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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva analyzou faktor(, které ovliviiuji rozhodovani ceskych
spotiebitelli pti ndkupu fair trade produktd. Je zkoumano povédomi o konceptu fair
trade, dopad certifikace na ndkupni rozhodovani, a predevsim motivace a bariéry
pfi ndkupu certifikovanych produktd. Prace se rovnéZz zaméruje na marketing fair
trade. Teoreticka cast se sklada z jedendacti hlavnich kapitol, které se vénuji
charakteristice konceptu fair trade, organizacim fair trade, spotiebitelskému
chovani a marketingu. Prakticka ¢ast obsahuje vysledky kvantitativniho vyzkumu
realizovaného formou dotaznikového Setfeni s vyuzZitim nastroje Google Forms.
Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, Ze 31,5 % respondentii se setkalo
s konceptem fair trade a vi, co tento koncept oznacuje. Pro 6,5 % respondenti ma
certifikace zasadni vliv na rozhodovani pri nakupu, coz naznacuje, Ze certifikace ma
spiSe podpirnou roli v nakupnim rozhodovani. Hlavnim motivem pro nakup fair
trade produkti jsou etické hodnoty, zatimco hlavnim odrazujicim faktorem je
vysoka cena. NejcastéjSim fairtradovym produktem, ktery respondenti nakupuji, je

¢okolada.

Abstract

Title: Factors Influencing Consumer Purchasing Behavior of Fair

Trade Products in the Czech Republic

The thesis analyzes the factors influencing Czech consumers' decision-making when
purchasing fair trade products. It examines awareness of the fair trade concept, the
impact of certification on purchasing decisions, and, most importantly, the
motivations and barriers to buying certified products. The thesis also focuses on fair
trade marketing. The theoretical part consists of eleven main chapters covering the
characteristics of the fair trade concept, fair trade organizations, consumer
behavior, and marketing. The practical part includes the results of a quantitative

research conducted through a questionnaire survey using Google Forms. The



collected data was then evaluated in MS Excel. The survey results showed that
31.5 % of respondents have encountered the fair trade concept and understand
what it represents. For 6.5 % of respondents, certification has a crucial impact on
their purchasing decisions, indicating that certification plays more of a supporting
role in consumer decision-making. The primary motivation for purchasing fair trade
products is ethical values, while the main discouraging factor is the high price. The

most commonly purchased fair trade product among respondents is chocolate.

Klicova slova: fair trade; produkt; spottrebitel; ndkupni chovani; marketing; cesky

trh

Key words: fair trade; product; consumer; purchasing behavior; marketing; Czech
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Uvod

Zijeme ve svété, ktery stale trpi zakofené&nou chudobou a rostouci nerovnosti mezi
globalnim Severem a Jihem. Pravé v zemich globalniho Jihu ziji péstitelé, kteri Celi
tézkym podminkam. NedokaZou se diistojné uzivit kvili nizkym vykupnim cendm
svych produktt. Casto jsou nuceni zaméstnavat déti a it na prahu chudoby, bez
piistupu k zakladnim zdravotnim a socidlnim standardim. Situaci zhorsuji i klimatické
zmény spojené s rostoucimi primérnymi teplotami. Péstitelé prichazeji o plidu, irodu
a zdroj obzivy. Kvili extrémnimu pocasi jsou nuceni opoustét své farmy a hledat

Zivobyti jinde.

Péstitelé vSak sami svou situaci zlepsit nemohou a pottrebuji pomoc. Jednim z moznych
Feseni je hnuti fair trade. Toto partnerstvi pomaha péstitelim prodavat jejich vyrobky
za adekvatni cenu, ¢imZ zlepSuje jejich Zivotni situaci a zajiStuje dulstojné Zivotni
podminKky v rozvojovych zemich. Fair trade se nezaméfuje na jednostrannou pomoc,

ale na spravedlivé ocenéni a uctu k vykonané praci.

S myslenkou fair trade jsem se poprvé seznamila béhem navstévy prazské kavarny
mamacoffee, kde mi byl u $alku kavy priblizen pribéh o jejim ptivodu a podminkach, za
kterych byla vypéstovana. Zjistila jsem, Ze tato kavarna je soucasti konceptu fair trade,
coZ mé zaujalo natolik, Ze jsem se rozhodla, Ze zminény koncept se stane naplni mé

diplomové prace.

Cilem této prace je prozkoumat a analyzovat, jaké faktory ovliviiuji rozhodovani
ceskych spotrebitell pii nakupu fair trade produktii. Zamétuje se na povédomi o fair
trade, dopad certifikace Fairtrade na nakupni rozhodovani a divody, které spotiebitele
k ndkupu téchto produkti motivuji, ¢i naopak bariéry, jez jim v tom brani. Soucasti
zkoumani je také to, s jakymi produkty si spotiebitelé nejcastéji spojuji znacku

Fairtrade, jak vnimaji jejich kvalitu a cenu a jakou roli hraje marketing fair trade.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti je predstavena
zakladni charakteristika konceptu fair trade a jeho historicky vyvoj aZ po soucasnost.
Jsou vni popsany nejznaméjsi mezinarodni fairtradové organizace, vCetné jejich
principli, certifikace a znaCeni produkti. Teoretickd ¢ast se dale zabyva
spotrebitelskym chovanim a marketingem, vcetné specifik fair trade a jeho aktudlni

situace v Ceské republice. Prakticka ¢ast pfedstavuje kvantitativni vyzkum provedeny
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formou dotaznikového Setteni, jehoZ vysledky jsou nasledné analyzovany a porovnany
s predchozimi diplomovymi pracemi. Na zakladé ziskanych dat jsou navrzeny

marketingové strategie pro lepSi propagaci fair trade na ceském trhu.



1 Cil a metodika prace

Cilem této prace je prozkoumat a analyzovat, jaké faktory ovliviiuji rozhodovani
Ceskych spotrebitelti pii ndkupu fair trade produktli. Pro dosaZeni tohoto cile byly

stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

Jaké procento respondentti se setkalo s pojmem Fairtrade?
Jaky vliv ma certifikace Fairtrade na nakupni rozhodovani spottebiteli?
Jaké faktory motivuji spotiebitele k nakupu fairtradovych produktii?

S jakym produktem si spoti'ebitelé nejvice spojuji znacku Fairtrade?

gt o W N

Jaké faktory odrazuji spotiebitele od ndkupu fairtradovych produkta?

Analyza odbornych zdrojii byla provedena metodou desk research, piicemz byly
vyuzity domaci i zahranic¢ni publikace relevantni ke sledované problematice. Dale byly
Cerpany informace z webovych stranek ceskych i zahrani¢nich fairtradovych

organizaci.

Primarni data byla ziskdna prostiednictvim kvantitativniho dotaznikového Setieni.
Dotaznik, vytvoreny pomoci nastroje Google Forms, byl distribuovan elektronicky
prostrednictvim sociadlnich siti a e-mailu v obdobi od 24. ledna do 16. tinora 2025.
K $ifeni dotazniku prispélo, kromé vybranych platforem, jako jsou Instagram

a Messenger, také pét organizaci spojenych s konceptem fair trade a dvé influencerky.

Dotaznik obsahoval 22 otazek rozdélenych do 12 sekci, aby byla zajisténa logicka
navaznost. Celkem bylo vyhodnoceno 511 vyplnénych dotaznikd, jejichz data byla
zpracovana v programu MS Excel a analyzovdna pomoci grafii a kontingenc¢nich
tabulek. Pro hlubsi analyzu souvislosti byly na zakladé ziskanych dat formulovany ctyri
hypotézy, které byly testovany pomoci chi-kvadrat testu a Fisherova exaktniho testu

v programu IBM SPSS Statistics.

V rdmci prace byl nastroj umélé inteligence vyuzit jako podpirny prostiedek pri
brainstormingu béhem tvorby dotazniku a ke korekture vybranych vét. Tento nastroj
slouzil pouze jako pomocny nastroj, pricemz veskeré odborné zavéry a interpretace

byly zpracovany samostatné autorkou prace.



