
V souwasnosti se Fair Trade postdpdostava i do privatni sféry, kterou nevladni
organizace doglji (WTFO, 2009c).

2.3.5 World Fair Trade Organization (WFTO)

World Fair Trade Organization je dle Faitradetow@914) organizace zastupujici
mensSi Fair Trade organizace na globalni arovniogdvadi, Ze psobi ve vice jak 70
zemich s¥ta a zastupuje organizace na vSech Urovnich vyaothigtribiniho retézce.
Zdroj dale uvadi, Ze v roce 2004 zavedla WFTO fieatini znamku Fairtrade, ktera se
nezabyvéa certifikovanim vyrolik ale organizaci. Fairtradetowns ddlkaji, Ze tato
znamka zartuje dodrzovani spravedlivych pracovnich podminelplati, ochranu
zivotniho prostedi a zakaz #ské prace. Faitradetowns (2014) piSi, ze WTFO
reprezentuji na arovni oblasti Afriky, Asie, Evroplyatiské Ameriky a Pacifického
poliezi lokalni nasledujici organizace - The coopendfio Fair Trade Afrika, WFTO-
Asia, WFTO—-Europe. WFTO-LA a WFTO-Pacific.

WTFO (2014b) sama sebe popisuje jako globalnegitazentujici dodavatelskgtezec
Fair Trade. Uvadi, Zélenstvi v této organizaci poskytuje jejictena legitimitu skrze
mezinarodni systém garanci a zatouenoziuje spojeni lidi se stejnym cilem.
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2.3.6 Fairtrade International (FLO)

Fairtrade International je dle Faitradetowns (20Mgzinarodni neziskova organizace,
sidlici v Bonnu v Nmecku, kterd zahrnuje certifi&ai organizace a partnery na narodni
arovni po celém sité. Dle zdroje je také zodpésna za vytvéeni Fairtradovych
standard, podporu producefit a globalni koordinaci certifikdiho a auditniho
systému. Faitradetowns (2014) uvadi, ¢enstvi vtomto systému je ot@né pro
vSechny certifikani iniciativy a producenty z oblasti Fair Tradeirffade International,
zdroj uvadi, se sklada ze dvaoasti, gicemz prvni je Fair Trade Labeling organization
international e.V. , neziskova asociace zahrn@ieitifikacni hnuti v Evrop, Severni
Americe, Japonsku, Austrdlii, Novém Zélandu a poealy z Afriky, Asie a Latinské
Ameriky. Tato ¢ast FLO ma dle zdroje na starosti tvorbu a Uprawzinarodnich
standard Fairtrade a pomoc producént pri zhodnoceni trznichipezitosti. Druha
souwast Fairtrade International je FLO-CERT GmbH, spbst s rdenim omezenym,
koordinujici vSechny ukony a procesy souvisejikbistrolou a certifikaci producentl
obchodniki. Tato spolénost se dle stejného zdrdgjdi mezinarodnimi normami ISO 65
pro certifikaci a je nezavisla na ostatnééistech celku Fairtrade International.

Dle FLO-CERT (2014) Historie Fairtrade Internatibmapaala v roce 1997, kdy se
nejrizréjSi Fair Trade hnuti z Evropy a Severni AmerikySlgea vytvdila jednu
sjednocuijici organizaci znamou jako Fairtrade LialgeDrganization (zkraceénFLO).
V roce 2003, uvadi zdroj, bylo rozhodnuto o vyem spolénosti FLO-CERT GmbH,
ve snaze oddit proces tvorby standafidod jejich kontroly a naslednse tak v roce
2004 FLO rozdiila a vytvaila systém fungovani tak, jak ho zname dnes.

2.3.7 Produkty Fair Trade

Tato kapitola se &nuje popisu vSech jednotlivych prodiiks certifikaci Fairtrade tak
jak jsou vyjmenovany certifikani spolénosti FLO (2011c). Dle tohoto zdroje se jedna
o banany, kakao, kavu, bavinu gny, cukr,caj, cerstvé ovoce, zlato, med, dZusy, ryzi,
koteni a byliny, sportovni m¢, vino. Zdroj navic jeStuvadi kategorii kompozitnich
produkti. Jako kompozitni produkt uvadi ridgad ¢okoladu, ktera pro certifikaci
Fairtrade musi obsahovat Fairtrade kakao i cukr.

2.3.8 Kava

Kava dle FLO (2011c) dlouhoddlpati mezi nejhodnot¥jSi komodity ve s#tovem
obchodu, nicméh ne nuti poskytuje vSem svym producént adekvatni finagni
ohodnoceni. Kava je dle zdroje také naprosto zadamnoditou pro mnohé rozvojové
zen®, kde se nachazi nejvice lidi zavislych na produksty. Zdroj uvadi, Ze naiklad

v Burundi, zahrnuje produkce kavy az 80% jejichraakniho obchodu. Vyznam kavy
potvrzuje i Evropska federace pro kavu EFC (2014).uvadi, Ze mezi lety 2011 az
2013 gedstavovala @imérna hodnota exportu kavy 22 miliard americkych dola

Za nej\&tSi problém trhu s kdvou ozhge FLO (2011c) historicky vysokou kolisavost
cen. Ve snaze ji stabilizovat byla dle FLO v rocg6ad gijata Umluva s nazvem
International Coffee Agreement, ktera stanovila tivproti vytv&eni nadmirnych
zasob kavy a podpita jeji spotebu. V roce 1989 dle zdroje nicnéggednani o nastupci
této smlouvy selhala, coZ igobilo zasadni pokles cen a nastedhylo v roce 1992
rozhodnuto o konci regulace cen kavy. Zdroj dalédiyze tato skuteost vedla ke
krizi na trhu kévy, kterd v roce 2001 vyustila prdpm cen naritetileté minimum.
Krize samotna vznikla, jak uvadi zdroj, @&vbdi nadprodukce ménkvalitni kavy a to
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hlavre ve Viethamu a saasné zvySeni produkce kavy v Brazilii. FLO (201dié)e
iika, Ze v roce 2002 vyustila tato krize v 8% nadpii oproti poptavce atdledkem
byly velké ekonomické problémy zemi, které jsouemportu kavy zavislé a tim doslo
vyraznému zhorSeni uz tak nizké Zivotni urbjajich obyvatel. Jaffee (2007, s. 43) za
piiciny krize zapdaté v roce 1992 oztiaje hlavié zruSeni regulovaného trhu a jeho
nasledné zaplaveni zasobami, které vedlo k snzamj kavy pod hranici naklada
jeji péstovani. Dle nadace pro Fairtrade, Fairtrade Faiomdg2015), umoznil Fair
Trade obchod v Mexiku v letech 2011-12 investice rdavoje produceiit kdvy o
objemu 30 mil. liber.

2.3.9 Kakao

Poptavka po kakau dle FLO (2011c) jiz od roku 18fdupa v pkiméru o 3 % kazdy
rok. | pies tento rostouci trend se dle zdroje mnoho mengfoduceni potyka

s existetinimi problémy, mimo jiné i kidi nadale pokraujici konsolidaci zpracovatel
kakaa. Ti dle FLO zvySuji ceny za zpracovani &ittak na gstitele. Pokud ¢stitelé
kakaa své vyrobky prodaji, j@iné Ze dostanou pouze 3,5 — 6,4 % z knéegrodejni
ceny ¢okolady obsahuijici jejich kakao. V porovnani s tivadi FLO, na konci 80. let
dosahovala tato hodnota kolem 16 % z finalni céfpracovatelé dle zdroje naopak
navysili svij podil z 56 % na 70 % ceny tabulkgkolady, steja jako prodejci, kt& ve
stejnémcasovém obdobi navysili zisk z 12 % na 17 % z finéémy.

73 % s¥tové produkce kakaa pochazi dle FLO (2011c) ze z&mpadni Afriky a vice
jak polovina tohoto mnozstvi z Pi@ii slonoviny. Mezi dalSi zemprodukujici
organické i Bzné Fairtradové kakao patdle zdroje Belize, Bolivie, Kamerun,
Kostarika, Kolumbie, Dominikanska republika, Ekvdd&hana, Haiti, Honduras,
Indie, Nikaragua, Panama, Papua - Nova Guinea, BerlL.anka, Siera Leone a Svaty
Tomas. Fairtrade Foundation (2015) uvadi, Ze y¥ kdsowasnosti poptavka po kakau
stoupd, producenti této komodity maji z této situgmuze maly zisk a i vhledem
k nedostatku mladych lidi pracujicich v této prgfebrozi dlouhodob neudrzitelny
Stav.

2.3.10 Banany a ostatni ovoce

Banany jsou dle FLO (2011c) jedna z riggditéjSich swtovych potravin z pohledu
spoteby i obchodu. Za rok, uvadi, se gebuje zhruba sto milidgnmetrickych tun ze
kterych asi patnact milidntun putuje na exportimz sefadi na pozicttvrtého nejvice
konzumovaného jidla na &¥ a zarové paté nejvice obchodované zsitiské plodiny.
NejvétSim problémem je dle FLO skudteost, Ze vice jak 80 % importniho trhu s banany
kontroluje pouze § korporaci a Pouze zhruba 20 % ceny zaplacen€&hhoalech putuje
dle zdroje zpt do exportujici zegna platy gstitela banar a jejich zanistnand.

Za zasadni bod povazuje FLO (2011c) procestqvani banahna velkych plantazich,
ktery je nejefektivjSi a tim i nejleviyjSi metodou produkce. Zdroj uvadi, Ze mimo vliv
velkych korporaci na zeinve kterych se plantaze nachazi, je problémenaham co
nejlevrejSi produkci i za cenu omezovani prav pracujicicheale@ na ekologické
dopady. BZna plantaz pouziva dle FLO az 70 kilogtapesticidi na hektar, coz je vice
jak 10x wtSi mnoZstvi, nezli se pouZziv&i parmaeni v rozvinutych zemich severu.
FLO (2011c) uvadi, Ze stejné problémy se tykajéstpvani a trhu s dalSimi druhy
ovoce.
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2.3.11 Bavina

FLO (2011c) odhaduje, Ze na produkci baviny se lpd®i0 milioni domacnosti v 70
zemich sw¥ta. Za nej¢tSi producenty baviny oztiaje zdroj Spojené staty americké,
Cinu, Indii, Uzbekistan a zapadni &esini region Afriky. Bjmy z baviny jsou dle FLO
zasadni pro africké zemindii, Pakistan a ze#w centralni Asii.

NejvétSim sodasnym problémem trhu s bavinou je dle FLO (201&g) gnizujici se
hodnota na stovych trzich, ktera jefétinova oproti peatku 80. let 20. Strmy pokles
cen ma dle zdroje na &lomi hlav@ narst pouzivani syntetickych vldken jako jsou
polyester, nebo nylon. Podil spelty baviny v odvnictvi ve 40. letech 20. stoleti,
pokraiuje zdroj, byl 88 % oproti s@éasnym 40 % a problémem pro ceny baviny je i
silng dotované pstovani této suroviny v USA, EUGIng, které dale ti& na ceny, coz
potvrzuje i Fairtrade Foundation (2015)

2.3.12 Kvétiny

Polovina s¥tové produkcerezanych kgtin pochazi z Nizozemi, uvadi FLO (2011c).
Stale ¥tSi mnozstvi vSak, dle stejného zdroje, pochaziemi jakymi jsou Kaa,
Tanzanie, Kolumbiegi Ekvador, kde se v poslednich letech pracovni go#lyndéInika
vyrazre zlepSily, nicméa nedoslo k uplnému wgSeni problédn Mnoho dlnika,
nagiklad v Keni, je dle FLO placeno m&meZ jeden USD za dvanacti hodinovy
pracovni den ve velmi Spatnych pracovnich i zivdtrpodminkach¢asto ohrozujicich
zdravi a Zivot, najiklad otravou.

2.3.13 Zlato

Kolem 50 % s¥tové produkce zlata putuje dle FLO (2011c) do vyr8perki. Za ty,
uvadi zdroj, bylo v roce 2010 utracenie® 137 miliard USD, coz obchod se zlatymi
Sperky fadi mezi nejutSi kategorie spétbniho zbozi na st&. VétSina dlnika
pracujicich v dolech a ve zpracovatelskeérmpysiu vSak trpi na nedostate® finargni
ohodnoceni jejich prace a vyrahkcoz potvrzuje i Fairtrade Foundation (2015). FLO
(2011c) uvadi, Ze kolem 90 % lidi pracujicich vatein piimyslu jsou maliemeslnici

a v malém &Zici hornici, kt& produkuji mezi 200-300 tunami zlata za rok, ceasi
10% celkové sitové produkce. Problémem jsou dle zdroje i lidggreknickou situaci
dotlateni do zlatého jmyslu, z divodu neschopnosti vytht dostatek pefz jinym
zpasobem. Tento problém se dle FLO tyka asi 15 milibali. Zarovei, uvadi zdroj, je
problémem slozitost obchodnilietzce, ktera produceirn neumo#uje do ®j piilis
zasahovat a vyraZnkomplikuje Sance spibitele zjistit, za jakych podminek bylo
zlato vy€Zeno a zpracovano.

Za zminku stoji také problematika legislativ roaxojch stat, které zlato &zi. FLO
(2011c) uvédi, Ze tyto statasto upednosiiuji velké tZarské korporace na ukozby
v malém mnozZstvi coz, vytiiadalSi tlak na mensi producenty zlata Kefgta menSimu
durazu na bezpmost, gipadre az k ilegalni &Zb¢, kde bezpénostni zasady nebyvaji
dodrzovany vbec.
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2.3.14 Med

Dle FLO (2011c) je med obchodovan na burze, ki® jeena znm¢ kolisa. Jeho
vétSina je dle zdroje dovazena do USA a Evropy z Adiatinské Ameriky, kdedelai
¢asto Ziji mimo jakoukoli infrastrukturu afipziskavani petz jsou zavisli pouze na
vykupcich medu. Tim je jejich pozicéiyjednavani o cehjejich produktu vyrazé
zhorSena a i kdyZz by se teoreticky mohli produceatnotni pokusit o prodej svého
medu do stdit s rozvinutou ekonomikou, prakticky jim v tom di€® brani gedpisy
téchto zemi souvisejici s kontrolou kvality¢slaram chybi technika a infrastruktura
nutna ke kvalitnimu zpracovani medu a k jebevpzu bez rizika znehodnoceni.

2.3.15 DZusy

Stejre jako v @gipads prodejecerstveho ovoce i zde, dle FLO (2011c), hraji velkolu
naklady na produkci. Dle FLO se v poslednich leteeny ovoce na vyrobu dzus
propadly natolik, Ze pro malé afetini vyrobce je tést nemozné pokryt naklady na
produkci. | zde dle zdroje ovladaji trh velké kompee, které &inikim poskytuji pouze
kratkodobé moznosti zafstnani a neadekvatmizke finani ohodnoceni.

2.3.16 Ryze

FLO (2011c) oznéuje ryZi za nejvice konzumovanou potravinu né&&vDle zdroje je
ji kazdy rok vyprodukovano a spebovano 397 milioin tun a od 60. let 20. stoleti
produkce ryZze postugnnafistd a v mnoha zemichyide trpicich nedostatkem, jsou
schopni produkovat nadbytky. Ty jsou naskedexportovany. Zdroj uvadi, Ze na
produkci ryze je Upld nebocasté&ne financné zavisla vice jak miliarda lidi,ipvazre
malych farm&i. Vzhledem ke strategickému vyznamu ryZze je v mnaimojovych
zemich zavedena legislativa omezuijici jeji vyvote BLO je vS8ak mnoho malych
farm&a tlaceno k prodeji nejenipbytki, ale i k prodeji t&asti ryZe, kterd je tena

k lokalni spoiteb: a to pod cenou jeji produkce. Velmiasto jsou totiz farnia
neschopni dlouhodetryzi skladovat.

2.3.17 Koreni a byliny

Obchod s kenim a bylinami je dle FLO (2011c) v dnesni &édoncentrovan pouze
v n¢kolika rukou a zdroj popisuje situaci nasledévirirma McCormic and Copany Inc.
kontroluje vice jak dvojnasobek trzniho podilu e nejwtsi konkurent. Tim je firma
Tone Brother, dd@na spolénost spolénosti Associated British Food. Tyto firmy se dle
zdroje nuji hlavré zpracovani bylin a keni. Jejich pstovani je dle FLO obvykle
zalezitosti malych farnt@ a ti maji pouze velice malou vyjednavaci silu redice
kolisavém trhu.

2.3.18 Sportovni mice

Dle FLO (2011c) je paeba u¢domit si, Ze ¥tSina sportovnich nif je ruiné sesivana.
Asi 75 % fotbalovych nii je dle zdroje vyrobeno v Péakistanu, konk&etnjeho
chudych severnich oblastech, kde se na Wit podili asi 40 000 lidi. Zdroj uvadi,
Ze finartni ohodnoceni lidi, ki€ pracuji na vyrob téchto méu je obvykle zaloZzeno na
kvalit¢ Svi konkrétniho mie a ne na kvantit vyrobenych mii a kvili Spatnym
platovym podminkam, jsou lid&asto nuceni pracovat 12 hodin dénnpribéhu celého
tydne. | tak, je dle FLO, mzdé&ovéka seSivajiciho me, napiklad v indii, asi jen
tretina minimalni zakonné mzdy.
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2.3.19 Caj, cukr a vino

V piipact ¢aje je dle FLO (2011c) situace, igs dosazeni historického maxima jeho
ceny v letech 2009 — 2010, problematickd. Zdrojdiyv@e jeho realna cena je ve
skute&nosti na zhruba 30 let starych hodnotach. Dle Fe@mu tak z dvoda inflace
cen potravin a snizovani sily lokalnichém proti americkému dolaruCaj je,
pomineme-li vodu, nejpopul&$im napojem na $® a FLO uvadi odhad ptu lidi
zapojenych d@ajoveho piimyslu na 50 milion.

Problémy s gstovanim vina jsou dle FLO (2011c) n#gi v Jihoafrické republice. Zde,
uvadi zdroj, v dsledku apartheidu stale dochazi k socialni nerdvreoszneuzivani

délnika. Za dalSi zerh produkujici vino, kde jsou v séasné dob producenti Fairtrade
certifikovaného vina, ozi&aje FLO krong Jihoafrické republiky také ArgentinaCile.

Poslednim Fairtrade produktem je dle FLO (2011djr.cZdroj uvadi, Ze sMova
produkce cukru je nejvy3si v Brazilii, Indii, Evisk® unii,Cing, Thajsku a v USA. Tyto
zen® vytvareji kolem 65 % sstové produkce. Cukr se vSak produkuje i v rozvogvy
zemich v Africe, Karibiku a v pacifické oblasti. M\ase soused’uje hnuti Fair Trade a
to ze stejnych iiin jako v gipadt predeSlych produkt Hlavré kvili nedostatku
vyjednavaci sily produceint

2.4 Fair Trade v CR

Posatek hnuti Fairtrade se GR dle ¢eské pobeky Faitrade - FaitradeCesko a
Slovensko (2014a) datuje do roku 2004, kdy byl@azaha Asociace pro fair trade. Ta
dle zdroje umoznila setkavani neziskovych organjaderé se novali obchodovani a
propagaci Fairtrade produktJednim z cil této organizace bylo kromjiné stat se
narodnim zastupcem Fairtrade International, ted® FtoZz se povedlo v roce 2009.
Tim byla mimo jiné pevzata povinnost administrace li¢eich poplatk za uzivani
ochranné znamky Fairtrade. V roce 2012 doSlo diejedk pg'ejmenovani Asociace pro
Fair Trade na Fairtrad@eska republika a v roce 2014 vyustilo dlouhodolhgmi se
slovenskymi nevladnimi organizacemi a obchodnimitngay, vedouci k roz&ni
paisobnosti organizace a naslediiéjmenovani na Fairtradéesko a Slovensko.

2.4.1 Stav Fair Trade vCR

Powdomi Fair Trade ¥R zkoumal dle zadani Faitrad&esko a Slovensko (2014b),
Institut evaluaci a socialnich analyz na reprezemian vzorku 1327 respondent
Z jeho Seteni vyplyva, Ze o vyrobcich Fair Trade vi 26 % keéi zkoumaného vzorku,
zatimco 26 % pouze o Fair Trade slySelo b&owmosti 0 vyznamu pojmu. Dle zdroje
zbylych 48 % respondeihb Fair Trade neslySelo nikdy. Vyzkum dale uvaeioproti
roku 2011, kdy byl tento vyzkum realizovan napoglaeriFair Trade alesposlySelo 52
% responderit coz je naikst o 13 %. O certifikaci a ochranné znamce Faietr&tera
doklada eticky pvod produktu, v roce 2011¢délo 21 % respondefita v roce 2013
stouplo toto mnozstvi 0 5 % na 26 % responileStejny zdroj uvadi, Ze mezi roky
2005 a 2013 narostlo mnozstvi peivydanych za vyrobky Fairtrade z 3 milidna 174
miliona korun. Vyvoj trzeb FT vyrobk mezi roky 2005 a 2011 @R popisuje
nésledujici Obrazek 1 na nasleduijici strance.
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Obrazek 1 Vyvoj prodeje FT vyrobka mezi roky 2005 a 2011 v milionech K
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Zdroj: FaitradeCesko a Slovensko (2014b)

Vyvoj téchto prode} v roce 2012 obratem 113 mil.cKv roce 2013 174 mil. Ka
v roce 2014. 203. mil. K (FaitradeCesko a Slovensko, 2015)

Reditelka Fairtad€ esko a Slovensko Hana Chorvathova (2014)starzeb mimo jiné
pri¢ita zmené distribwinich kandl. Zatim co dive se dle autorky daly vyrobky
Fairtrade zakoupit hlawnve specializovanych prodejnach, dnes tak IZeit i

v supermarketecti v fetézcich kavaren. Mezi tiaditeditelka Fairtrade CS ve stejném
rozhovoru nafiklad spolénosti Kaufland, DM Drogerie, Marks&Spencer, Statsic
nebo Tchibo.

FaitradeCesko a Slovensko (2014b) uvadi, Ze nejobl$ém Fairtrade vyrobkem je u
nas kava. Té se dle zdroje vroce 2013 nakoupi® ti¥h o celkové hodnét100
miliona korun a k touto objemu prodeje napomahagdevsim spolaosti Starbucks,
Tchibo ati prazirny kavy Mamacoffee, Volkafé a Fair&Bio.

Struktura prodavanych vyrobk=T v roce 2014 byla dle podilu na trhu 67,6 % kava
15,9 % bavina, 6,7 %aj, 4,3 % zpracované potraviny, 2,5 % kakamlkolada, 1,4 %
kosmetika, 0,9 % napoje a 0,7 % jiné (Faitr@gsko a Slovensko, 2015)

2.4.2 Distribuce Fairtrade produkt @ v CR

Souwasny stav distribuce popisuje ve svem vyzkumu Rravia (2013, s. 39). Uvadi, Ze
Fairtrade produkty Ize zakoupit jak v malych obobdd napiklad se zdravou vyZivou,
¢i bioprodejnéach, tak v supermarketech a maloobciohdetzcich. Autorka dale uvadi
nagiklad spolénosti DM drogerie, Marks & Spences, Billa, Tesdéaufland. Autorka
uvadi, Ze velci distributomaji vyhodu v gice Fairtrade sortimentu i ve schopnosti tyto
produkty propagovat. Nersdeova (2014) uvadi, Ze itps pomdrné dobré pokryti
ceského trhu FT produkty sgebitelé dale uvagi nedostatek distributér jako
problém.

FaitradeCesko a Slovensko (2015) Strukturu prodejnich migdive vyréni zpraw
zroku 2012 Faitrad€esko a Slovensko (2012). Dle zdroje jsou v 53 #¥pauhi
prodejci FT produkt gastronomicka z&eni, 18 % supermarkety, 13 % prodejny
zdrave vyzivy, 7 % internet, 4 % specializovangdejny a pimy prodej. Zbylych 6 %
jsou ostatni prodejny.

2.5 Spotiebni chovani

Karies a spol. (2011, s. 8) uvadi, Ze dgdted pér lety se pod terminem kupni chovani
rozuntlo to, jak spatebitelé nakupuji zbozi. Autor podotyka, Ze zatinato definice
stale plati, je padeba brat v potaz cely proces gpbhiho chovani od rozhodovani o
koupi az po uzivani produktu. Koudelka (2006, sdéfinuje spatbni chovani jako:
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»,Chovani lidi — konenych spotebiteli, které se vztahuje k ziskavani, uzivani a
odkladani spatbnich vyrobk — produki.”

Noel (2009, s. 10) popisuje spabni chovani jako studium proéesdehravajicich se
béhem nékupu, vyuzivani a zbavovani se produktu rsiltby za cilem uspokojeni
spotebitelovych pateb. Déle uvadi, Ze sgebitel vtomto pipact nemusi nuté byt
osoba, ktera produki sluzbu kupuje. Karies a spol. (2011, s. 8) tudéirdci potvrzuji.

| dle nich Ize celé spt#gbni chovani rozglit do aktivit souvisejicich s nakupem,
uzivanim a koncem uzivani produkiusluzby. Tuto kategorizaci povazuji atitaa
nesmirg dulezitou, neb6 spotebitel reaguje na podty v kazdé této fazi jinak. Auto
popisuji kupni aktivity jako ty, kde spebitel ziskdva zbozi a sluzby. Zaravdo
kupnich aktivit zahrnuji vSechny aktivity, kterénsatné koupi pedchazeji, jako
ziskavani a hodnoceni souvisejicich informaci. r{upktivity dle nich niZe
ovliviiovat napiklad misto nakupu, Zigob platby a dokeni nebo dodateé sluzby
jako je prodlouzena zarukai instalace produktu. Karies a spol. (2011, s. 9)
v souvislosti s uzivanim produktu kladou otazky, jily a kde je produkt uzivan. Za
konec uzivani povaZzuji proces, kdy se sgutel formou zbavuje obalti samotného
produktu. Do tohoto spada vyhozeni, recykladedprodejci darovani patetim nebo
charig.

Karies a spol. (2011, s. 14) popisuji i zakladstdricky vyvoj oboru spdebniho
chovani. Dle nich proSel whem let vyzkum iznymi fazemi. Zait hlavni popularni
piistupy vyzkumu spéebniho chovani ozdgji autdi vyzkum motiv&ni vyzkum,
behavioralni vyzkum a interpretativismus.

2.5.1 Motivaéni vyzkum

Motiva¢ni vyzkum je dle Kariese a spol. (2011, s. 15)njedz prvnich fistupa studia
spotebniho chovani vyuzivajici metody psychoanalyziiridké psychologie. Metoda
byla vyvinuta Ernestem Dichterem, freudovskym psyatalytikem, ve druhé polowin
40. let 20. stoleti. Pro 8y vyzkum vyuzival hloubkovych rozhowvir trvajicich i
nékolik hodin. Ve svém vyzkumu vychazel dle adtar Freudovské mysSlenky, kde
vétSinu akcicloveka, zde spdaebitele, ovliviuji podwdomé, iracionalni a erotickymi
pudy vedené touhy. Vyzkum motivace segial ve velkém vyuzivat v 60. letech 20.
stoleti. Kritika této metody byla v té dobmérovana hlavaa na metodologické limitace,
jakymi maze byt subjektivni vyklad hloubkového rozhovoruasapmaktické a strategické
limitace aplikovani sexualnich piudna vSechno chovani. Vyzkum motivace vSak
dodnes zanechal dle Kariese a spol. (2011, s. dB¢zity odkaz. Sougedini se na
motivaci spotebiteli, tedy pré@ lidé claji to co alaji a techniky hloubkového
rozhovoru, ktery je dodnes vyuZivan ve spojenilSioe metodami a beztdazu na
Freudovsky pohled na sexualitu.
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2.5.2 Behavioralni pristup

Karies a spol. (2011, s. 15) uvadi, Ze od 602Cetstoleti je v pa@di behavioralni
vyzkum spotebniho chovani. Behavioralnida vyuziva systematickéhodeckého
pozorovani a aplikaci édeckych metod k pozorovani, vy$eni a pgedpowdi
spotebniho chovani. V tomto se tento postup dle @upmdoba vyzkumu v oborech
z oblasti pirodowdy. Rozdilem je vSak slogji interpretace chovani lidi oproti
zviratim. Hlavnimi metodami behavioralniho vyzkumu jsoa dutoé experimentalni
pristup, vramci jehoZ jsou vykonavany kontrolovan&pegimenty a fistup
marketingové ¥dy, ktery vyuzivd péitacové simulace a matematické modely
k vyswtleni a predikci spaebniho chovani. Behaviorédlnéda se dle Kariese a spol.
(2011, s. 16) diva na spebitele jako na racionalni bytost a hleda v jehavémi vzory,
které by Sly aplikovat pro strategické marketingawzhodovani. K tomu vyuziva
hlavre kvantitativnich vyzkumnych metod proéskempirickych dat. Na zaklgdéchto
dat poté, dle autér pomoci statistickych analyz vyhodnocuji vysleagkgplikuji je na
vybraném vzorkuasti populace.