2 Zakladni charakteristika fair trade

Diky globalizaci se hranice mezi staty stiraji. Obyvatelé vyspélych zemi mohou snadno
cestovat, nakupovat produkty z celého svéta a objevovat nové kultury a kuchyné.
Globalizace by vSak méla prinasSet vyhody i obyvatelim méné rozvinutych zemi. Pravé
tuto myslenku podporuje hnuti fair trade. Jeho primarnim cilem je pomahat lidem
v rozvojovych zemich, dale se zaméruje na problematiku ochrany Zivotniho prostredi

a jeho udrzitelnosti (Kucerova, 2017).

PrestoZe je koncept fair trade stale mladym odvétvim, v soucasné dobé je vniman jako
dilezity prvek udrzitelného rozvoje. Vyznamnou pozici na mezinarodnim trhu si ziskal
tim, Ze zohlediiuje ekonomicky rulst, spolecensky rozvoj a respekt k Zivotnimu

prostiedi (Dolezalova, 2021).

2.1 Definice fair trade

Pojem "fair trade" (psano zvlast a malymi pismeny) oznacuje obchodni transakci
uskutecnénou za spravedlivych podminek (z anglictiny "fair" = spravedlivy a "trade" =
obchod). Naopak "Fairtrade" (psano dohromady, s velkym F) se pouZiva pro oznaceni

konkrétni certifikace, kterou lze najit na licencovanych vyrobcich (Fairmade, 2024).

Fairtrade je obchodni a certifikacni systém zaloZzeny na partnerstvi. Zakladem je
poskytnout péstitelim, zaméstnanclim a pracovnikiim ze zemi Afriky, Asie a Latinské
Ameriky moznost uzivit se vlastni praci za distojnych podminek. Péstitelé
a zaméstnanci dostavaji v ramci systému Fairtrade za své kakao, kavu nebo jiné
komodity vykupni cenu, kterd odpovida nakladiim na péstovani ¢i vyrobu a zaroven
dodrZovani lidskych a pracovnich prav a Setrnost k Zivotnimu prostredi (Fairtrade

Cesko a Slovensko, 2024).

Faulkner a Johanson (2018, s. 7) ve své knize hovori o fair trade nasledovné: ,Jako
spottebitelé mdme moznost volby pii ndkupu produktii a sluzeb. Zijeme v globdIni
ekonomice, kde napriklad pouzdro na iPhone, které si prdvé kupujeme, mohlo byt
vyrobeno na druhém konci svéta. Volba nakupovat v ramci spravedlivého obchodu
znamend byt informovanym spotiebitelem. Clovék, ktery podporuje fair trade, by si

napriklad nekoupil ru¢né vazany koberec z Pdkistdnu, kdyby védél, Ze ho vyrobilo dite.



Déti byvaji cCasto uprednostiiovdny jako pracovni sila, protoZe jsou levnéjsi a sndze
ovladatelné. V mnoha tovdrndch jsou pracovnici placeni velmi mdlo, a to i podle mistnich
méritek. Je znepokojujici si uvédomit, Ze i kdyZ se tyto kruté praktiky nedéji v nasich
zemich, mnoho vyrobkii pochdzi z mist, kde k nim dochdzi. Znacka fair trade proto
oznacuje produkty, které jsou vyrdbény eticky a bez vykoristovdni pracovnikii nebo

poskozovani Zivotniho prostredi” (preloZeno autorkou prace).

Dalsi pohled na koncept spravedlivého obchodu uvadi ve své knize Fiedell a kol.
(2021). Kniha se zaméruje na cile udrZitelného rozvoje, idealy a klicové pilite. Jednim
z pilifi je, Ze nikdo nesmi zistat pozadu, a druhym, Ze nikdo nemftiZe stat stranou -
kazdy musi prispét a byt soucasti reSeni. Svét Celi mnoha vyzvam, jako je nerovnost,
chudoba, klimatické zmény, ubytek biodiverzity a rasova nespravedlnost. Autofi
zdlraziuji, Ze zména prichazi pomalu a ¢asto neni snadna. Nestaci jen volat po zméné,
je treba si ji aktivné uvédomit a zacit reSit zminéné globalni problémy. Podle nich
zatind zména hledanim spole¢nych idedldi, které spojuji lidi napii¢ vékem, rasou,
nabozZenstvim a politickymi nazory. Tyto idedly se zaméiuji na vytvareni stastného,
zdravého a vyvazeného svéta, kde ma kazdy pristup k zakladnim lidskym potiebam

a pranim. Jednim z takovych ideali je praveé spravedlivy obchod.



3 Historie fair trade

Dolezalova (2021) ve své knize zminuje Ednu Ruth Bylerovou, jakoZto priikopnici
fairtradového obchodovani v Americe. Bylerova byla c¢lenkou spolecnosti Ten
Thousand Villages a tento “titul” si zaslouzila, nebot dovazela vySivky vyrabéné
chudymi Zenami zijicimi v Portoriku. VySivky byly spojované s osobnimi pribéhy

a jejich prodej mél ekonomicky podpofrit vyrobce.

Na evropském trhu je za prvni fairtradovou organizaci povazovana spolecnost Oxfam
sidlici v Anglii. Tato spolecnost, ktera vznikla v roce 1942, prodavala vyrobky ¢inskych
uprchlikii. Dnes o Oxfam lze hovoftit jako o charitativni organizaci, ktera pod hlavickou
Oxfam International bojuje s chudobou a nespravedlnosti ve svété spole¢né s tirinacti

narodnimi organizacemi (DoleZalov4, 2021).

Velky milnik v historii spravedlivého obchodu piedstavuje ptijeti nové koncepce
rozvojové pomoci, ktera byla odsouhlasena na konferenci Spojenych narodti o obchodu
arozvoji (UNCTAD) vroce 1964. ,Financni podpora méla byt nahrazena obchodem,
ktery bude zvyhodriovat zemé Jihu v trZznim systému zemi Severu. Heslo , Trade, not aid”
(,Obchod, ne pomoc”) se od té doby stdvd principem spravedlivého obchodu.” (DoleZalova

2021, s. 18).

V celé zapadni Evropé se hnuti fair tradu rozvijelo velmi rychle, za zminku stoji
i otevieni prvniho kamenného obchodu specializovaného na prodej rukodélnych
vyrobkl z rozvojovych zemi. Obchod byl otevien roku 1969 v nizozemském mésté

Breukelen (Dolezalova, 2021).

Osmdesata léta 20. stoleti prinesla vznik prvniho loga fair trade. Jednalo se
o nizozemskou znacku Max Havelaar, kterd timto zplsobem garantovala
spotiebitellim, Ze produkty oznacené timto logem jsou vyrobeny v souladu s principy
fair trade. Prvnim a zaroven nejvice prodavanym produktem byla kava. V osmdesatych
letech vznikaji i jiné organizace a jejich sortiment je rozsSiren napriklad o caj, cukr,

kakao, cokoladu, med nebo banany (DoleZalova, 2021).
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Obrazek 1: Logo Max Havelaar
zdroj: DoleZalovd, 2021.

Koncept spravedlivého obchodu se velmi rychle rozsitil a bylo zapotiebi usnadnit
mezindrodni spolupraci mezi zemémi. Vysledkem bylo zaloZeni prvni mezinarodni
organizace IFAT (International Fair Trade Association) v roce 1989. V dnesni dobé je
zndma pod zkratkou WFTO (World Fair Trade Organization). O rok pozdéji byla
zaloZena dal$i vyznamna asociace EFTA (European Fair Trade Association). Historicky
velmi dilezitou organizaci je Fairtrade International - FLO (Fairtrade Labelling
Organizations International). Tato némecka organizace zaloZena roku 1997 usiluje
o sjednoceni a harmonizaci celosvétovych certifikaci a standardii. Organizace uvedla
na trh mezinarodni certifika¢ni znacku Fairtrade, ktera si klade za cil sjednotit
oznaceni fairtradovych narodnich organizaci, zviditelnit jejich produkty a usnadnit

preshrani¢ni obchod (DoleZalova, 2021).