2.5.3 Interpretativismus.

Dle Kariese a spol. (2011, s. 16) jde o alternagpohled k Behavioralismu, ktery zavisi
mért na skiru presnych dat aipsné metodologii. Principem tohottigtupu je pohlizet
na spotebitele jako na neracionalni bytosti, jejichZ r@ak pohled nade je z velké
¢ast subjektivni. Cilem vyzkumnych metod tohotisfupu je ziskat dostatek dat pro
popsani a interpretaci této reality. K tomu dleoauslouzi hlavi kvalitativni metody,
skrze které se snazi interpretatismus popsat silsjekrozivani jedincei spotebnim
chovani.

2.5.4 Motivace

Wong (2000, s. 2) vystluje, Ze pesre definovat motivaci je velice slozité, nebo
kazdy autor tuto definici #mi na zaklad svych vyzkumnych metod aigumétu
vyzkumu. Noel (2009, s. 17) ji popisuje jako stanitiniho vzruSentloveka, kdy je
vyslednd vygenerovand energigeyedena k dosazeni cile. Wright (2006, s. 208)
popisuje motivaci v souvislosti s gebami spdebitele. Uvadi, Ze zjednodus$ese da
motivace popsat jako momentalni feita, ktera pohani akci vedouci k uspokojeni této
potreby. V souvislosti s definici autor uvadi i skinest, Ze motivace mohou byt
vyrazré vice komplexni povahy, nez se na prvni pohled raohdat. Jednotlivci
samotni si nemusi bytédomi zakladnich pohnutek, které za motivaci stdjright
(2006, s. 208) dale vystluje intenzitu motivace. Ta dleénmize byt 6zné silna

v zavislosti na momentalnim fyzickém stagiumyslenkovém rozpolozZeni jedince. Za
nejpopulargjsi systémclenéni motivanich sil povaZzuje autor Maslowovu pyramidu
potteb. Ta byla poprvé popsana A. Maslowem v roce 184&low (1943, s. 372) ji
popisuje jako hierarchii pigb, stojici postughna fyziologickych pdebach, pocitu
zabezpéeni, pocitu lasky a sounalezitosti, fai uznani a seberealizaci.

2.6 Vyzkum Fair Trade a Fairtrade kavy ve swté

Patrick De Pelsmacker, Wim Janssens a Carolineakti€l(2005, s. 65-66) ve svém
vyzkumu z roku 2005, ktery se zabyva pohledemispdth na Fair Trade vyrobky a
problematiku v Belgii, uvadi nasledujici. Z vyslédketeni, které prokhlo na 615
obyvatelich Belgie, vyplyva silny vliv osobnich hud spotebitele na jeho spimbni
chovani v pipadc FT vyrobki. Tyto osobni hodnoty jsou dle auionezachytitelné
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skrze socio-demografické ukazatele. Ve vyzkumu byimo jiné zjiséno, Ze i kdyz
meéla WwtSina respondefaitdobrou pedstavu o tom, co Fair Trade je, jejich postoj k
samotnym produkim byl v pfiméru spiSe méh pozitivni. Uvadi také, Zerpkvapiv
velké mnozstvi Fair Trade myslence kladrakloréenych respondefit bylo kritickych
vaci cerg samotnych produltt kterou povazovali zarfis vysokou. Zarovie ozn&ili za
nedostatek malotréryhodnych informacim o fungovani Fair Trade. Z daogeni této
prace vyplyva, Zze neni n#trpotreba vzdlavat Sirokou veejnost o pojmu Fair Trade,
ale je teba se zaiit na kvalitu a dostupnost informaci o konkrétnfmtoduktech.
Zarover uvadi, Ze vzhledem k prémiové éetéchto produki je nutné zawiit usili
spole&nosti hlavié na zakazniky, pro které je socialni zodgmnost dilezita osobni
hodnota.

Na kanadské spimbitele Fairtrade kavy se ve své @@&iné praci zaril James
Northey (2006). Ten se ve své praéngval kvalit informaci o Fair Trade, které
spotebitelé maji a také jejich motivacim pro konzumiaitrade kavy. Ve vysledcich
sveho vyzkumu popisuje autor¢kolik problematickych oblasti. Prvni z nich je
distribuwini st’, ktera v dob vypracovani prace zahrnovala v Kadgmbuze velice malé
a specializované prodejny. Zarevpoukazuje na skutaost, Zze zahrnuti FT produkt
do Siroké distribuce, néilad obchodnichiettzch, mize podryvat @véryhodnost
téchto FT produki. Krystallis a Chryssohoidis (2005) na toto temdaaji, ze dvéra

v certifikatni znamky je zavisla na konkrétnich produktech ai mautré zavisla na
demografickych a socialnich rysech gpbitele. Northey (2006) v z&rech upozatuje
na nutnost déle a kvaliiji propagovat problematiku Fair Trade.

Cailleba a Casteran (2009) se problematice Fa@tkady \¥novali ve své praci z roku
2009, kde zjigovali, kdo je ve Francii négastji spotrebitelem Fairtrade kavy. Z jejich
vyzkumu vyplyva, Ze se nggstji jednd o spdebitele, kt& disponuji ¥tSimi
finantnimi prostedky a pipadna reklama v oblasti by se¢lm vénovat pra¢ jim.
Zarover uvadi, ze spoeba FT kavy ve Francii je nejvice b&na@ vysSi cenou tohoto
produktu. Autdi Cailleba a Casteran (2010) se i ve svém vyzkumastedujiciho roku
dale ¥nuji spotebiteli Fairtrade kavy ve Francii. Zaraveale ieSi i hodnotu zrky
Fairtrade pro prodejce kavy. Ve svém vyzkumu d&Stawru, Ze Fair Trade jako
mySlenka neni dostate silnou motivaci pro pravidelnou spebu kavy. Navic
uvadji, Ze z pohledu dlouhodobé sfeity je znéka Fairtrade naopak na Skodu, nébo
spotebitelé ve Francii snadno ztraci k této Geavztah a za nejiSi problém auto
znovu ozna&uji cenu Fairtrade kavy. Dopateni autod je expandovat nabidku
produceni kavy o exklusivni a levné varianty.

Poslednim zde zménym vyzkumem je spotmd prace autdr Obermillera a spol.
(2009, s. 168), ktera seémuje spotebiteiim Fairtrade kavy, jejich chapani
certifikaénich zn&ek a mnoZstvi pes, které jsou ochotni za tuto kavu zaplatit.
Vysledky prace jsou poslézégvedeny na dopoéeni pro prodejce Fairtrade kavy. Zde
autdi uvadi, Ze w¥tSina malych produceiitve Spojeném krélovstvi se saiesti na
eticky roznér Fair Trade, zatim co velci distrib@itmaopak propaguji kavu hlagmpro
jeji chu’. V ramci propagace je dle autotiebacinit piesny opak. Obermiller a spol.
uvadi, Ze spoebitel nikdy nebude preferovat etickou hodnotu k&wed jejimi
z&kladnimi funkcemi, jakymi je néilad chw’. Z pohledu vz&lavani autéi apeluji na
spolupraci velkychrettzci s lokalnimi Fair Trade organizacemi, nébpraw velké
fetézce maji schopnost oslovit pebné mnoZstvi \ejnosti pro dobrou funkci systému
Fair Trade.
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2.7 Metodologie

Cilem této zésrecné préce je zjistit, jaky je postoj zakaznika Maofee \ici
Fairtrade kav a vic¢i ostatnim vyroblkm, které nesou certifikaci Fairtrade.

Nejprve byla sepsana teoretialé@st prace &nujici se literarni reSersi a shrnuti poziatk
o zkoumané problematice. Zde je popsana problematikzitelného rozvoje, historie a
vyvoje hnuti Fair Trade, ochranné znamky Fairtrag@ir Trade \CR, spofebniho
chovani, motivace a dalSi vyzkumngnost v oblasti Fairtrade kavy, ktera pébla

v minulosti. Pro literarni reSersi je vyuzito &8ych i internetovych zdrdj V pripac
informaci o hnuti Fair Trade a ochranné znamce trede je cerpano hlava

z oficialnich internetovych stranekchto organizaci. Vifjpad ostatnich kapitol je
vyuzito prevazre literarnich zdraj a publikaci v odbornych casopisech.
Pro praktickoucast prace bylo jako hlavni metoda marketingovéhzkugnu zvoleno
dotazovani a to formou elektronického dotaznikarkbyl nejprve otestovan a posléze
umisen v internetovém obcheéda nasledé i na facebookovych strdnkach spwlesti
Mamacoffee. Dotaznik obsahoval 16 jak ¢&wch tak uzatenych otazek, které
umoziuji redukci mnozstvi vyslednych odpali a jejich kategorizaci (Disman, s.127).
Jejich &elem bylo mimo nalezeni odp&ii na hlavni cil této prace, odpmiét na
nasledujici vyzkumné otazky. Jaké je gaomi zdkaznik spol&nosti Mamacoffee o
hnuti Fair Trade, jaka je utbzitost znaky Fairtrade pro zakazniky spotesti
Mamacoffee a jak& je ochota zédkazndpole&nosti Mamacoffee kupovat dalSi vyrobky
nesouci zn&u Fairtrade.

Dotaznik, ktery je k dispozici vifloze (Riloha 1) obsahoval 16 otdzek v nasledujicim
znréni a pdadi :

1. Pohlavi

Vek

Dosazené vzdani

Setkali jste se jiz v minulosti s pojmem Fair Trade

Co si pod pojmem Fair Tradéqustavujete?

Jakcasto pijete Fair Trade kavu?

Kde kupujete Fair Trade kavu tegtji?

Jaky je Vas hlavniivod pro nadkup kavy spaleosti Mamacoffee?

© o N Ok~ WD

Je dle vaSeho nazoru Fair Trade k&va ob&ealitn¢jSi nez 8zn4 kava?
10.Jak jste se o Fair Trade kedozwdeli?
11.Mate pocit, Ze je koncepce Fair Trade igoa dostat@¢ propagovana?

12.Zajimaji Vas podrob¥)si informace o konkrétnich FT vyrobcich? (fiklad
puvod, zpisob vyrobyi pracovni podminky ifp produkci konkrétni kavy)

13.Kupujete dalSi Fair Trade vyrobky?
14.Jaké dalsi vyrobky FT kupujete?

16

Vysoka Skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

NaroZni 2600/9a, 158 00 Praha 5

15.Kde tyto Fair Trade vyrobky n&gstji kupujete?
16.Co by Vas nejsilgi piimé¢lo kupovat vice Fair Trade vyrobR

Prvni ti otazky se w¥nuji poznani zakladnich demografickych itrysesponderit,
piicemz ¥k byl dotazovan formou otéeného textového pole, kde byl respondent
vyzvan k doplgni svého ¥ku. V pripac vzalani volil z pipravenych moznosti, které
zahrnovaly vzdlani od zékladniho, ips stedni s maturitou, bez maturity a
vysokoskolské vz#lani.

Otazky 4. a 5. seénuji znalosti pojmu Fair Trade a jeho pochopentzka 4. se
respondenta ptala, zda se v minulosti s pojmem FRaide setkal, zatimco otazka 5.
byla ote¥ena a Zadala respondenty o kratky popis jejich @hidkonceptu Fair Trade.

Otazky 6. az 9. senuji spotebnimu chovani zakazrilpii ndkupu FT kavy. V otadzce
6 meli respondenti mozZnost vybrat si jednu ippavenych moZnosticetnosti
konzumace kavy. Tyto moznosti se pohybovaly od &d2dni po méhcastou nezli
jednou za rssic. Otazka 7. se respondemttala, kde neépsgji kupuji FT kavu. Zde
meéli moznost zvolit variantu kavarna, internetovy bbd, specializovana prodejna a
supermarket nebo vlastnimi slovy vyplnit jinou mogn Otazka 8. secnuje divodim
zakaznik pro nakup FT kavy Mamacoffee. | zdeglmrespondenti moznost zvolit
z pripravenych odposdi nebo vyplnit kratkou odpéd’ vlastni. MoZnost volby byla
v pripact otazky 8. mezi chuti,gvodem kavy, certifikaci FT, a cenou. Otazka 9. byla
uzawenou otazkou s moznostmi ano a ne. Zde byl respouidédzan, zda povazuje FT
kavu za obechvice kvalitni, nezli je kavadina.

Otazky 10. az 12. sesnuji propagaci FT kavy. V otdzce 10. byli resporniddotazani

na zpisob, jakym se o FT k&wozwdeli. Bylo mozné vybrat z ¢kolika moznosti a to
reklama, diskuze v médiich, skrze znamé, ndhoddo ke oteveného pole napsat
svou vlastni odpayd’. Otazky 11. a 12. maji 8bnoznosti pouze ano a ne.

Otazka 11. se respondénptala na jejich osobni ndzor na kvalitu a dostaist
propagace Fair Trade. Cilem otazky 12. bylo zjigtita by respondenti & zajem o
detailni informace o konkrétnich produktech Failtra Specificky naifiklad o
pracovnich a socialnich podminkadhyyrob¢ spotebitelem kupované kavy.

Posledni kategorie otazek sinuje nakupu dalSich FT vyroblspotebitelem. V otazce
13. je respondent dotazovan, zda kupuje i dalSiyFdbky mimo kavu, ficemz mozna
odpowd’ zde byla ano nebo ne. Yipad zaporné odpaydi byl respondent vyzvan, aby
pieskail k posledni otazce dotazniku. Vipact kladné odpo&di pokratoval k otazce
14. Zde uved! do otéeného textového pole vSechny vyrobky FT mimo ka&itgré
kupuje. V otazce 15. byl vyzvan, aby uved| kde tyyoobky nakupuje népstji a mohl
zvolit mezi  specializovanymi obchody, supermarkgtanternetem, nebo odkem
piimo od vyrobce. V otazce 16. byli naslédpét vSichni respondenti Zzadani o zvoleni
jedné z moznosti, nebo o vypiri své vlastni. Mezi moznosti bylo vice informadtair
Trade, lepSi dostupnost vyrahKepsSi cenova dostupnost vyrdib& dopordeni od lidi
v okoli.

Vysledky jednotlivych otazek byly popsany a shrnldgzda vramci své vlastni
podkapitoly. Nasledh pak prokhlo srovnani odpasdi mezi fiznymi otdzkami, kde
byly v ndvaznosti na cile této prace prozkoumangjernné vazbyéthto otdzek.Na
zaklad vyhodnoceni dotaznik byl vypracovan zar prace obsahujici jednotliva
doporweni.
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3 Analyticka ¢ast

Analytickacast prace se nejprveénuje strénému pedstaveni spobmosti Mamacoffee.
V dalSich kapitolach se zabyvd marketingovém vyzakumma vyhodnocenim dat
sebranych v rdmci dotaznikovéhoréat na internetu.

3.1 Mamacoffee

Mamacoffee (2015a) je prazirna Bio Faitrade kawer& v sotdasné dob dovazi
zelenou kavu z tédh celého suta. Tato kava je Cesku naslednpraZzena a prodavana,
a’ uz mletaci zrnkova, v kavarnachi v internetovém obchad Prazirna Mamacoffee
byla prvni svého druhu @R. Ke své propagaci vyuzivé internet, konké&ncialni sit
Facebook a Twitter, ale i klasicka média jakofifidad radio.

Spole&nost Mamacoffee (2015a) vznikla jako internetovgdmjce prazené kavy a na
z&klad osobnich zkuSenosti s farfna Etiopii bylo rozhodnuto o ffiklonéni se k Fair
Trade. Licenci na prodej Faitrade -certifikovanyctyrobki ziskala spoknost
Mamacoffee vroce 2008 a zahy po obdrZzeni licende ooganizace Fairtrade
international byla oteena v Londynské ulici v Praze prvni kavarna. V éssném
okamziku je v Praze otéano 7 kavaren Mamacoffee a zanoye praZzena kava ztley
Mamacoffee dodavana do vice jak 30 kavaren a nestapo celéCeské republice.
Mimo kavy se spoknost Enuje také dovozdaje a ttinového cukru, cateringu a ¢Eni
ve vlastni pekam Pekarna disponuje mimo jiné koSer certifikaciaajgim vznikem
stoji snaha o z&eni vlastniho zasobovani kavaren kvalitnimi vigolMamacoffee,
2015b).

V roce 2012 byla navic zaloZena &ka Original coffee, jejimz cilem je poskytovat
vybérovou kavu dle sezonni nabidky a umoznit tak igiatelim ziskat nové znalosti a
z&zitky v oblasti kavy(Original coffee, 2015).

Spole&nost Mamacoffee (2015a) za své cile @upa poskytovani té nejkvaligsi kavy
svym zdakaznikm a podporu produceihtkdvy skrze Fair Trade, ale i podporu
charitativnim organizacim jakou je riéigad Clovek v tisni. Svoucinnosti také cili na
zvySovani povdomi o ka¥, zlepSeni dostupnosti kvalitbérstw prazené kavy vdiné
obchodni a kavarenskeé siti a lepSidladi vaejnosti a samadejme | sveho personalu
v oblasti kavy.

3.2 Vysledky dotazovani

V kapitole vysledky dotazovani, jsou popsany a @k§z vysledky odpoddi
responderit na jednotlivé otdzky dotazniku, ktery byl vygin 103 zakazniky
spole&nosti Mamacoffee v jbéhu jednoho mssice.. Kazda kapitola nese nazev dle
piesného zéni otazky a kazda tabulka dat obsahtigelr® a procentuak vyjadieny
pocet respondeiitpro kazdou moznost. Procentv tabulkach dat jsaly vaokrouhlena
na jedno desetinné misto a igac grafi jsou uvadna bez desetinnych mist jako
orientani hodnoty.
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3.2.1 Pohlavi

V ramci dotazovani odpovidalo 103 respondenk celkového pétu bylo 70
odpovidajicich Zzen a 33 mux poréru 68 % ku 32 %, jak ukazuje Graf 1. Data ke
Grafu 1 jsou k dispozici v Tabulce 1 filpze (Riloha 2).

Graf 1 Pohlavi respondenti

Pohlavi respondenti

B Zena

B Muz

Zdroj: Vlastni vyzkum
3.2.2 Vék

Druha otazka dotazniku Zadala respondenty o uve@gioh wku a to ¢islem do
piipraveného pole. Pro gghledréni byly odpo¥di roztazeny do skupin v rozmezi 10
let. Negasgji zastoupenou &kovou kategorii byla v 52,4 %iripadi skupina ve ¥ku
30-39 let. Druhou néastjSi skupinou byla skupina 20-29 let a to ve 27,difpadi.
Nasledovala skupina 40-49 let s 11,7 % a poslénpisé 15-19 s 6,8 %. Posledni
skupinou je skupina 50-59 let, ve které odpovigedoze 1,9 % respondéntPrimérny
vék vSech odpovidajicich byl 32,1 roku. Vysledek newtré reprezentativni pro
vSechny zakazniky spdieosti Mamacoffee, ale reflektujetks uzivateh internetu, na
kterém vyzkum probihal. Graf2 ukazuje vysledkyigetpedné formd na dalSi strance.
Data ke Grafu 2 jsou k dispozici v Tabulce 2filqze (Riloha 2).
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Tabulka 2 Vék respondenti

Vék respondenti

100 2 T%

0 15-19
27% W 20-29
@ 30-39
0O 40-49
B 50-59

52%

Zdroj: Vlastni vyzkum
3.2.3 Dosazené vzdani

Zdaleka nejastjSi dosazené vzthni bylo v 64,1 % fipadi vz&klani vysokoskolské.
23,3 % odpovidajicich uvedlo, Ze nejvysSi dosazemé&lani je stedoSkolské

S maturitou, 9,7 % uvedlo v&dni zakladni a pouze 2,9 % uvedldesibSkolské
vzklani bez maturity. # nakupu kavy spolmosti Mamacoffee tedy vyrazmprevaZuji
lidé vysokoskolsky vz&lani. Coz v zasadpotvrzuje vysledky francouzskeé studie, ktera
uvadi, Zze dosazené éni a tedycasto vySSi fijem, maji vliv na nakup Fairtrade
kavy. (Cailleba a Casteran, 2009) Graf 3 ukazugedky v gehledné forma nize. Data
ke Grafu 2 jsou k dispozici v Tabulce 3 tilpze (Riloha 2).

Graf 3 Dosazené vzélani respondenti

DosaZené vzélani responde nti
10%

3% O zZakladni

O SttedosSkolské bef
maturity

B St‘edoskolské s
maturitou

23%

64% B Vysokoskolske

Zdroj: Vlastni vyzkum
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3.2.4 Setkali jste se jiz v minulosti s pojmem Fair Trad@

AZ na jedinou vyjimku se vSichni respondenti setkgdojmem Fair Trade v minulosti.
Jedna se o 102 odpovidajicich. Jeden respondeny,dé s pojmem nesetkal, byl pé&vn
nakupujici zédkaznik internetového obchodu spualsti Mamacoffee. Graf 4 ukazuje
vysledky v ehledné formé nize. Data jsou k dispozici v Tabulce 4igee (Riloha
2).

Graf 4 Setkali se respondenti s pojmem Fair Trade wminulosti?

Setkali jste se jizv mig(t;losti s pojmem Fair Trad@
0

® Ano B Ne

99%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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3.2.5 Co si pod pojmem Fair Trade pgredstavujete?

V této otevené otazce byli respondenti pozadani o c¢styutext popisujici jejich
pochopeni pojmu Fair Trade. 38,8 % Wwtkavalo pojem FT jako metodu spravedlivého
a dostateného finakniho ohodnoceni produc@&nET vyrobki. 35,9 % popsalo FT jako
dostaténé finarkni ohodnoceni a dalSi socialni a ekologické zasphy dobro
produceni vyrobku. 19,4 % respondénpouzilo pro vysetleni pojmucesky geklad
pojmu Fair Trade a dale jimi nebyl pojem rozvijen.
Jeden respondent chape Fair Trade tak, Ze prodjecenicen utracet vythné penize
za kzivotu a praci pt&gbné ¥ci a neutraci za &i zbytné, jakymi jsou lepSi
automobily.

DalSi respondent uvedl, Ze Fair Trade chape, &getio ndzoru se jedna o stagnujici
systém postradajici kontrolu, zatim co dalSi serde& Ze Fair Trade neni Spatnym
systémem, ale jiné druhy obchodu jsou jak sogidbk ekonomicky efektiw)Si.
Dva respondenti cely konceptu Fair Trade viijichedavéru. Jeden z nich se omezil na
popis kratkym anglickym vyrazem, kteryade ozn&ovat nesmysl a celkovou niagru
respondenta d&i konceptu. Druhy z nich povazuje cely koncept zarkatingovy
nastroj, ktery naopakiekazi i obchodu. Data jsou k dispozici vghledné form

v Tabulce 5 niZe.

Tabulka 5 Znalost a pochopeni pojmu Fair Trade

Poget
Co si pod pojmem Fair Trade gredstavujete? respondenfi | % respondenti
Dostaténé finaréni ohodnoceni producent 40 38,8
Dostaténé finaréni odohnceni producenta zarova i kvalitni
socialni a ekologické podminky prace 37 35,9
Patet respondeiit kteii pojem FT vice mé&hpieloZily a dale
nevystlily 20 19,4
FT je dle respondenta zajimavy Eagnujici systém bez
dostaténé kontroly 1 1,0
Dle respondetna je FT neefektivni a existuji legyStémy 1 1,0
FT je nesmysl 1 1,0
FT je marketingovy nastroj a naopaiekazku pi obchodu 1 1,0
Vyrobky piimo od producenta 1 1,0
Jistota dobrého nakladani s producentenehayd/mi perzi 1 1,0
Celkem 103 100,0

Zdroj: Vlastni vyzkum

V ramci popisu problematiky Fair Trade byl&kolikrat opakovana specificka slova a
slovni spojeni. Btska prace a jeji podani vramci Fair Trade bylo zn@mo 10x,
kvalita produktu v pozitivnim sile 14x a v negativnim, kdy respondent pochyboval o
kvalitach vyrobk, 1x. Jednou byla zména i bio kvalita a dvakrat ekologickyigtup k
zemedglstvi.
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3.2.6 Jak ¢asto pijete Fair Trade kadvu?

Tato otazka se zabyvw&tnosti konzumace FT kavy jednotlivymi respondedte byla
neiastji oznatovdna moznost konzumace kavy demnto zhruba ve 25 %iipadi.
Druha nejastji volend moznost byla v 21,4 % tipadi cetnost konzumace 2-3x za
tyden. Még ¢asta spdteba nezli 1x za tyden se pohybovalaipadck vsech moznosti
mezi 11,7 % a 14,6 % respondenCelkow pak 59,3 % spéebitei kdvu konzumuje
nejmeérk 1x za tyden. 26,2 % respondémionzumuje FT kavu s pravidelnosti 1x az 2-
3x za mésic. Mére castou frekvenci sptgby uvedlo 14,6 % odpovidajicich. Graf 6
ukazuje vysledky vighledné formd nize. Data jsou k dispozici v Tabulce 6ilqre
(Priloha 2).

Graf 6 Cetnost konzumace Fair Trade kavy

Jak ¢asto pijete Fair Trade kavu?
15%

25% O Denre

0O 2-3x za tyden
14%
B 1x za tyden

B 2-3x za ndsic

m .
13% 1x za nésic

0,
21% B Ménrg ¢asto

12%

Zdroj: Vlastni vyzkum
3.2.7 Kde kupujete Fair Trade kavu nejéastéji?

Na otédzku kde kupuji zédkaznici Fair Trade kavucamsdji, odpowdélo 61,2%
odpovidajicich, Ze v kavafn 18,4 % respondeintuvedlo jako misto neéasgjSiho
nadkupu Fair Trade KAavy specializovanou prodejnu,71% internet a 3,9 %
supermarket. Zbylych zhruba 5 % respontamiedlo jako odpodd” jinou moznost.
Konkrétre prvni ndkup, kombinaci internetového obchodu aakay a néakup dle
dostupnosti FT kavy. Zajimavé jsou odpdvdvou respondefit ktefi uvedli, ze FT
kavu zasadh nekupuji, nicmé# jsou zakazniky kavarny Mamacoffeenddy, pr@
tomu tak je, jsou rozebrany v ramci kapitoly 3.2Xata k této otazce jsou k dispozici
v Tabulce 7 na nasledujici strance. Zde jsou zelebarvou ozn&eny odpodi
responderit, kteti zvolili vlastni moznost.
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Tabulka 7 NejéastéjSi lokalita ndkupu Fair Trade kavy

Kde kupujete Fair Trade kdvu nejéasti? Pocet respondenti % respondenti
V kavarrg 63 61,2

Ve specializované prodejn 19 18,4

V supermarketu 4 3,9

Na internetu 12 11,7
Zasadsg nekupuiji 2 2,0

Kde je zrovna k dispozici 1 1,0

Pul na pil kavarna a internet 1 1,0
Kupuji prvng 1 1,0
Celkem 103 100,0

Zdroj: Vlastni vyzkum
3.2.8 Jaky je Vas hlavni divod pro nakup kavy spol€nosti Mamacoffee?