3.1 Historie fair trade v Ceské republice

Fair trade ma na ceském trhu relativné kratkou historii, kterd zacina v poloviné
devadesatych let minulého stoleti. Podle Dolezalové (2021) byl prvnim prikopnikem
charitativni obchtidek Jeden svét. O nékolik let pozdéji vznikly Spolec¢nost Fair Trade
a Ekumenicka akademie. V roce 2008 byla zaloZena prvni certifikovana fairtradova
prazirna kavy mamacoffee, kterd dodnes ptisobi s nékolika pobockami v Praze. V roce

2011 byla na tizemi Ceské republiky zahajena prvni kampati Fairtradova mésta.

Mamacoffee si ziskala titul nejstarsi férové prazirny ve stredni Evropé. Zalozili ji Marta
a Daniel Kolsky po jejich cesté do jizni Etiopie v roce 2007, kde navazali osobni kontakt
s kavovymi farmari. Jejich spoluprace trva dodnes. Od té doby rozsirili spolupraci i na
farmare v Guatemale, Indonésii, na Sumatre, v Barmé, Brazilii, Nikaragui a Ugandé.
Klicovym principem prazirny je osobni poznani dodavateli kavy, nastaveni férovych

obchodnich podminek a co nejkratS$i dodavatelsky tetézec. Prazirna uvadi, Ze diky
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dlouhodobé spoluprici je vidét, jak farmati investuji vydélané penize zpét do svych
farem, do zaméstnanci a jejich rodin, do vzdélani déti a do zdravotniho pojisténi, které
v péstitelskych zemich neni samoziejmosti. Filozofii prazirny je navazani
dlouhodobych vztahli s konkrétnimi farmari, diiraz na ekologii a udrZitelnost ci

nabidka Salku kavy s jedinecnym pribéhem (mamacoffee, 2024).



4 Mezinarodni fairtradové organizace

V dnes$ni globalizované dobé existuje nespocet obchodnich projektii, které maiji
Jférovy“ zaklad. V nasledujicim textu jsou uvedeny dva systémy, které maji vyznamny
vliv na mezinarodni obchod a podporu producentt ze zemi globalniho Jihu. Jednim

z nich je Fairtrade International a druhym WFTO.

4.1 Fairtrade International

Tato neziskova asociace sidlici v némeckém Bonnu je jednou z nejznaméjSich ,tvari“
etického obchodu a udrzitelnosti. Od roku 2004 se rozdélila na dvé navzajem nezavislé
organizace, které maji na starost hlavni poslani asociace. Prvnim z nich je FLO, ktera
stanovuje standardy spravedlivého obchodu, a druhym je FLOCERT, ktera zajiStuje

certifikaci (Dolezalova, 2021).

Fairtrade International byla zaloZena v roce 1997 a je neziskovym sdruZenim 22
¢lenskych organizaci (3 sité producentt a 19 narodnich organizaci). Tti regiondlni sité
producentli zastupuji zemédélce a pracovniky v Africe a na Stiednim vychodé, v Asii
a Tichomori, v Latinské Americe a Karibiku. Systém zahrnuje 1 822 producentskych
organizaci sidlicich v 72 zemich, ptficemZ do programu je zapojeno vice neZ 1,8 milionu
farmard a pracovniki. Systém je rizen valnou hromadou a spravni radou, pricemz
zemédeélci a délnici spoluvlastni Fairtrade s 50 procenty hlasii na valné hromadé.
Registrovana obchodni znacka, ktera je certifikovana spolec¢nosti, je aktualné na vice

nez 30 000 vyrobcich (Fairtrade, 2024).

) Sit producent? / Fairtrade organizace. Sit producentit @) Narodni fairtradova organizace

Marketingova organizace Fairtrade.

Obrazek 2: Systém Fairtrade

zdroj: www.fairtrade.net, 2024
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Obrazek ¢. 2 zobrazuje systém Fairtrade, ktery obsahuje sité producentti, narodnich

fairtradovych organizaci a marketingovych organizaci.

4.1.1 Standardy a certifikace

Standardy zajiStuje mezinarodni organizace Fairtrade International, ktera navazuje na
¢innost plvodni asociace FLO. Kontrolu zajiStuje organizace FLOCERT
prostiednictvim pravidelnych auditii a kontrol. Standardy Fairtrade se netykaji pouze
péstitelli, ale také obchodniki azpracovatelii. Déli se na obecné, které obsahuji
zakladni zasady a na komoditni, podle jednotlivych produktl. Dale se standardy
rozlisuji podle toho, zda se vztahuji na druzstva malych producentti nebo na namezdni

praci (Dolezalova, 2021).

4.1.2 FLOCERT

FLOCERT je spolecnost zajiStujici globalni certifikaci pro Fairtrade od roku 2003. Diky
komplexnimu pristupu a profesionalité umoziiuje posilit etické postupy a prijimat lepsi
rozhodnuti v oblasti udrzitelnosti. Pro Fairtrade =zajiStuje socidlni audit,
divéryhodnost a spravedlnost. Certifikuje vice nez 6 000 fairtradovych produkti
a zameéstnanci jsou ze 37 zemi, priCemz vétSina zaméstnancli hovori tfemi jazyky

(FLOCERT Assuring Fairness, 2024).

Spole¢nost FLOCERT provadi tzv. trilety certifikacni cyklus. Cyklus zacina fyzickym
auditem a po napraveé vSech nedostatki je udélena certifikace. BEhem nasledujicich tri
let spolecnost sleduje bézné ¢innosti producentd, véetné kontroly prijimanych ¢astek,
a provadi neohlasené audity. Po uplynuti této doby se provede ovérujici audit. Pokud
audit probéhne v poradku, certifikace se prodlouzi a za¢ind novy trilety cyklus

(Dolezalova, 2021).

Dolezalova (2021, s. 29) popisuje praci auditorli, ktefi pracuji pro spole¢nost
FLOCERT: ,Auditori pracuji v konkrétnich regionech a jsou velmi dobre sezndmeni
s mistnimi zvyky, jazykem a prdavnimi predpisy. KaZdorocné jsou také prezkusovdni podle
poZadavkii certifikace Fairtrade. Musi byt nestranni, pravidelné se v regionech stridaji

a predkladaji auditorské zpravy.”
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4.1.3 Znaceni spolecnosti Fairtrade International

NiZe uvedené certifika¢ni znaCky a ochranné znamky Fairtrade jsou vlastnéné
alicencované spolecnosti Fairtrade International. ZnaCeni je symbolem nejen
mezindrodniho systému, ale predstavuje i nejznaméjsi a nejdiivéryhodnéjsi etické
znacky na svété. Aktualné lze registrované znamky nalézt ve vice nez 170 zemich

(Fairtrade, 2024). Nasledujici text predstavuje zakladni druhy téchto znamek.

Obrazek ¢. 3 zobrazuje plivodni, nejzndméjsi znacku spolecnosti. Takto jsou
oznacovany jednoslozkové produkty, jako napriklad banany nebo kava. Spotrebitel ma
jistotu, Ze je produkt peclivé sledovan celym dodavatelskym retézcem, nebot jej lze
fyzicky dohledat a je uschovan oddélené od nefairtradovych produkti (Fairtrade,
2024).

FAIRTRADE

Obrazek 3: Logo Fairtrade

zdroj: www.fairtrade.net 2024
Obrazek €. 4 oznacovany jako Fairtrade se Sipkou, nalezne spotiebitel na vyrobcich
s vice fairtradovymi ptisadami, napiiklad ¢okoladové tycinky nebo ceredlie. Sipka
odkazuje na zadni stranu obalu, kde jsou uvedena procenta vSech ingredienci, které
jsou v souladu s Fairtrade. Jedna se prevazné o suroviny jako kakao, cukr a vanilka,
pricemZ minimalni celkovy obsah certifikované suroviny je 20 procent (Fairtrade,

2024).