Jako hlavni @ivod pro nakup kavy spalrosti Mamacoffe byla n&gstji ozna&ena
moznost Chtl, a to v pipact 53,4 % respondeint Druhym nefasgjSim divodem pro
nakup kavy této spateosti je v 13,6 % fipad: Fairtrade certifikace, v 11,7 %iypod
kavy a u 1,9 % odpovidajicich byla hlavnifivddem cena. Zhruba 19 % respondent
uvedlo jako dvod pro nakup kdvy Mamacoffee jinyiwbd. Nefasgji se v 6,8 %
piipadi jednalo o ¥rnost znace, v 2,9 % fipadi se jednalo o prvni nakup, a shédn
s 1,9 % se umistila ndhodn& névatkavarny a kombinace vSech odpdivuvedenych
v moznostech.

Duvody, které byly ozngeny pouze jednim respondentem se vyskytly naskdduji
Zdravotni divody zakaznika a jeho potravinové intolerance, ikwvakortimentu
spole&nosti, nahodna pi#ba pit kdvu, spokojenost se zatnanci kavarny, blizkost
prodejny a kombinace chuti a certifikace Fairtrddie Fairtrade hraje pro respondenta
roli pfidané hodnoty. Data k této otazce jsou k dispozitiabulce 8 na nasledujici
strance. Zde jsou zelenou barvou aamy odpo¥di responderit, ktei zvolili vlastni
moZnost.
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Tabulka 8 Divod nakupu kavy ve spolénosti Mamacoffee

Jaky je V&S hlavni divod pro nakup kavy

spoletnosti Mamacoffee? Pocet respondenti % respondenti
Chw 55 53,4
Pavod 12 11,7
Fairtrade certifikace 14 13,6
Cena 2 1,9
Spol&nost Mamacoffe 7 6,8
Prvni nakup 3 2,9
Kombinace ch, pavodu, ceny a FT certifikace 2 1,9
Nahodna navéva 2 "9
Zdravotni divody 1 1,0
Vybér - sortiment 1 1,0
Nahodr v pripadt potteby kavy 1 1,0
Chu’ je zaklad, FT fidana hodnota 1 1,0
Zamgstnanci 1 1,0
Blizkost prodejny 1 1,0
Celkem 103 100,0

Zdroj: Vlastni vyzkum

~ 7

3.2.9 Je dle vaSeho nazoru Fair Trade kdva obeérkvalitn &jSi nez k8Zna kava?

Tato otazka se snazila zjistit jaky je obecny pdhdpotebitele na kvalitu Fair Trade
kavy. V 58,3 % pipadi respondenti uvedli, Ze povaZzuji tento typ kavyize kvalitni,
neZli je kava bez FT certifikace. 41,7 % naopakdlveZe tuto kavu nelze obetn
povazovat za kvalitjSi. Graf 9 ukazuje vysledky ¥ghledné formy nize. Data jsou
k dispozici v Tabulce 9 vifloze (Riloha 2).

Graf 9 Nazor na obecnou kvalitu Fair Trade kavy

Je dle vaSeho nazoru Fair Trade kava obe énkvalitn éjSi nez
bézna kava?

42%

B Ano H Ne
589

Zdroj: Vlastni vyzkum
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3.2.10 Jak jste se o Fair Trade ka¥ dozwdéli?

Nejcastji se respondenti dozdéli o Fair Trade kay skrze znamé a to v 27,2 %
piipadi. V 18,4 % pipadi, se o této k&v respondenti dozdéli ndhodou, nabklad
navsévou kavarny a v 17,5 %ipadi byla zdrojem informace média a v nich
probihajici diskuze na téma FT. 5,8 % respondentdlo jako zdroj informace o FT
kawe reklamu. | v pipact této otazky bylo mozno odpédkt viastnimi slovy. 7,8 %
responderit uvedlo, Ze se o FT kadozwdeli diky Skole, 6,8 % p hledani nové kavy
a 3,9 % si neni jisto jak. Diky zajmu o problerkatFT, diky neziskovym organizacim
a @i nakupu v obcho#i¢i kavarre se ve vSechiéch gipadech jedna shodro 2,9 %
responderit. 1,9 % odpovidajicich uvedlo jako zdroj informamdntstnani, 1 %
dobrovolnickoucinnost a 1 % vice zdrbjzarovail. Data k této otazce jsou k dispozici
v Tabulce 10 niZze. Zde jsou zelenou barvou &mga odpo¥di responderit, ktefi
zvolili vlastni moznost.

Tabulka 10 Jak se respondenti doadéli o Fair Trade kavé

Jak jste se o Fair Trade ka¥ dozwdéli? Pocet respondenti % respondentii
Z reklamy 6 5,8
Z diskuze v médiich 18 17,5
Skrze zndmé 28 27,2
Nahodou 19 18,4
Ve Skole 8 7,8
Pri hledani nové kavy 7 6,8
Neni si jisto jak 4 3,9
Diky zajmu o problematiku 3 2,9
Pfi nakupu v obchogl¢i kavarrg 3 2,9
Diky neziskovym organizacim 3 2,9
V zangstnani 2 1,9
V ramci dobrovolnick&innosti 1 1,0
Z vice zdroj 1 1,0
Celkem 103 100,0

Zdroj: Vlastni vyzkum
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3.2.11 Mate pocit, Ze je koncepce Fair Trade doke a dostaténé propagovana?

32 % respondefit se domniva, Ze koncepce Fair Trade je fdoh dostataé¢
propagovana. 68 % respondese naopak domniva, Ze tomu tak neni. Tato skatt
poukazuje na to, Ze ii@s se zvysujici p@domi o Fair Trade myslenceGR, stale
dominuje negativni pohled na propagaci Fair Tra@eaf 11 ukazuje vysledky
v piehledné forma nize. Data jsou k dispozici v Tabulce 11rilqze (Riloha 2).

Graf 11 Nazor na obecnou kvalitu Fair Trade kavy

Méte pocit, Ze je koncepce Fair Trade doi® a dostaté&né
propagovana?

B Ano B Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

3.2.12 Zajimaji Vas podrobnéjsi informace o konkrétnich FT vyrobcich?
(napriklad pivod, zpisob vyroby ¢ pracovni podminky pii produkci
konkrétni kavy)

85,4 % odpovidajicich uvedlo, Zze ma zdjem o blindrmace o konkrétnich FT
vyrobcich. 14,6 % uvedlo, Ze zajem nema.il\pad této otazky, je zcela jasny zajem o
tuto oblast. Jedna se 0 moznou cestu, jak dosaletgitdivéry v systém Fair Trade a
jeho produkty. Graf 12 ukazuje vysledky kepledné formy nize. Data jsou k dispozici
v Tabulce 12 v filoze (Riloha 2).

Graf 12 Zdjem o podrobngjSi informace o konkrétnich Fair Trade vyrobcich

Zajimaji Vas podrobnéjSi informace o konkrétnich FT
15% vyrobcich?

E Ano M Ne

85%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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3.2.13 Kupujete dalSi Fair Trade vyrobky?

64,1 % respondeinitkupuje mimo kavy i jiné FT vyrobky. 35,9 % kupypeuze FT
kavu. Nadpolowini wétSina respondefif kteri kupuji kdvu v kavarh a praZzirg
Mamacoffee, tedy kupuje i dalSi FT vyrobky. Graf di&azuje vysledky vighledné
form¢ niZze. Data jsou k dispozici v Tabulce 13tilqze (Riloha 2).

Graf 13 Nakup dalSich Fair Trade Vyrobki

Kupujete dalSi Fair Trade vyrobky?

B Ano BENe

Zdroj:
Vlastni vyzkum

3.2.14 Jaké dalsi vyrobky FT kupujete?

Celkem bylo 66 respondenty uvedeno 2nych druli FT vyrobki a kazdy z nich byl
v pripact jeho zapsani zapian. Dohromady bylo zméno 143 jednotlivych polozek.
Nejcastji zminénym vyrobkem byla&okolada a to 40x. Druhym v gexdi byl¢aj, ktery
byl uveden 25x, 13x bylo uvedeno kakao. 9x byl @veédtinovy a kZzny cukr a ve
stejném pdtu byly zmirgny i potraviny. V ramci p&tani jednotlivych polozek je nutné
piipomenout, Ze spateost Mamacoffe mimo kavy dovazi peavéaj, kakao a cukr. 22
dalSich polozek, které jsou rozepsany v tabulcad&ptaké do kategorie potravin.
Dohromady byly  #zné potraviny  zminy  ve 119 pipadech.
Vyrobky spotebniho rdzu byly uvedeny 24x. 12x boty a textil, 6%perky, 3x
kosmetika a po jedné polozce manualni vyrobkyckenvyrobky a dekorace. \fipact
tohoto vyzkumu tedy vyraznpievaZuji vyrobky z oblasti potravin nicm&melkovy
vypis uvedenych Fairtrade prodikie zcela fesreé kopiruje strukturu prodavanych FT
vyrobki v CR. Data k této otazce jsou k dispozici v Tabulcend4nésleduijici strance.
Zde jsou nejprve vypsany potraviny a posléze daiddukty FT dle pé&u jejich
vyskytu.
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Tabulka 14 DalSi respondenty kupované Fair Trade wpbky

Jaké dalSi vyrobky FT kupujete? Poéet uvedenych produkii
Cokolada 40

Caj 25

Kakao
Cukr
Potraviny

[N
w

Ovoce

Banany

DZus

Vino

Pochutiny

SuSenky

Koteni (vanilka)

Téstoviny

Hotcice

Olivovy olej

Quinoa

Chipsy

R (PP PP PP INININWWWw|(o |

Marmelady

Obleteni, boty a textil

=y
N

Kosmetika

Sperky

Sezo6nni zelenina

Dekorace

Manualni vyrobky

Rk R |k |w o

Etno vyrobky

Celkem 143
Zdroj: Vlastni vyzkum

3.2.15 Kde tyto Fair Trade vyrobky nej¢astéji kupujete?

NejcastjSim mistem pro ndkup ostatnich FT vyrdkjke mezi respondenty v 72,7 %
piipadi specializovany obchod. 12,1 % nakupuje tyto vysobkegastji

v supermarketu, 10,6 % na internetu a 4,5 %me od vyrobce. Vyrazh
nejpopulariSi je vtomto pipadt nadkup ve specializovaném obckodBylo by
zajimaveé zjistit, jak moc velké trzby maji superkedy v oblasti FT vyrobk, neba jak
jiz bylo citovano v teoretick&asti, maji udaja veliky podil na celkovém objemu
prodaného zbozZi. Je otdzkou, zda jsou si ligheim nadkupu v supermarketégdomi
certifikace Fairtrade na vyrobcich atigadré jejiho vyznamu. RnejmensSim u
zkoumaného vzorku respondéntejsou supermarkety zdaleka tak popularnim mistem
pro nakup &chto vyrobki. Graf 15 ukazuje vysledky wehledné form na dalSi strance.
Data jsou k dispozici v Tabulce 15 filpze (Riloha 2).
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Graf 15 Nejéastjsi lokalita ndkupu ostatnich Fair Trade vyrobki

Kde tyto Fair Trade vyrobky nejéastji kupujete?
5%

11%

B Ve specializovanych
obchodech

12% B V supermarketech
O Na internetu

O Piimo od vyrobce

Zdroj: Vlastni vyzkum
3.2.16 Co by Vas nejsilrgji p ¥imélo kupovat vice Fair Trade vyrobka?

Posledni otazka se respondemitala co by je fimélo kupovat vice FT vyrohk
Nejcastji odpovidalo 34 % respondéntzZe kéasetjSi koupi by je piméla lepSi
dostupnost vyrohk Tedy lepSi distribéni sit. 29,1 % odpadélo, Ze nejsilijsi
motivaci ke koupi by bylo snizeni cen FT vyr@bki9,4 % by peswdcila lepsi
informovanost o FT wvyrobcich a 3,9 % dopsmmi od lidi vjejich okoli.

| zde odpovidalo zhruba 14 % respondeviaistnimi slovy. 2,9 % procenta uvadi, Ze
v souwasnosti jiz kupuje FT vyrolikmaximum a nemohou praée uctlat vic. DalSim
2,9 % by pomohlo vice informaci ve spojeni s né&iou. 1,9 % byieswdcilo vice
informaci o konkrétnich dopadech a benefitech F& jdnotlivé producenty. Po
jednom respondentu se pak vyskytly nasledujicivaog pro zvySenietnosti nakupu:
vySSi kvalita vyrobli, vétsi jistota o gvodu vyrobku u vSech vyrobiclepSi fungovani
systému FT a navySeni pocitu osobni zodgawesti za sotasny systém obchodu. Dva
respondenti uvedli, Ze ke koupi dalSich FT vyriblokimo kavu je nerize pgeswdcit
nic.