Znaceni se Sipkou lze nalézt i na jednoslozkovych produktech. Jedna se o tzv.
hmotnostni bilanci, vztahujici se pouze na kakao, cukr, ovocnou Stavu a C(aj.
Hmotnostni bilance je zaloZena na tom, Ze spolecnost nakoupi 100 procent téchto
ingredienci, ovSem v urcitém bodé dodavatelského ftetézce je miiZze smichat
s prisadami, které nemaji fairtradové oznaceni. Aby zemédélci ziskali spravedlivé
ocenéni a plny prospéch z prodeje, musi se prodané mnozZstvi ingredienci v kone¢ném
produktu shodovat s mnoZstvim, které farmari prodaji. Hmotnostni bilance existuje

proto, Ze u nékterych produktd je velmi obtizné uchovavat produkty oddélené od téch
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nefairtradovych. Tento princip chrani péstitele pfed omezenim jejich prodeje
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(Fairtrade, 2024).

FAIRTRADE

Obrazek 4: Logo Fairtrade pro sloZené produkty
zdroj: www.fairtrade.net 2024

Obrazek ¢. 5 zobrazuje specifické znaceni dvou produktt, kterymi jsou zlato a bavlna.
Pod znackou Fairtrade GOLD se skryva téZzba, obchodovani a fyzicka sledovatelnost
zlata v celém dodavatelském retézci, jehoZ vysledkem je zlaty Sperk. Fairtrade COTTON
oznacuje vyrobky vyrobené ze surové bavlny. Stejné jako u zlata, i vtomto piipadé jsou

bavinéné produkty sledovany ve vSech fazich vyroby a obchodu (Fairtrade, 2024).
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FAIRTRADE FAIRTRADE

Obrazek 5: Logo Fairtrade pro zlato a bavinu
zdroj: www.fairtrade.net 2024

Posledni oznaceni fairtradovych produktti, které je potreba zminit, je zndzornéno na
obrazku ¢. 6. Tyto znacky se oproti jiZ uvedenym lisi v podkladové barvé. Toto znaceni
spotrebiteli sdéluje, Ze pouze nékteré ingredience obsaZené v produktu jsou
fairtradové. Tyto bilé znacky lze zahlédnout naptiklad na obalu cerealii, ve kterych je
zpracovan pouze fairtradovy med. Casto se Ize setkat i se $ipkou, ktera znadci, Ze piisada

byla ziskana pomoci hmotnostni bilance, jeZ byla popsana vyse (Fairtrade, 2024).

Tento model je velmi dobrym krokem pro farmare, spolecnosti i spotiebitele. Farmari
mohou prodavat vice produktli, spolecnosti maji vétsi flexibilitu pri zaclenovani
ingredienci do svych produktli a tim mozZnost zvétSovat fairtradovy sortiment,
a spotiebitel ma vice mozZnosti, jak nakupovat udrzitelnym zpisobem. VSechny
ingredience oznacené touto znackou jsou certifikovany podle stejnych standardi

Fairtrade (Fairtrade, 2024).
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Obrazek 6: Produktova loga Fairtrade
zdroj: www.fairtrade.net 2024

4.1.4 Fairtradova cena a fairtradova prémie jako soucast standardu

Fairtrade International

Fairtrade International stanovuje standardy, které musi producenti a obchodnici
splnovat, aby mohli pouzivat fairtradové oznaceni. Jednim ze standardii jsou minimalni

ceny a prémie, jejichz splnénim mohou byt certifikovani.

Fairtradovd minimalni cena (Fairtrade Minimum Price) je nejniz$i moznou vykupni
cenou produktu, kterd musi byt zaplacena producentovi. Tato cena chrani producenty
pred prodejem jejich produktli za prilis nizkou cenu a zahrnuje primérné naklady na
produkci. Produkty ocenéné fairtradovou minimdalni cenou jsou zavedeny na trh.
Mechanismus minimdlni ceny pomaha zajistit spolehlivéjsi zdroj prijmi a umoznuje

producentiim vymanit se z chudoby. Casto se producentim poda¥{ vyjednat vy$si cenu,

nez jakou by dostali na tradi¢nim trhu (DoleZalova, 2021).

Fairtradovou prémii (Fairtrade Premium) lze definovat jako ¢astku uhrazenou
producentiim spolecné s platbou za jejich produkty. Producenti se sami rozhoduji, na
co tuto prémii vyuziji - zda ji investuji do podnikani, Zivobyti, producentskych komunit
nebo do socialné-ekonomického rozvoje pracovniki. Tyto investice prispivaji také
k environmentalni udrZitelnosti, protoze Fairtrade miiZze zajistit lepsi adaptaci na

klimatické zmény (DoleZalova, 2021).

4.1.5 Sortiment od spolecnosti Fairtrade International

Existuje Siroka skala produktti certifikovanych spole¢nosti Fairtrade International. Pro

predstavu jsou uvedeny napriklad: banany, kakao, kava, kvétiny, trtinovy cukr, caj,
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bavlna, ryZe a vino. V obchodech lze také najit bylinky, kotreni, med, ofechy a zeleninu.

Kromé potravin jsou certifikovany i sportovni mice, textilie a zlato (Fairtrade, 2024).

4.2 WFTO (World Fair Trade Organization)

Svétova fairtradova organizace, sidlici v nizozemském Culemborgu, je globalni
komunitou ptlisobici v 84 zemich. Zahrnuje zhruba 330 ¢lenskych organizaci od
individualnich dodavatelt a malych producentskych organizaci aZ po velké nadnarodni
firmy s milionovymi obraty. Organizace se zaméruje na fadu otazek souvisejicich
s obchodem, rozvojem, udrzitelnosti a ochranou spotiebitele. SnaZi se vytvaret
smysluplnda spojenectvi s cilem budovat spravedlivéjsi globalni ekonomiku, kde je zisk
stejné dillezity jako blahobyt lidi a planety. Organizace stanovila deset principd v ramci
dodavatelského tetézce, jejichZz dodrZovani je pravidelné ovérovano pomoci

garancniho systému (World Fair Trade Organization [WFTO], 2024).

Dolezalova (2021) uvadi, Ze WFTO v roce 2011 vyvinula garancni systém, ktery
zajiStuje dodrZovani praktik spravedlivého obchodu v celém dodavatelském retézci.
Jinymi slovy se jedna o nastroj, ktery monitoruje, zda ¢lenové dodrzuji vSechny zasady
spravedlivého obchodu, a tim se odlisSuje od systému certifikace produktd, ktery se
specializuje na suroviny obsaZené v konkrétnich produktech. Clenové dodavatelského
Fetézce, ktefi prosli timto systémem, mohou pouzivat ozna¢eni WFTO zobrazené na

obrazku ¢. 7.

o PAIR ).

el

4~|zb‘\

GUARANTEED
FAIR TRADE

o Wo
o 4><
cr‘"‘b

Obrazek 7: Logo produktové WFTO
zdroj: DoleZalova, 2021.

Organizace se aktivné ucastni politickych konzultaci, mezinarodnich for, konferenci
a kampani zamérenych na zvySovani povédomi o fair trade a prosazovani praktik
spravedlivého obchodu, udrZzitelné spotieby a vyroby (SCP) v celosvétovém meéritku.

Prosazuje spravedlivy obchod v ramci instituci Evropské unie a spolupracuje
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s podobné smyslejicimi organizacemi po celém svété. WFTO je akreditovanou
organizaci UNEP a ¢lenem hlavni skupiny pro obchod a priimysl (World Fair Trade

Organization [WFTO], 2024).

4.2.1 Principy Fairtrade dle WFTO

Jak jiz bylo zminéno v predchozi kapitole, ¢lenské organizace a jejich ¢innosti musi byt
vsouladu s definovanymi principy. WFTO definuje deset principti, které jsou nize

predstaveny. DoleZalova (2021) je ve své knize popsala nasledovné:

1. Vytvareni prileZitosti pro ekonomicky znevyhodnéné péstitele - organizace
vytvori plan, pomoci néhoz je dosazZena podpora malych znevyhodnénych producenti.
Jedna se o nezavislé rodinné firmy nebo producenty seskupeny v asociacich Cci
druzstvech. Hlavnim cilem je prostfednictvim obchodu prejit ze stavu chudoby

a finan¢ni nejistoty k ekonomické sobéstacnosti.