Pokud respondenti oz&gi za nej¢tsi problém distribuci, je otazkou, zda se jedna o
skute&ny problém distribéni si€, nebo o nedostatek informaci a reklamy. ifipadc
cenové bariéry vyrohk se jednd o pochopitelny problém, néldél prémiova cena
vyrobki zpisobuje, Ze jsou ve srovnani se svaimpu konkurenci vzdy draZsi.
Problémem je navic znovu i informovanost gebiteli o systému Fair Trade. Data
k této otadzce jsou k dispozici v Tabulce 16 na ethgici strance. Zde jsou zelenou
barvou ozn&ny odpo¥di responderit, ktefi zvolili viastni moznost.
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Tabulka 16 Motivace pro nakup vice Fair Trade vyrokki

Co by Vas nejsilr¥ji pf¥imélo kupovat vice Fair Trade

vyrobki? pocet respondenti | % respondenti
Vice informaci o Fair Trade 20 19,4
Lepsi dostupnost vyrolik 35 34,0
Lepsi cenova dostupnost vyrabk 30 29,1
Doporuteni od lidi v mém okoli 4 3,9
Vice jiz kupovat nemohu / maximalni motivace prapio

FT vyrobki 3 2,9
Vice informaci a niZSi cena 3 2,9
Nic 2 1,9
LepSi informace o vyhodach pro producenty FT 2 1,9
Vy$Si kvalita vyrobk 1 1,0
VEtSi jistota o ivodu vyrobku (nelzeid/éiovat vSem

distributoifim)) 1 1,0
Lepsi fungovani FT 1 1,0
Pocit osobni zodp@dnosti 1 1,0
Celkem 103 100,0

Zdroj: Vlastni vyzkum
3.3 Rozbor souvislosti mezi jednotlivymi otazkami

V ramci vyzkumu jsou prozkoumany i relevantni selogti mezi odposd’mi na
jednotlivé otazky. Kazda takto souvisejici otazle rpzebrana v ramci zvlastni
podkapitoly. Tabulky jsou bare¥rkédovany pro $tSi prehled v datech.

3.3.1 Cetnost konzumace FT kavy dle pohlavi

Toto srovnani se zabyw&etnosti konzumace Fairtrade kavy z pohledu imazzen.
V ramci vyzkumu bylo zjigino, Ze 33,3 % muZkonzumuje kavu kazdy den, zatim co
v ptipad Zen se jednd pouze o 22,9 %. Stejmk muZicastji oznaovali moznost
konzumace kavy 2-3x za tyden a to v 27,3 % imaproti 18,6 % Zen. Vijfpad
cetnosti konzumace FT kavy 1x za tyden se& ekupiny giblizuji nejvice. T tuto
moznost volilo 12,1 a miza 12,1 % Zen.

Zmeéna nastava vifpac moznosti 2-3x za #sic. Tu zvolilo 17,1 % odpovidajicich zen
ale pouze 3 %inil u této otazky podil u muiz V Fripadt ¢etnosti konzumace 1x za
mesic oznailo tuto odpo¥d’ 18,6 % Zen a znovu pouze 3 % muFosledni variantou,
ktera byla v ramci vyzkumu na v§h je moznost, kdy spigbitel konzumuje kavu
mére ¢asto, nezli jednou zadsic. Tuto moznost oziido 11,4 % Zen a 21,2 % miz
V ramci tohoto vyzkumu tedy plati, Zze muzi Fairgadavu konzumuji hlavndenrg a
2-3x za tyden. Zeny naopak kavu piji hlavnekolikrat nebo jednou do &sice.
V piipact mére casté konzumace je toho chovani blizSi muz&ksti respondeiit
Souhrnem Ize tedyici, Ze ve zkoumané skugirmuZzi konzumuji kdvwastji nezli
Zeny. Data se nachazeji na dalSi strance v Taftiilce
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Tabulka 17 Cetnost konzumace FT kavy dle pohlavi

Cetnost konzumace Paet % dle
kavy Pohlavi| responderit pohlavi
Denrg Zena | 16 22,9
Denrg Muz 11 33,3
2-3x za tyden Zena | 13 18,6
2-3x za tyden Muz 9 27,3
1x za tyden Zena | 8 11,4
1x za tyden Muz 4 12,1
2-3x za nisic Zena | 12 17,1
2-3x za ndsic Muz 1 3,0

1x za mésic Zena | 13 18,6
1x za nésic Muz 1 3,0
Mérg ¢asto Zena | 8 11,4
Méng ¢asto Muz 7 21,2

Zdroj: Vlastni vyzkum
3.3.2 Pochopeni pojmu FT a nakup FT produkfi mimo kavu

Jak a zda chapani pojmu a vyznamu Fair Trade faykv ochotu nakupovat dalSi
vyrobky nesouci toho ozdeni, je pedmétem této kapitoly. Ve skupdy ktera dalsi FT
produkty kupuje zaujima 37,9 % respondety, ktefi si pod pojmem Fair Trade
piredstavuji dostateé finartni ohodnoceni producent43,9 % lidi, kt& tyto vyrobky
kupuji, gidava do svého popisu vyznamu FT mimo fiér@ho i socialni rozwr.
Respondetiit, kteri Fair Trade popsaly pouze jako ,spravedlivy ob¢hadeT vyrobky
kupuji je 18,2%. 6 respondénbdpovidalo na otazku pochopeni pojmu Fair Trade
vyrazre jinak nezli ostatni a ve 4tijpadech dokonce negatiznAni jeden z nich dalSi
produkty FT nekupuje

Zajimavy pohled #inasSi i chovani v ramciéthto jednotlivych nazorovych skupin.V
piipadt responderit, ktefi Fair Trade popsali detadji a uvedli jeho finani i socialni
rozmer, je rozdil mezi kupujicimi a nekupujicimi vyrazwtsi, kdy dalSi FT vyrobky
kupuje 78,3 % z nich. Stejrtak ¢ini 62,5 % z&ch, kt&i popsali FT jako dostateé
finanéni ohodnoceni a 57,1 % zresponderitei pojem Fair Trade vice mén
pielozili do¢estiny. Dalo by se tedy uvazovat o souvislosti nkgalitou znalosti o Fair
Trade a ochotou tyto vyrobky kupovat. Data se nagjidv Tabulce 18 vijloze
(Ptiloha 3).
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3.3.3 Zajimaji respondenty podrobngjSi informace o konkrétnich FT vyrobcich
dle jejich pohlavi?

90 % Zen a 75,8 % max tomto vyzkumu uvedlo, Ze maji zajem o blizSomhace o
konkrétnich Fairtrade vyrobcich. Rozdil v pohleda tuto problematiku tety neni
zasadan velky, ale Zeny maji o dod&tee informace miraveétsi zajem, nezli muzi. Data
se nachazeji nize v Tabulce 19.

Tabulka 19 Zajimaji vas podrobrgjsi informace o konkrétnich FT vyrobcich dle pohlav

Zajimaji respondenty

podrobrjsi

informace o FT Paet % dle
vyrobcich? Pohlavi| responderit pohlavi
Zajimaji Zena | 63 90,0
Zajimaji Muz 25 75,8
Nezajimaji Zena | 7 10,0
Nezajimaji Muz 8 24,2

Zdroj: Vlastni vyzkum

3.3.4 N&zor na dostat€nost propagace FT a chtl ziskat vice informaci o
konkrétnich FT vyrobcich

Pokud maji respondenti nazor, Zze propagace Faitefiraeni dostateé kvalitni, chgji
se doz¥dét vice informaci o konkrétnich vyrobcich FT, kt&wéuji? Nehled na nazor
o kvalitt propagace se étskupiny vyslovily pro ziskani vice informaci o koétnich
FT vyrobcich. Ti, kt& propagaci povaZzuji za nedostateu, by informace o vyrobcich
FT cheli mit v 85,7 % pipadi. Respondenti, ki€ propagaci povazuji za dosté&teu,
dokonce v 87,9 %fjpadi. Data se nachazeji nize v Tabulce 20.

Tabulka 20 Nézor na dostat€nost propagace FT a chtl ziskat vice informaci o
konkrétnich FT vyrobcich

Nazor na Zajem o vice Paset

propagaci |infromaci responderit | % dle zajmu o informace
Nedostaténa| Ano 60 85,7

Nedostaténa| Ne 10 14,3

Dostaténa | Ne 4 12,1

Dostaténa | Ano 29 87,9

Zdroj: Vlastni vyzkum

3.3.5 Druhy dalSich nakupovanych FT produkti mimo kavu dle pohlavi

DalSi kategorii, ktera byla hodnocena z pohledulghresponderit je kategorie
nakupovanych FT produktmimo k&vu. Vzhledem k velkému mnozZstvi poloZekybyl
tyto produkty rozdleny na potraviny a ostatni spebni zbozi. V fipade, Ze respondent
uved! produkty z kategoriich obou, bylkaaen do specialni spojené skupiny.

Mozna gekvapiv nebyly rozdily v druzich nakupovanych produkile pohlavi pilis
patrné. 71,7 % Zen a 76,9 % mudvedlo, Ze mimo kavu kupuje hlavikT potraviny.
22,6 % Zen a 23,1 % miukupuje jak potraviny, tak sp@bni zbozi. Pouze sgebni
zbozi nakupuje 5,7 % Zen a zadni muzi. Data seazafima dalSi stradnce v Tabulce 21.
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Tabulka 21 Druhy dalSich nakupovanych FT produki mimo k&vu dle pohlavi

Paet % dle
Druh dalSich FT produist| Pohlavi| responderit pohlavi
Potraviny Zena | 38 71,7
Potraviny Muz 10 76,9
Spotebni zboZi a
potraviny Zena | 12 22,6
Spotebni zbozi a
potraviny Muz 3 23,1
Spotebni zboZi Zena | 3 5,7
Spofebni zbozi Muz 0 0,0

Zdroj: Vlastni vyzkum

3.3.6 Pochopeni pojmu FT a hlavni divod pro ndkup FT kévy spolé&nosti
Mamacoffee

Tato kapitola, se zajim& o spojitost znalosti pojrair Trade a motivace sgebitel
kupovat kavu spotaosti Mamacoffee. Pro 73,6 %ch, ktgi vyswtlili Fair Trade jako
kavy Mamacoffee chu Zarovei je pro tuto skupinu certifikace FTul@zita pouze v 10
% pripadi. Ti kteri popsali Fair Tradetdkladngji i ze pohledu jeho socialnich dopad
Povazuji chtl za nejdlezitéjSi v 56,7 % pipadi. FT certifikace je vSak nejvicdilgzita
pro 26,7 % z nich. Skupina, ktera pojem Fair Trpdeze pelozila a nerozvada. Je co
se motivaci pro koupi zhruba na pesty mezi fedeSlymi skupinami.

Je evidentni, Ze lidé, Kiebyly schopni ochotni Fair Tradaikladré popsat, maji
koupi kavy «tSi zdjem o certifikace FT. Ochota pojem roztadatrre hrali roli,
nicmére zde je patrny vliv. | zde by mohlo pomoci lepSioirmovani spadtbiteli a
socialnich vyhodach FT vyrobikData se nachazeji v Tabulce 22filqze. (Riloha 3).

3.3.7 Souvislost nakupu dalSich FT vyrobki s pohlavim

Zda nakup dalSich FT vyrobkmimo kavu ovliviuje pohlavi respondent&si tato
kapitola. Na otdzku zda tyto vyrobky kupuje odgaislo ano 75,7 % Zen a pouze 39,4
% mu#i. Z pohledu celkového zastoupeni pohlavi tedytémpolovinu mén. V ramci
vyzkumu tedy Zeny nakupuji dalSi FT vyrobky vyrazastji, nezli muzi. Data se
nachazeji na nize v Tabulce 23.

Tabulka 23 Nakup dalSich FT vyrobki dle pohlavi

Nakup

dalSich

vyrobk Paset % dle
FT Pohlavi | responderit| pohlavi
Kupuji | Zena 53 75,7
Nekupuji | Zena 17 24,3
Kupuiji Muz 13 39,4
Nekupuji | Muz 20 60,6

Zdroj: Vlastni vyzkum
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3.3.8 Nakup dalSich FT vyrobki dle véku

Nakup dalSich FT vyrolikmimo kavu byl hodnocen i z pohledgku. Zde stoji za
zminku skupiny respondentve wku 15-19 let. Kde 85,7 % respondérdalSi FT
vyrobky nekupuije.

Skupina respondeitve wku 20-29 let naopak kupuje dalSi FT produkty a &b\2 %
piipadi. Skupina 30-39 let tyto vyrobky kupuje v 68,5 #tppdi a steji tak ¢inni 33,3
% responderitve wku 40-49 let. Ve vkoveé skupig 50-59 let odpovidali pouze dva
respondenti a vysledek Ize tedy jéakio povaZovat za prokazatelny. Ob&omlzerict,
Ze by ¥k hral @ilis velkou roli, mimo nejmladsi skovou kategorii 15-19 let. Je
otdzkou pr¢ tomu tak je, ale zaifginu by bylo mozné povaZovatipadré omezené
finan¢ni prostedky spotebiteli v této skupi. Data se nachazeji nize v tabulce 24.

Tabulka 24 Nakup dalSich FT vyrobki dle véku

Nakup

dalSich

vyrobki | Vékova |Patet % dle
FT skupina | responderit | véku
Kupuiji 15-19 1 14,3
Nekupuji | 15-19 6 85,7
Kupuiji 20-29 23 65,2
Nekupuji | 20-29 5 38,5
Kupuiji 30-39 37 68,5
Nekupuji | 30-39 17 31,5
Kupuiji 40-49 4 33,3
Nekupuji | 40-49 8 66,7
Kupuiji 50-59 1 50,0
Nekupuji | 50-59 1 50,0

Zdroj: Vlastni vyzkum
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3.3.9 Na&kup dalSich FT vyrobkia dle vzdélani

65,2 % vysokoSkolsky vzthnych respondeait kupuje mimo kavu i DalSi Fairtrade
vyrobky. Stejné chovani vykazuje i 62,5 % responilee vzdlanim stedoskolskym s
maturitou, 66,7 % respondé@ntvzcilanych stedoskolsky bez maturity a 60 %
responderit, ktei dosahli pouze zakladniho éni. Tyto hodnoty jsou velice
vyrovnané a pouze &4 tak lze pisuzovat vzdlani vahu v otazce nakupu dalSich
vyrobki Faitrade mimo kavy. Data se nachazeji nize v tab2b.