2. Transparentnost a odpovédnost — organizace je transparentni, oteviené
komunikuje a zarucuje relevantni informace na vSech urovnich dodavatelského
Fetézce. Respektuje divérnost poskytnutych obchodnich informaci a je odpovédna

vicCi vSem zainteresovanym subjektiim.

3. Férové obchodni praktiky - obchodni strany jednaji zodpovédné a profesionalné,
plni své zavazky vcas, respektuji smlouvy a usiluji o riist objemu vzajemného obchodu.
Fairtradovi odbératelé plati své objednavky dle pokynu, protoZe jsou si védomi situace
financné znevyhodnénych vyrobct a dodavatelt. Dodavatelé ze zemi globalniho Jihu
kontroluji platby predem od odbératelti a predavaji své produkty. Pokud nastane
situace, kdy je objednavka zruSena a chyba neni na strané dodavatele nebo vyrobce, je
zajiSténa adekvatni kompenzace za jiZz provedenou praci. Behem obchodovani je

kladen velky dtiraz na solidaritu, diivéru a vzajemny respekt vSech ziucastnénych stran.

4. Vyplaceni férové ceny - férova cena je takova cena, na které se shodly obé strany.
Je spravedliva, dodrzuje rovné odmeénovani muzi i Zen za stejnou praci a udrZzitelna
z hlediska trhu. Cena je systémem chapana jako minimalni, avSak stale se jedna

o odménu predstavujici socialné prijatelnou odménu v mistnim kontextu.
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5. Vylouceni détské a nucené prace - organizace, odebirajici fairtradové produkty,
zarucuje, Ze u jejich zaméstnanci ¢i remeslnikli nedochazi k nucené nebo détské praci.
Je zajisténo, aby nebylo ohroZeno zdravi déti, jejich bezpecnost, vzdélani ani potieba si
hrat. Organizace je fizena Umluvou OSN o pravech ditéte a narodnimi & mistnimi

zakony. Jakékoliv zapojeni déti do vyroby je vZdy oznameno a monitorovano.

6. Nediskriminace, rovnost prilezitosti, podpora ekonomické sobéstacnosti Zen
asvoboda shromazd'ovani - ,Pri rozhodovdni o vybéru zaméstnanct, vysi mezd,
pristupu ke skoleni, propagaci, vypovédich nebo odchodech do diichodu se organizace
vyhybd diskriminaci na zdkladé rasy, kasty, ndrodnosti, ndboZenstvi, postiZeni, pohlavi,

sexudlni orientace, clenstvi v odborech, politického vyzndni, HIV/AIDS nebo véku.

(Dolezalova 2021, s. 35)

Tento princip klade velky diiraz na rovnost pohlavi, coz zajistuje, Ze Zeny i muZzi maji
v organizaci moZnost stat se plnopravnymi ¢leny, zastavat vedouci pozice (bez ohledu
na to, zda vlastni ptidu ¢i majetek) a ziskat za stejnou praci rovnocennou mzdu. Pokud
politické prostredi umoznuje zaloZit odbory Ci se pripojit k odborlim, zaméstnanci maji
pravo se pripojit. V ostatnich pripadech organizace i naddle respektuje pravo
zameéstnanci kolektivné vyjednavat a umozni jiny zplsob nezavislého svobodného

sdruzovani.

7. Dobré pracovni podminky - organizace zajiStuje bezpecné pracovni prostiedi pro
zameéstnance v producentskych skupinach, a to vsouladu snarodnimi a mistnimi
zdkony a Umluvami ILO (Mezinarodni organizace prace). Dale je jimi stanovena
napriklad pracovni doba a podminky. Organizace jsou obeznadmeny se zdravotnim

a bezpecnostnim stavem producentt, od kterych nakupuji.

8. Budovani kapacit - organizace zapojené do fair tradu pomahaji znevyhodnénym
vyrobcim v zemich globdlniho Jihu ziskat lepSi pristup na trh. Pomahaji jim

s rozvijenim kapacit, ale i s dovednostmi, schopnostmi ¢i vyrobnimi procesy.

9. Propagace fair tradu - organizace usiluje o vétSi spravedlnost ve svétovém
obchodu, které l1ze dosahnout prostrednictvim fair trade a zvySeni povédomi o ném.
Pouziva ¢estné propagace marketingu a svym zakaznikiim poskytuje informace o sobg,

produktech a vyrobnich organizacich.
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10. Ochrana Zivotniho prostiredi - pokud to je moZné, péstitelé pouZzivaji vyrobni
postupy a technologie, které minimalizuji dopad jejich vyroby na Zivotni prostredi.
Pracuji s mistnimi surovinami z udrzitelnych zdroji a usiluji o redukci uzivanych
pesticidli. Fairtradové produkty maji recyklovatelné nebo jednoduse biologicky

odbouratelné obalové materialy a pokud je to mozné, jsou prevazeny po mori.

Obrazek 8: Deset principti fair trade
zdroj: DoleZalovd, 2021.
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5 Fairtradové organizace v Ceské republice

V této kapitole je pozornost zaméfena na hlavni fairtradové organizace ptisobici na
tizemi Ceské republiky spole¢né s jejich projekty. Tyto organizace svymi aktivitami
podporuji spravedlivy obchod a etické spotrebitelstvi. Zminéné organizace jsou

nevladni a neziskové.

Klicovym prvkem je zvySovani povédomi o fairtradovych organizacich a dosahovani
poZadovaného objemu prodeje vyrobki, nebot poptavka po "férovych" produktech
primo ovliviiuje rozsah certifikované produkce. Kazdy produkt, ktery spottebitel
zakoupi, ¢i kampan, kterou podpori, umoZiiuje farmariim a pracovnikiim globalniho
Jihu investovat do svych Zivoti a ziskat vétsi kontrolu nad svou budoucnosti (Fairtrade

International, 2024).

5.1 Fairtrade Cesko a Slovensko

Tato neziskova organizace, zabyvajici se mySlenkou spravedlivého obchodu, piisobi na
nasem Uzemi od roku 2004, piivodné pod nazvem Asociace pro fair trade. Je soucasti
Fairtrade International a jejim cilem je monitorovani ¢eského a slovenského trhu
s fairtradovymi vyrobky, v€etné poradani kampani a podpory prodeje fairtradovych
vyrobkii (DoleZalova, 2021). Pod organizaci Fairtrade Cesko a Slovensko spadaji
Clenové, kterymi jsou napiiklad Ekumenickd akademie, NaZemi, ARPOK nebo

Jiho¢eska univerzita v Ceskych Budéjovicich (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2024).

5.1.1 Zapojte se do Fairtrade

Fairtrade Cesko a Slovensko na svych webovych strankach zveiejiiuje osvétové akce,
které pomahaji zvySovat povédomi o globalnich souvislostech. Cilem téchto projekti je
prispét k budovani lepsSiho svéta pro vSechny, a to nejen prostiednictvim spotieby, ale
i aktivnim obcanskym pristupem. Na webovych strankach jsou pravidelné
aktualizovany celorepublikové informacni akce, ke kterym se 1ze pripojit. Pro ty, ktef{
by si chtéli usporadat vlastni osvétovou akci, jsou zde k dispozici podplrné nastroje
vcetné informacnich a propagacnich materiali. V nasledujicim textu jsou predstaveny
moznosti podle spole¢nosti Fairtrade Cesko a Slovensko, jak cely tento koncept

podpofrit.
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1. Férova snidané

Nejznaméjsi akci pod zastitou organizace Fairtrade Cesko a Slovensko je Férova
snidané. Tato akce se kona vzdy jednou za rok, a to druhou kvétnovou sobotu na
Svétovy den pro fair trade. Zapojit se lze jako ucastnik i organizator. Na webovych
strankach mohou dobrovolnici najit veskeré potrebné informace, jak postupovat pri
organizaci této akce na podporu péstitelli ve svété. ,Férovd snidané md podobu
komunitniho pikniku, ktery porddaji dobrovolnici na vice neZ stovce mist po celé
republice, a kaZdy rok se na ném sejde 5000 az 8000 lidi. Vyjadruji tak podporu
péstiteltim, jak ve svém okoli, tak tém daleko ve svéte. Vytipujte si prijemné misto v blizké
zahradé, parku nebo na ndmeésti, misto zaregistrujte a pozvéte lidi z okoli.” (Fairtrade

Cesko a Slovensko, 2024).

2. Vystava na stromech

Tato vystavni akce je poradana aktivnimi jednotlivci po celé republice, priCemz jeji
koordinace se stfidavé ujimaji organizace NaZemi a Fairtrade Cesko a Slovensko.
Princip akce je velmi podobny jako u Férové snidané. Dobrovolnici si vytipuji park,
namésti ¢i jiny verejny prostor, zaregistruji ho na webovych strankdch organizace
a nasledné obdrzi veskeré informace a materialy pro realizaci vystavy. Akce se kona
jednou ro¢né na podzim, vzdy béhem Tydne distojné prace. Kazdy rok je stanoveno
téma vystavy. Napriklad v roce 2015 byla hlavnim tématem kava, nasledovalo
péstovani banant, vyroba bot v Indii, péstovani kakaa, prace v dobé automatizace

a péstovani bavlny (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2024).

3. Globalni vzdélavani

Fairtrade Cesko a Slovensko spolupracuje s dal$imi organizacemi na vzdélavacim
programu zaméreném na globalni témata. Mezi organizace, s nimiZ spolupracuje, patii
ADRA, ARPOK, Charita CR, NaZemi a vzdélavaci program Varianty organizace Cloveék
v tisni. Cilem tohoto programu je pomoci vzdélavacich lekci naucit lidi kriticky
premyslet, naslouchat druhym, analyzovat informace, reflektovat souvislosti
a reagovat na nové vyzvy a zmény, jak individualné, tak kolektivné. Program usiluje
o pochopeni naseho vztahu k ostatnim lidem a mistim na svété. Hlavnimi tématy
globalniho vzdélavani jsou predevsim klimaticka zména, chudoba, détska prace, kaceni
deStnych pralesti, pracovni podminky, globalizovany obchod, odpovédna spotieba

a migrace (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2024).
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4. Fairtradova mésta a Skoly

DalS$im zplsobem, jak zvysit povédomi o situaci péstiteli v zemich Afriky, Asie
a Latinské Ameriky, je iniciativa Fairtradova mésta a $koly. V Ceské republice byla tato
myslenka v pocatcich podpoiena spolupraci nevladnich organizaci Fairtrade Cesko
a Slovensko, NaZemi a Ekumenické akademie. Jde o oznaceni mist, kterd planuji
informacni a osvétové akce a zviditeliiuji myslenky fair trade. Pro ziskani titulu musi
mésta a Skoly splnit Kritéria, ktera jsou detailné popsana na webovych strankach
organizace Fairtrade Cesko a Slovensko, jez od roku 2019 kampaii koordinuje

(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2024).

Fairtradové
skoly

Obrazek 9: Logo Fairtradové Skoly
zdroj: DoleZalovd, 2021.

5. Fairtradovi fanousci

Organizace poskytuje prostor pro vytvoreni komunity sloZzené z ptiznivcl
spravedlivého obchodovani ve svété. Cilem je lepsi propojeni, informovanost
a podpora celosvétové zmeény. Do sité fanouSkli se lze prihlasit prostrednictvim
formulafe na webovych strankdch, kde je podminkou prihlaSeni jakéhokoli
nekomerc¢niho subjektu, organizace i organizované skupiny, nikoli jednotlivce. Pro
jednotlivce je pripraven sebeevaluacni formular, ve kterém ma moznost zamyslet se
nad svou podporou fair trade - jak probéhla, jakym zpiisobem byla provedena a co lze
vylepsit. Sebeevaluace nabizi vysledné hodnoceni, které obdrzi pouze jednotlivec,
nikoli organizace. Tento projekt ma prispét ke zvySeni povédomi o fair trade (Fairtrade

Cesko a Slovensko, 2024).

6. Nakup fairtradovych vyrobkii

Existuji tfi moZnosti, jak podporit fair trade - spotreba, osvéta a vzdélavani.
Nejjednodussim a zaroven nejefektivnéjSim zplisobem je samotna spotieba, tedy
vyhledavani fairtradovych produktd v obchodech (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2024).

v/

Tyto produkty jsou znaceny certifika¢ni znamkou, podrobnéjsi informace o tomto

znaceni jsou uvedeny v kapitole 4.1.3.
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7. Média

Organizace Fairtrade Cesko a Slovensko vyuZivd ke své komunikaci socidlni sité
a tiskové zpravy, které Ctenar nalezne v zaloZce ,Média“ na webovych strankach. V této
zaloZce jsou také zverejnovany vyrocni zpravy organizace, ve kterych je uvedena
strategie pro nadchazejici obdobi. Socidlni sit€, na kterych organizace piisobi, zahrnuji

Facebook, Instagram, X (diive Twitter) a YouTube (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2024).

5.2 NaZemi

Organizace byla zaloZena v roce 2003 a zpocatku se zaméfovala na prode;j
fairtradovych potravin ve svém malém obchtidku. Dolezalova (2021) uvadyi, Ze to bylo
predevsim proto, Ze v Ceské republice prakticky nikdo nevédél, co fair trade znamena.
Z tohoto dlvodu organizace prisla s ndpadem vzdélavani déti a studenti v této
problematice. V pribéhu uplynulych let se tato neziskova organizace soustredila
piredevsim na globalni rozvojové vzdélavani, které ma prispét k porozuméni vztaht

mezi lidmi a misty ve svété. Organizace je ¢lenem Fairtrade Cesko a Slovensko.

Organizace na svych webovych strankach uvadji, Ze jejim hlavnim cilem je spole¢nost,
ktera bude oteviena novym myslenkam a bude konat ve prospéch lidstva. Ve svych
seminarich a vzdélavacich programech se vénuje globalnim tématiim, ktera se podle

jejich slov nevejdou do Skatulek béZznych skolnich predmétti (NaZemi, 2024).

5.3 Ekumenicka akademie

Organizace plsobi na tzemi nasi republiky od roku 1996 a od té doby usporadala
stovky seminarii, setkdni, konferenci, diskusi, happeningii a dalSich projektt, které
prosazuji alternativni pristupy k reSeni soucasnych ekonomickych, socidlnich
a ekologickych problémt. Na jejich webovych strankach si ¢tenar miliZe precist o radé
aktivit a zajimavostech spojenych s organizaci, véetné informace o otevieni prvniho
fairtradového velkoobchodu v zemich byvalého vychodniho bloku. Jeji vizi je socialné
spravedlivj, trvale udrzitelna a tolerantni spole¢nost. Ekumenicka akademie je ¢clenem
Fairtrade Cesko a Slovensko a podili se na kampanich, jako jsou Social Watch, Cesko
proti chudobé, Clean Clothes Campaign, Fairtradova mésta a Klimaticka koalice

(Ekumenicka akademie, 2024).
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5.4 Jeden sveét

Tato neziskova organizace, kterd od roku 2013 ptisobi samostatné, byla pivodné
jednim ze zakladajicich cleni Asociace pro fair trade, pozdéji pirejmenované na
Fairtrade Cesko a Slovensko. Organizace Jeden svét pracuje na zakladé dobrovolnosti
a jeji poselstvi spociva v dlouhodobé pomoci rozvojovym zemim. Tato pomoc zahrnuje
prodej femeslnych vyrobkd a potravin, které si zakaznici mohou zakoupit v jejich

vlastnim obchodé v Praze (Jedensvét, 2024).