Tabulka 25 Néakup dalSich FT vyrobki dle vzdlani

Nakup

dalSich

vyrobki | Patet % dle
Vzdélani FT responderit | vzdglani
Zakladni Ano 6 60,0
Zakladni Ne 4 40,0
StredoSkolské bez
maturity Ano 2 66,7
StredoSkolské bez
maturity Ne 1 33,3
StredoSkolské s
maturitou Ano 15 62,5
StredoSkolské s
maturitou Ne 9 37,5
VysokoSkolské Ano 43 65,2
VysokoSkolské Ne 23 34,8

Zdroj: Vlastni vyzkum
3.3.10 Nékup dalSich FT vyrobkia a motivace pro jejich koupi

Tato souvislost zkoumd, co by nejviceep&déilo o nakupu dalSich FT vyrolikty,
kteri tyto vyrobky kupuji a ty, ki@ tak ne&inni. 35,1 % respondeahtktei tyty vyrobky
nekupuji, by peswdcilo vice informaci o Fair Trade, Naopak nej§iii motivaci pro
ty, kteri dalSi vyrobky FT kupuji, by byla jejich lepSi dagnost v distribtni siti a to
v455 % pipadi. Cenova dostupnost hraje roli ¥gad kupujicich u 33,3 %
responderit a v gipac€ nekupujicich u 21,6 %. Tato souvislost poukazupge n
skute&nost, Ze respondenti bez dostat&ho mnozstvi informaci o FT jsou ndén
ochotni nakupovat dalSi takto ozeaé vyrobky. V pipad dalSich FT vyrobk
kupujicich respondeft je nej\#tSi barierou distribuce a naslédrena. Data se
nachazeji na dalsi strance v tabulce 26ilope (Riloha 3).
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4 Zavér
Cilem této prace bylo zjistit, jaky je postoj zakika Mamacoffee Wi Fairtrade kav a
vaci ostatnim vyroblm, které nesou certifikaci Fairtrade.

e

Hned zpgatku je poteba shrnou nejdezit¢jSi vysledky dotaznikového $eni. Ve
vyzkumu odpovidalo 103 zakazidikpol&nosti Mamacoffee na internetu, tim padem se
nejednalo o zcela reprezentativni vzorek zakadztéko spolénosti. Z nich bylo 68 %
Zen. NejetsSi wkovou skupinou byla s 52,4 % skupina ukw 30-39 let a posléze
skupina 20-29 let s27 %. ®nérnych Wk vSech respondentcinil 32,1 roku.
VysokoSkolské vz&lani dosahlo dle odpédi 64 % respondeint a 23,3 % z nich
dosahlo na vzflani stedoSkolské s maturitou. Bylo zjg#o, Ze ¥k ani vzdlani
nehraje pilis velkou roli z pohledu odp@di na dalSi otdzky. Tato skdteost odpovida
vysledkim vyzkumi ze zahrani (Patrick De Pelsmacker, Wim Janssens a Caroline
Mielants, 2005, s. 65-66). N@jstjSi zakaznik spolmosti na internetu je tedy veku
30-39 let, nasledovan skupinou 20-29 let s dosanerysokoskolskym vzdanim.

AZ na jediného respondenta se vSichni v minuledt{adi s pojmem Fair Trade. Posléze
byly respondenti o vys#leni pojmu pozadani. 38,8 % z nich popsalo Faad&rjako
moznost producenta obdrzet za svou praci dastatéinarini ohodnoceni. 35,9 %
uvedlo, Ze krom dostaténého finakniho ohodnoceni poskytuje Fair Trade geSt
socialni a pipadré ekologické jistoty pro producenta. Tyto odpdv byly ve skrze
velmi presné, pokud jde o definovani pojmu, a cetkire tuto skupinu povazovat za
spotebitele, kt& pojem Fair Trade skwie¢ znaji. 19,4 % dotazanych tento pojem
naopak pouzeiplozilo a dale nerozvijelo. 2 respondenti pak viijagii vyswvetleni
pojmu myslence néaéru a 2 dokonce odpor. Pochopeni tohoto pojmu maiviia
ochotu kupovat dalsi FT vyrobk¢ini tak 43,9 %dch, ktgi FT popsali pesrg, 37,9 %
téch, kt&i zminili pouze finadbni roznmér a 18,2% respondeht ktei pojem
nevyswtlily. Navic 26,7 % respondeint ktei pojem vys¥tlily zcela, kupuje kavu
spole&nosti Mamacoffe ziavodu FT certifikace, coZz je &&i podil nez v fipad
ostatnich skupin. Tyto skuteosti poukazuji na spojeni mezi informovanosti
spoftebitele a jeho ochotou kupovat FT vyrobky. Gegm tuto spojitost zafiinuje
nicméreé neni jisté, a bylo by vhodné timto &mam zandtit dalSi vyzkum. Spolaost
Mamacoffee v satasném okamziku pracuje na informovani svych zakézrd
producentech jejich kavy, coz odpovida dogenim, ktera plynou z vysledk
odpowdi na otazku.

Z pohleducetnosti spaeby FT kavy respondenti rejstji uvadli moznost kazdodenni
spoteby a to v 26,2 % . 21,4 % tuto kdvu konzumuje2-Zax tyden. Nejmeén
ozna&ovanou moznosti byla sgeba 1x za tyden. Spgeba byla nasledno procentu
stoupajici s kazdym dalSim m&tasnym¢éasovym Usekem a do az na 14,6 % ipauk
obc¢asné spdeby mér jak 1x za nisic. Zatim co muzi maji ve zvyku tuto kavu
konzumovat denf) nebo 2-3 x do tydne, Zeny naopak spiSe 1x nebodb nésice.

Za nefastjSi misto nakupu FT kavy byla ozfema v 63,3 %ippadi kavarna, v 18,4 %
specializovana prodejna av 11,7 % internet. P8,&&6 uvedlo supermarket.

Jako divod pro ndkup kavy ve spdieosti Mamacoffee byla n&gstji oznatovana chdl
a to v 53,4 % fipadi. Certifikace FT se umistila na druhém raigbuze s 13,6 %. Pro

Mrivrw s

Mamacoffee ato v 6,8 %ipadi. Obecny nazor na kvalitu FT kavy je spiSe pozitavn
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vyjadrilo ho 58,3 % respondeit

Jako nejastjSi zpisob ziskani prvni informace o Fair Trade &kdwla ve 27,2 %
piipadi komunikace s lidmi v okoli respondéntl8,4 % se o Fair Trade da&zklo
nahodrt, nagiklad nav&vou kavarny a 17,5 % z diskuze v médiich. Reklaako |
zdroj informace ozndlo 5,8 % respondefit DalSi vyznamna mista pro ziskani prvni
informace o Fair Trade byla Skola, hledani novéyk&vzapojeni se do neziskového
sektoru.

Otazka propagace je tr&dé jeden z prvnich probléimna ktery naradzi vyzkumy v této
oblasti. 68 % respondeéntse domniva, Ze Fair Trade neni dostatea dole
propagovan. Zarowe ma 85,4 % respondentzajem o detailni informace ke
konkrétnim vyrobkm, které si kupuji. Plati, Ze tento zjem o videnmaci je ténsf
identicky nehled na respondefiv ndzor na kvalitu a mnozstvi propagace.i\padc
nazoru, Ze je propagace nedostafe se vyslovilo pro ziskani vice informaci 85,7 %
responderit. V piipac nazoru, Ze je propagace dostate87,9 % respondent

64,1 % respondeintv tomto vyzkumu kupuje i dalSi FT vyrobky mimo kéKonkrétré
75,7 % Zen a 39,4 % miZNegastji se jedna o potraviny jako kakatsj, cokoladu a
cukr, ale nafiklad i o obl€eni. Tyto vyrobky nejastji kupuji ve specializovanych
obchodech a to v 72,7 %ipadi. 12,1 % kupuje tyto vyrobky v supermarketu, 10,6 %
na internetu a 4,5 %o od vyrobce.

Za nejsilrgjSi divod pro ndkup vice FT vyrolikpovaZzuji respondenti v 34 %ipadi
lepSi dostupnost vyrobku. 29,1 % byegvdcila lepSi cenova dostupnost vyrobku a
19,4 % z nich vice informaci o Fair Trade. 2,9 ésponderit feklo, Ze vice FT
vyrobka jiz kupovat nemize. 2 respondenti uvedli, Ze je pepLdci nic a 3 vyjadili
pochyby ohled# jistoty pavodu vyrobki, fungovani FT a kvakita mnoZstvi informaci.
V piipac, Ze respondenti vyrobky nenakupuji, neggénmotivace pro jejich koupi je u
35,1 % z nich vice informaci o Fair Trade. ¥pacd, Ze tyto vyrobky kupuiji, je proén

v 455 % pipadu nejdlezitéjSi dostupnostéthto vyrobki. Vzhledem k tomu, ze
spol&énost Mamacoffee prodava i kakao, cukéa, je pro ni mozné lépe informovat
zakazniky o jejich dostupnosti @ijpadre dodat vice informaci o fungovani Fair Trade
pro nové zakazniky. N@lad zaujmou pozornost konzumenta kavy kratkoormici

0 podpde producenta kavy na katte u Salku kavy.

Vzhledem k vysledkm dotazovéani, jsou odpédi na jednotlivé vyzkumné otazky
nasledujici.

Jaké je powdomi zdkazniki spola&nosti Mamacoffee o hnuti Fairtrade?

Drtiva wtSina zakaznik spole&nosti Mamacoffee hnuti Fair Trade zna a 38,8 % jich
dovede pojem popsat a vyt dobie, gicemz 35,9 % rozumi alespazakladnim
principim. 2 respondenti se vyjalil vaci hnuti velmi silnym negativnim postojem.

Jaka je dialezitost znaky Fairtrade pro zakazniky spolanosti Mamacoffee?
Znxka Fairtrade je pro zakaznikyildzita ungérné jejich znalosti problematiky Fair

jeji chu’ a gripadre pavod.

Jaka je ochota zakaznik spolenosti Mamacoffee kupovat dalSi vyrobky nesouci

znacku Fairtrade?

VétSina zakaznik spol€nosti Mamacoffe, ktera s&a@stnila tohoto vyzkumu, kupuje i
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dalSi vyrobky Fairtrade. Konkrétnse jedna o 64,1 % respondenPreswdcit dalsi
zakazniky ke koupi by nejsiji ptfimé¢lo vétSi mnozstvi informaci o Fairtrade
vyrobcich, lepsi dostupnostchto vyrobki a giipadrg i jejich nizSi cena.

Z tohoto vyzkumu tedy plyne¢kolik doporweeni. Nehled na zlepSujici se distribni
sit je dostupnost FT vyrolikpro respondenty stale problémem. Je tedyepat tyto
vyrobky rozSiovat v rdmci distribéni si€ a zarové poskytovat informace o jejich
dostupnosti. Prav propagace Fair Trade byla pro zakazniky odpovidajitomto
vyzkumu problematickou oblasti. Respondemtasto chybla hlubSi znalost fungovani
systému a naprostactgina se jich vyjatlla pro ziskani vice blizSich informaci o
konkrétnich vyrobcich FT, které nakupuji. DalSingtzpim je, Ze certifikace FT neni
dostatén¢ silnou motivaci pro nakup kavy Mamacoffee a jeytdteba stale se
soustedit na jeji fyzické vlastnosti &ipadré na detailgjSi propagaci socialnich hodnot
konkrétnich produki

Konkrétnimi kroky pro spotsost Mamacoffee by mohla byt Zma zmisobu
informovani o konkrétnich FT produktech, které gretl V sodasném okamziku u
kazdé kavy uvadi stémou informaci o tom, kde a kym je kava produkovahpohledu
informovani o konkrétnich vyrobcich by stalo za zam uvadt, nagiklad formou
kratkych titulld, jak se spdtbitel podili na podge producenta jaké zlepSeni diky
zakaznikm spol€nosti Mamacoffee nastalé jaka ¢ast zaplacenych pén sn¥tuje
producentovi. Za zvazeni by stéla i spolupracessiddutory dalSich FT vyrolik a
vzajemné odkazovani zakazhilpri nakupu. Timto zfisobem by mohlo dojit ke
zlepSeni po¥domi o konkrétnich vyrobcich. Je vSakipbt kontrolovat, zda jsou tyto
dalSi produkty dostate¢ kvalitni a tedy vhodné k dopareni. Vysoké procento
z&kaznik spol&nosti navic kupuje i dalSi FT vyrobky a proto byldoywhodné i
rozSteni dophkového sortimentu. Z pohledu cilové skupiny je pspole&nost
Mamacoffee perspektivni skupina gasnych dtdoskolskych a vysokoSkolskych
student, dle vyzkumu hlavé Zen, které v saiasném okamziku mohou postradat
dostaténé mnoZzstvi finadnich prostedki, ale dlouhodo® mohou byt ¥rnymi a pro
mysSlenku Fair Trade zaujatymi zakazniky.