22



6 Definice marketingu

Termin ,marketing” mad mnoho definic, avSak samotny proces marketingu saha
hluboko do historie. Podle Karlicka a kol. (2018) existuje marketing jiZ od okamziku,
kdy se zrodila sména a obchod. Jde o proces zahrnujici tvorbu hodnoty, jeji komunikaci

zakaznikilim, doruceni této hodnoty a ziskani protihodnoty.

Rosicky a kol. (2010) zdaraziuji, Ze podstata marketingu je velmi komplexni
a zahrnuje rozsahly soubor lidskych aktivit, jejichZz zakladem je ucelend snaha
o spolupraci a koordinaci. Autofi také upozornuji na zasadni rozdil mezi marketingem
a pouhym prodejem zboZi. ,Zatimco prodej se snazi primét zdkazniky k ndkupu zboZi,
které podnik jiz vyrobil, marketing usiluje o to, aby podnik vyrdbél a proddval zboZi, které
zdkaznik poZaduje, a to tim, Ze jeho potieby a prdni zjistuje, a Ze jim prizpiisobuje jak své
produkty, tak také jejich cenu, design, baleni, zpiisob prodeje, propagaci a dalsi faktory.”
(Rosicky a kol,, 2010, s. 16)

Karlicek a kol. (2018) doplnuji klicovou roli zakaznika a jeho potieb, pricemzZ soucasné
upozoriuji na vyznam zajisténi ziskovosti firmy. , Trochu obecnéji miiZzeme marketing
definovat jako podnikatelskou funkci, kterd vyvazuje zdjmy firmy a jejich zdkaznikii.”

(Karlicek a kol., 2018, s. 19)

Pro firmu to znamena diikladné poznat své zakazniky a porozumét jejich problémim
a potfebam. Autori dale uvadéji, ze jddrem marketingovych aktivit je budovani vztaht

se stavajicimi zakazniky a posilovanti jejich vztahu ke znac¢ce (Karlic¢ek a kol., 2018).
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7 Marketingovy mix

Marketingovy mix, Casto oznacovany jako 4 P, je zkratkou anglickych pocatecnich
pismen, kterd zahrnuji rozhodnuti tykajici se produktu (product), jeho ceny (price),
propagace (promotion) a distribuce (place). Je velmi dtlezité, aby marketingovy mix
vychazel ze strategickych marketingovych rozhodnuti a aby vSechny jeho slozky byly
v souladu. Jinak marketingova strategie nemtze fungovat efektivné (Karlicek a kol,,

2018). V této kapitole jsou jednotlivé prvky detailnéji rozebrany.

7.1 Produkt

vvvvvv

definovat nejen jako fyzické zbozi, ale také jako sluzby, zazitky ¢i informace, pokud jsou
predmétem smeény. Velkou vyhodou produktd je jejich schopnost odlisit se od
konkurence a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu. Jednou z cest, jak dosahnout odliseni, je
design a estetika produktu. Karlicek (2018) spojuje tento prvek s emocionalni
diferenciaci, tedy schopnosti produktu zaujmout zakazniky na zakladé emoci nebo
v nich tyto emoce vyvolat. ,S designem tzce souvisi rovnéZ obal produktu. Ten musi
chrdnit zboZi, umoZziiovat snadné a bezpecné otevieni a zavieni, poskytovat popis

produktu, byt skladovatelny atp.” (Karli¢ek a kol., 2018, s. 156).

vvvvvv

definovat hodnotu, kterou zakaznik ziska koupi produktu. ,Vyznam jednotlivych
produktovych charakteristik je vZdy nezbytné hodnotit z perspektivy cilového zdkaznika.

Rozhodujici je tedy vnimdni zdkaznika, nikoli realita” (Karlicek a kol., 2018, s. 158).

7.2 Cena

»Cena, tedy penéZni ¢dstka za produkt, je jediné ,P“ marketingového mixu, které pro
firmu predstavuje vynosy. Vsechna ostatni ,P“ marketingového mixu jsou spojena

vyhradné s ndklady. Sprdvné stanoveni ceny md proto pro firmu existencni vyznam."

(Karlicek a kol., 2018, s. 175)

Stanoveni vychozi ceny je velmi sloZité, zejména kdyZ firma vyviji novy produkt nebo
zavadi produkt do jiné distribu¢ni sité. Zakaznici jsou méné citlivi na cenu napriklad
v pripadé, Ze se jedna o jedinecny produkt, maji omezené povédomi o nahradnich

produktech nebo nemohou snadno porovnat kvalitu alternativ (RoSicky a kol., 2010).
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Ke spravnému nastaveni ceny je diilezité pochopit vztah mezi vnimanou cenou
a vnimanou kvalitou. Zakaznici maji tendenci zameérovat se na cenu a odvozovat z ni
kvalitu. Jinymi slovy predpokladaji, Ze drazsi produkt bude mit vyssi kvalitu, a naopak
levnéjsi produkt kvalitu nizsi. Z tohoto predpokladu vychazi i o¢ekavani vysoké ceny
u prémiovych znacek, ktera je spojena s urcitou garanci, Ze kupuji kvalitni a exkluzivni
produkt. Stejné tak nizké ceny jsou ¢asto spojeny s uspokojenim plynoucim z vyhodné
koupé. Tato ujisténi jsou soucasti celkové hodnoty, kterou si zakaznik porizuje

(Karlicek a kol., 2018).

Dilezitym pojmem jsou tzv. referencni ceny. Jedna se o ceny, které si lidé pamatuji
z predchozich ndkupti a vici kterym posuzuji, zda je cena urcitého produktu vysoka
nebo nizka. Jde o ceny, které zakaznici vnimaji jako bézné, férové, nebo napriklad jako
cenu, kterou platili naposledy. Cilem referencnich cen je pomoci zakaznikim
zorientovat se v dané produktové kategorii a poskytnout urcity rdmec pro jejich
rozhodovani. To umoziuje vnimat produkt jako relativné draZsi nebo levnéjsi

(Karlicek a kol., 2018).

Cenu lze zménit prakticky béhem nékolika minut, a proto se stava nejflexibilnéjsim
nastrojem marketingového mixu. To souvisi s pojmem sleva, tedy se sniZzenim ceny.
Slevy jsou podle Karlicka a kol. (2018) velmi zradné. Na slevu ¢asto reaguji stavajici
zakaznici, ktefi si za sniZenou cenu nakoupi sviij oblibeny produkt do zasoby
a v nasledujicim obdobi jej proto jiZ nepoptavaji. Behem slevové promo akce se tedy

s

prodeje zvysi, ale po jejim skonceni nasleduje propad.

7.3 Komunikace

»~Marketingovou komunikaci (promotion) se rozumi rizené informovdni a presvédcovdni
“"

cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce naplriuji své marketingové cile.

(Karlicek a kol., 2018, s. 193)

Pri komunika¢ni kampani je velmi diilezité stanovit si cile, napriklad zvySeni povédomi
o znacce Ci produktu, zvySeni loajality ke znacce €i zvySeni prodeje. Marketéri nasledné
rozhodnou, jaké charakteristiky znacky nebo produktu zdiirazni a jaké asociace ma
kampan u cilové skupiny vyvolat. Podle toho utvareji podobu tzv. marketingového
sdéleni, které zahrnuje misto a okamZik komunikace, slova, grafiku, hudbu a dalsi

dtlezité prvky. Stejné jako ostatni nastroje marketingového mixu musi i marketingova

25



komunikace vychazet z celkové marketingové strategie a znat cilovy segment

spotrebitelli (Karlicek a kol., 2018).