DalSi vyzkum v oblasti by se mohl dalenevat zdkaznikm velkych k&vovychetzci
a jejich pohledu a znalostem o hnuti Fair Trade.
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Prilohy
Priloha 1: Dotaznik
Dotaznik o Fair Trade kaw zakaznikim spol&nosti Mamacoffee

1. Pohlavi
zvolte jednu z moznosti

- Zena
- Muz

2. Vék
uvelte ¢islem

3. Dosazené vzdani
zvolte jednu z moznosti

- Zakladni

- StredoSkolské bez maturity
— StredoSkolské s maturitou
- VysokoSkolské

4. Setkali jste se jiz v minulosti s pojmem Fair Trad@
zvolte jednu z moznosti

- Ano
- Ne

5. Co si pod pojmem Fair Trade gredstavujete?
kratce popiste ¢kolika slovy

6. Jak ¢asto pijete Fair Trade kavu?
zvolte jednu z moznosti

- Denrg

- 2-3x zatyden
- 1x zatyden

- 2-3x za mdsic
- 1x za msic

- Méne ¢asto
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7. Kde kupujete Fair Trade kdvu nejéastji?
zvolte jednu z moznosti

-V kavérre

- Ve specializované prodejn
-V supermarketu

— Na internetu

- Jiné:

8. Jaky je Vas hlavni divod pro nakup kavy spolé€nosti Mamacoffee?
zvolte jednu z moZznosti

- Chw

- Pavod

— Fairtrade certifikace
- Cena

- Jiné:

9. Je dle vaSeho nazoru Fair Trade kava obeérkvalitn &jSi nez Ezna kava?
zvolte jednu z moZnosti

- Ano
- Ne

10.Jak jste se o Fair Trade k&¥ dozwdéli?
zvolte jednu z moznosti

- Zreklamy

— Z diskuze v médiich
— Skrze znamé

— Nahodou

- Jiné:

11.Mate pocit, Ze je koncepce Fair Trade dofe a dostaténé propagovana?
zvolte jednu z moznosti

- Ano
- Ne

12.Zajimaji Vas podrobnéjsi informace o konkrétnich FT vyrobcich? (nagFiklad
puvod, zpisob vyroby ¢ pracovni podminky pii produkci konkrétni kavy)
zvolte jednu z moZznosti

- Ano
- Ne
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13. Kupujete dalsi Fair Trade vyrobky?
zvolte jednu z moznosti

- Ano
- Ne (preskate na posledni otazku)

14.Jake dalSi vyrobky FT kupujete?
uve/te tyto vyrobky

15.Kde tyto Fair Trade vyrobky nej¢astéji kupujete?
zvolte jednu z moznosti

- Ve specializovanych obchodech
- V supermarketech

— Na internetu

- P¥imo od vyrobce

16.Co by Vas nejsilrgji pFimélo kupovat vice Fair Trade vyrobkia?
zvolte jednu z moZznosti

— Vice informaci o Fair Trade

— LepSi dostupnost vyrolik

- LepSi cenovéa dostupnost vyrabk
— Doporuieni od lidi v mém okoli
- Jiné:
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Priloha 2: Tabulky dat jednotlivych otazek dotaznigbw Seteni

Tabulka 1 Pohlavi respondent

Pohlavi Pocet respondenti % respondenti
Zena 70 68,0
Muz 33 32,0
Celkem 103 100,0

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 2 Vék respondenti

Veék Pocet respondenti % respondentii
15-19 7 6,8
20-29 28 27,2
30-39 54 52,4
40-49 12 11,7
50-59 2 1,9
Celkem 103 100,0

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 3 DosaZzené vzélani respondenti

Dosazené vzélani Pocet respondenti % respondentii
Z&kladni 10 9,7
StredoSkolské bez maturity 3 2,9
StredoSkolské s maturitou 24 23,3
VysokoSkolské 66 64,1
Celkem 103 100,0

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 4 Setkali se respondenti s pojmem Fair Trad v minulosti?

Setkali jste se jiz v minulosti s pojmem Fair
Trade?

Pocet respondenti

% respondenti

Ano 102 99,0
Ne 1 1,0
Ccelkem 103 100,0

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 5 Znalost a pochopeni pojmu Fair Trade

Potet

Co si pod pojmem Fair Trade gredstavujete? respondenfi | % respondenti
Dostaténé finaréni ohodnoceni producent 40 38,8
Dostaténé finaréni odohnceni producenta zarova i kvalitni

socialni a ekologické podminky prace 37 35,9
Docet respondeiit ktefi pojem FT vice mé&hpieloZily a dale

nevystlily 20 19,4
FT je dle respondenta zajimavy Eagnujici systém bez

dostaténé kontroly 1 1,0

Dle respondetna je FT neefektivni a existuji legyStémy 1 1,0
FT je nesmysl 1 1,0

FT je marketingovy nastroj a naopaiekazku pi obchodu 1 1,0
Vyrobky piimo od producenta 1 1,0
Jistota dobrého naklddani s producentenglyg/mi perzi 1 1,0
Celkem 103 100,0
Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 6 Cetnost konzumace Fair Trade kavy

Jak ¢asto pijete Fair Trade kdvu? Pocet respondenti % respondenti
Denrg 27 26,2

2-3x za tyden 22 21,4

1x za tyden 12 11,7

2-3x za nésic 13 12,6

1x za nésic 14 13,6

Mérg ¢asto 15 14,6
Celkem 103 100,0
Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 7 NejéastéjSi lokalita ndkupu Fair Trade kavy

Kde kupujete Fair Trade kdvu nejéasti?

Pocet respondenti

% respondenti

V kavarrg 63 61,2
Ve specializované prodejn 19 18,4
V supermarketu 4 3,9
Na internetu 12 11,7
Zasadsg nekupuiji 2 2,0
Kde je zrovna k dispozici 1 1,0
Pul na pil kavarna a internet 1 1,0
Kupuji prvng 1 1,0
Celkem 103 100,0

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 8 Divod nakupu kavy ve spolénosti Mamacoffee

Jaky je Vas hlavni divod pro nakup kavy
spoleénosti Mamacoffee?

Pocet respondenti

% respondentii

Chw 55 53,4
Piivod 12 11,7
Fairtrade certifikace 14 13,6
Cena 1,9
Spole&nost Mamacoffe 7 6,8
Prvni ndkup 3 2,9
Kombinace ch, pavodu, ceny a FT

certifikace 2 1,9
Nahodna navsva 2 1,9
Zdravotni divody 1 1,0
Vybér - sortiment 1 1,0
Nahodr v pripac potreby kavy 1 1,0
Chuw’ je zaklad, FT pidana hodnota 1 1,0
Zamestnhanci 1 1,0
Blizkost prodejny 1 1,0
Celkem 103 100,0

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 9 Néazor na obecnou kvalitu Fair Trade kavy

Je dle vaSeho nazoru Fair Trade kava
obecrg kvalitn &jSi neZ zna kava?

Pocet respondenti

% respondentii

Ano 60 58,3
Ne 43 41,7
Celkem 103 100,0

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 10 Jak se respondenti doadéli o Fair Trade kavé

Jak jste se o Fair Trade ka¥ dozwdéli?

Podet respondenti

% respondenti

Z reklamy 6 5,8
Z diskuze v médiich 18 17,5
Skrze zndmé 28 27,2
Nahodou 19 18,4
Ve Skole 8 7,8
Pri hledani nové kavy 7 6,8
Neni si jisto jak 4 3,9
Diky zajmu o problematiku 3 2,9
Pri ndkupu v obchogléi kavarre 3 2,9
Diky neziskovym organizacim 3 2,9
V zangstnani 2 1,9
V rdmci dobrovolnick&innosti 1 1,0
Z vice zdroj 1 1,0
Celkem 103 100,0

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 11 Nazor na kvalitu a kvantitu informaci okoncepci Fair Trade

Mate pocit, Ze je koncepce Fair Trade doke
a dostaté€né propagovana?

Pocet respondenti

% respondenti

Ano 33 32,0
Ne 70 68,0
Celkem 103 100,0

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 12 Zajem o podrobrgjsi informace o konkrétnich Fair Trade vyrobcich

Zajimaji Vas podrobnéjSi informace o
konkrétnich FT vyrobcich? (naptiklad
ptavod, zpisob vyroby & pracovni podminky
pfi produkci konkrétni kavy)

Poket respondenti

% respondentii

Ano 88 85,4
Ne 15 14,6
Celkem 103 100,0

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 13 Nakup dalSich Fair Trade Vyrobki

Kupujete dalSi Fair Trade vyrobky? Potet respondent % respondentii
Ano 66 64,1
Ne (preskate na posledni otazku) 37 35,9
Celkem 103 100,0

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 14 DalSi respondenty kupované Fair Trade wpbky

Jaké dalSi vyrobky FT kupujete? Pocet uvedenych produkii

Cokolada

40

Caj

25

Kakao

[E=Y
w

Cukr

Potraviny

Ovoce

Banany

Dzus

Vino

Pochutiny

SuSenky

Koieni (vanilka)

Téstoviny

Hotcice

Olivovy olej

Quinoa

Chipsy

Marmelady

R (P (PP PP P ININDNWWwWw|o |

Obleteni, boty a textil

=y
N

Kosmetika

Sperky

Sezoénni zelenina

Dekorace

Manualni vyrobky

Etno vyrobky

PRk | w o

Celkem

143

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 15 NefgastjSi lokalita nakupu ostatnich Fair Trade vyrobki

Kde tyto Fair Trade vyrobky nej&astdji

kupujete? pocet respondenti % respondenti
Ve specializovanych obchodech 48 72,7

V supermarketech 8 12,1

Na internetu I 10,6
Ptimo od vyrobce 3 4,5
Celkem 66 100,0

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 16 Motivace pro nakup vice Fair Trade vyrotki

Co by Vas nejsilr¥ji p¥imélo kupovat vice Fair Trade

vyrobka? pocet respondenti | % respondenti
Vice informaci o Fair Trade 20 19,4
Lepsi dostupnost vyrolik 35 34,0
LepSi cenova dostupnost vyrabk 30 29,1
Doporuteni od lidi v mém okoli 4 3,9
Vice jiz kupovat nemohu / maximalni motivace prapio

FT vyrobki 3 2,9
Vice informaci a niZSi cena 3 2,9
Nic 2 1,9
LepSi informace o vyhodach pro producenty FT 2 1,9
Vyssi kvalita vyrobk 1 1,0
VEtsi jistota o ivodu vyrobku (nelzeidséiovat vSem

distributorim)) 1 1,0
Lepsi fungovani FT 1 1,0
Pocit osobni zodp@dnosti 1 1,0
Celkem 103 100,0

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Priloha 3: Tabulky souvislosti

Tabulka 18 Pochopeni pojmu FT a nakup FT produké mimo kavu

% dle
nakupu
Kupuji dalsi | Patet dalSich FT
Pochopeni pojmu FT FT produkty?| responderit | vyrobki
Dostaténé finargni ohodnoceni producent Ano 25 37,9
Dostaténé finargni ohodnoceni producent Ne 15 39,5
Dostaténé finaréni ohodnoceni producenta zarové i
kvalitni socialni a ekologické podminky prace Ano 9|2 43,9
Dostaténé finaréni ohodnoceni producenta zarové i
kvalitni socialni a ekologické podminky prace Ne 8 21,1
Patet respondeiit ktefi pojem FT vice mé&hpieloZily a dale
nevystlily Ano 12 18,2
Patet respondeiif kteii pojem FT vice mé&hpieloZily a dale
nevys\tlily Ne 9 23,7
FT je dle respondenta zajimavy ltagnujici systém bez
dostaténé kontroly Ano 0 0,0
FT je dle respondenta zajimavy Eagnujici systém bez
dostaténé kontroly Ne 1 2,6
Dle respondenta je FT neefektivni a existuji leyyStémy Ano @ 0,0
Dle respondenta je FT neefektivni a existuji legyStémy Ne 2,6
FT je nesmysl Ano 0,0
FT je nesmysl Ne 1 2,6
FT je marketingovy nastroj a naopalekazku i obchodu Ano ¢ 0,0
FT je marketingovy nastroj a naopaiekazku pi obchodu Ne 1 2,6
Vyrobky piimo od zensdélce Ano 0 0,0
Vyrobky piimo od zemdéIce Ne 1 2,6
Jistota dobrého nakladani s producentenehayd/mi perzi Ano 0 0,0
Jistota dobrého nakladani s producentenehayd/mi perzi Ne 1 2,6

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 22 Pochopeni pojmu FT a hlavni dvod pro nakup FT kavy spolé&nosti

Mamacoffee
% dle

Divod pro nakup |Patet pochopeni
Pochopeni pojmu FT kavy Mamacoffee |responderit pojmu
Dostaténé finaréni ohodnoceni producent | Chu 23 76,7
Dostaténé finargni ohodnoceni producent | FT certifikace 3 10,0
Dostaténé finargni ohodnoceni producent | Pivod 4 13,3
Dostaténé finaréni ohodnoceni producent | Cena C 0,0
Dostaténé finaréni ohodnoceni producenta
zarovai i kvalitni socialni a ekologické
podminky prace Chuw 17 56,7
Dostaténé finaréni ohodnoceni producenta
zarove i kvalitni socialni a ekologickeé
podminky prace FT certifikace 8 26,7
Dostaténé finaréni ohodnoceni producenta
zarove i kvalitni socialni a ekologickeé
podminky prace Pavod 5 16,7
Dostaténé finaréni ohodnoceni producenta
zarovai i kvalitni socialni a ekologické
podminky prace Cena 0 0,0
Patet respondeidt ktefi pojem FT vice méh
pielozily a dale nevysiilily Chut 11 68,8
Patet respondeidt ktefi pojem FT vice méh
pielozily a dale nevysilily FT certifikace 3 18,8
Patet respondeidt ktefi pojem FT vice méh
pielozily a dale nevysiilily Puvod 1 6,3
Patet respondeidt ktefi pojem FT vice méh
pielozily a dale nevyssilily Cena 1 6,3

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 26 Nakup dalSich FT vyrobki a motivace pro jejich koupi

Kupujete % dle

dalsi nakupu

vyrobky | Pocet dalSich FT
Co by pfimélo kupovat vice FT vyrobk FT? respondentd | vyrobkd
Vice informaci o Fair Trade Nekupuji 13 35,1
LepSi dostupnost vyrolik Nekupuji 6 16,2
LepSi cenova dostupnost vyrabk Nekupuji 8 21,6
Doporuteni od lidi v mém okoli Nekupuji 4 10,8
Nic Nekupuji 2 54
Vice informaci, lepSi cenova dostupnost Nekupuji 1 2,7
Pokud bych vedel, ze tato kava skutecne meni kvalitu
zivota farmaru. Nekupuiji 1 2,7
cokoliv, co mé presvédci, ze co délam je pro dobrou
véc a pomaha. Nekupuiji 1 2,7
kdyby fair trade |épe fungoval Nekupuiji 1 2,7
Vice informaci o Fair Trade Kupuii 6 9,1
LepSi dostupnost vyrolik Kupuii 30 45,5
LepSi cenova dostupnost vyrabk Kupuii 22 33,3
Doporuteni od lidi v mém okoli Kupuii 0 0,0
Vice informaci a lepSi cena. Kupuiji 1 15
Ne u vSech spole€nosti a vyrobkli mam opravdovou
jistitu o FT plvodu Kupuiji 1 1,5
Pocit osobni zodpovédnosti Kupuiji 1 1,5
Vice jich uz kupovat nemazu Kupuiji 3 4,5
VysSi kvalita vyrobkd Kupuji 1 15
VétSinou si dovazim zbozi ze zahranici, kde je i lepSi
dostupnost a zejména mensi rozdil v cené Kupuji 1 15

Zdroj: Vlastni vyzkum
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