Jednim z nejobtiZznéjsich tkold marketéra je zaujeti cilové skupiny na soucasnych
hyperkonkuren¢nich trzich. Existuje pojem marketingovy smog, ktery oznacuje
zahlceni zakaznikli vSudypiitomnou marketingovou komunikaci. To u zakaznikl
posiluje vSeobecny odpor a ignoraci. Nékteii marketéri se v diisledku toho snazi
upoutat pozornost o to vice, coZ miize byt v nékterych pripadech efektivni, v jinych
naopak odradit od koupé. Rozumnéjsi cestou byva predavani skutecné zajimavého
sdéleni, které je relevantni a zdkaznikiim predavané v adekvatni frekvenci (Karlicek

a kol,, 2018).

7.3.1 Komunikac¢ni mix

Soucasti marketingového mixu je komunika¢ni mix, jehoZ cilem je zvySovani
informovanosti spoti'ebiteli o nabidce produkti a sluZeb. Komunika¢ni mix mtliZe mit
osobni i neosobni formu (RoSicky a kol., 2010). Klicovym pojmem v této oblasti je
positioning, ktery predstavuje jednu z nejvyznamnéjSich strategickych koncepci
a optimalizuje Uc¢innost obou mix{. Positioning zahrnuje vytvoreni planu, jehoZ cilem
je, aby si zadkaznik dany vyrobek, sluzbu nebo nazev firmy zapamatoval, znal jeho pozici
vodvétvi a vnimal jeho odliSnost od konkurence (Prikrylovda a kol, 2019).

V nasledujicim textu jsou predstaveny jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu.

7.3.1.1 Reklama

,Reklamu Ize povaZovat za mimorddné vyznamnou sloZku marketingové komunikace. Ze
vSech sloZek se s ni béZny spotrebitel setkdvd nejcastéji, denné je ji ovliviiovdn, a tak se
casto vytvdri mylny ndzor, Ze marketing vlastné nenf nic jiného nez reklama.” (RoSicky

a kol., 2010, s. 159)

Reklama je neosobni forma komunikace, ve které firmy prostiednictvim rtiznych médii
oslovuji své soucasné a potencialni zakazniky, a to efektivni a rychlou metodou. Jejim
cilem je informovat, presvédcit nebo pripomenout uziteCnost vyrobkdl, sluzeb c¢i
myslenek. Klicové je poskytnout spravné informace potencidlnimu spotrebiteli a zvysit
pravdépodobnost, Ze si zakoupi urcity vyrobek nebo sluzbu. Pro prenos reklamnich
sdéleni se pouzivaji elektronickd média, jako jsou rozhlas, televize, kino a internet
a také klasicka tisténa média, naptiklad noviny a Casopisy (Prikrylova a kol., 2019).
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7.3.1.2 Podpora prodeje

LZatimco reklama se snazi presvédcit zdkaznika, aby o produktu zacal uvaZovat, podpora

prodeje ho mda podnitit, aby ho koupil.” (Prikrylova a kol., 2019, s. 98)

Podpora prodeje vyuZziva rizné nastroje, aby zakaznika priméla k okamzitému nakupu
nebo k navyseni svého nakupu. Mezi tyto nastroje patii slevy, vzorky, kupony a dalsi
propagacni vyrobky, se kterymi se zakaznici setkavaji zpravidla pri vstupu do obchodu
(Prikrylova a kol., 2019). VétSina cinnosti je provadéna nepravidelné, okamzité po
vyhlaseni a svelmi kratkym casovym omezenim platnosti. Cilem je dosaZeni

kratkodobého efektu vyhodné nabidky (RoSicky a kol., 2010).

7.3.1.3 Primy marketing

,Primy marketing (direct marketing) predstavuje primou komunikaci s peclivé
vybranymi individudlnimi zdkazniky s cilem ziskat okamZitou odezvu a vybudovat

dlouhodobé vztahy se zdkazniky.” (Prikrylova a kol., 2019, s. 105)

Soucasny marketing vyuZivad cilenéjSi a propracovanéjSi metody s adresnou
komunikaci. Oproti masovému marketingu prinasi vyhody jak pro zakaznika, tak pro
prodavajiciho. Zakaznikovi nabizi rychly nakup, diivéryhodnou komunikaci a pohodlny
vybér. Pro prodavajiciho umozZnuje piesné zacileni, rychlejsi osloveni a budovani
dlouhodobych vztahti. Nastroje pfimého marketingu zahrnuji telemarketing, reklamy

s pfimou odezvou, direct mail a online marketing (Prikrylova a kol., 2019).

7.3.1.4 Public relations

,Prdce s verejnosti predstavuje komunikacni plisobeni podniku na verejnost, které vytvdri
a udrzZuje pozitivni postoje a vztahy verejnosti k podniku, k jeho aktivitdm, vyrobkim
a sluzZbdm. Prdce sverejnosti je zamérena jednak na komunikaci s vnéjsim
marketingovym prostredim a jednak na vnitini prostredi podniku.” (RoSicky a kol., 2010,
s.174)

Public relations je komplexni nastroj, jehoz cilem je poznavat a ovliviiovat verejné
minéni a budovat dobré jméno v ocich verejnosti. Zahrnuje poznatky a praktiky
z riznych obort, jako jsou sociologie, psychologie, Zurnalistika ¢i rétorika. Public
relations vyuziva toho, Ze ve spolecnosti existuji rlizné nazory a vztahy. Nastroje casto

zahrnuji praci s nezavislymi sdélenimi, ktera predavaji novinari, nezavisli odbornici
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nebo tvirci verejného minéni. Tento nastroj hraje klicovou roli pti feseni krizovych
situaci, kdy minimalizuje negativni dopady na reputaci subjektu. Slabinou je
nemoznost ridit a kontrolovat skutecny obsah sdéleni prezentovaného v médiich ani

jejich cetnost (Prikrylova a kol., 2019).

7.3.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej je zalozen na piimém kontaktu mezi prodavajicim a kupujicim.
Prodavajici prezentuje vyrobky, sluzby nebo myslenky, a to v kancelari, prodejné ci
pred dvermi bytu. Tento nastroj je unikatni v tom, Ze prodavajici mize prizplsobit
podobu i obsah sdéleni podle aktualni situace. Tento komunika¢ni nastroj je velmi
interaktivni a diky vzajemné reakci mezi prodavajicim a kupujicim lze kazdy obchodni
piipad povazovat za specifickou jednotku. Toto piizplisobeni neni mozné napriklad
ureklamy, ktera predava stejné sdéleni vSem zdkaznikiim v urcitém segmentu

(Prikrylova a kol., 2019).

7.3.1.6 Sponzoring

,Sponzoring (sponzorstvi) miiZeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem
financi, zdrojii Ci sluZeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na opldtku nabizeji prdva

a asociace, jeZ mohou byt komercné vyuZity.” (Ptikrylova a kol., 2019, s. 141)

Sponzoring je nastroj, ktery vytvari vztah mezi smluvnimi partnery, kdy sponzor
pomdha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany napliiuje
komunikac¢ni cile sponzora. Vztahy jsou upraveny obchodnimi smlouvami a zahrnuji
poskytovani financnich prostredkdl, vyrobkl ¢i sluZzeb za dohodnutou protisluzbu.
Tento komunika¢ni nastroj umoZiuje znacce spojit se s asociacemi spojenymi se
sponzorovanou akci, udalosti nebo osobou. Pokud je udalost zajimava, miize vzbudit
zajem médif a spotrebiteld, ¢imz se odlisi od konkurence. I u tohoto nastroje je dilezité
vymezit cilové skupiny spotiebiteld, napiiklad mezinarodni firma miiZe sponzorovat
mistrovstvi svéta v hokeji, zatimco lokdlni firma podpofi mistni tenisovy klub

(Prikrylova a kol., 2019).
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7.4 Distribuce

Ctvrtym ,P“ marketingového mixu je distribuce, tedy zptisob, jak se produkt dostava
ke svym zakaznikim. ,Cilem je, aby se produkt dostal k zdkaznikovi na sprdvném misté
ve sprdvnou chvili a zptisobem, ktery odpovidd marketingové strategii dané znacky, a to
vSe pri co moznd nejniZsich ndkladech. Jednoduchost, rychlost a pohodli, s nimiZz miiZe

zdkaznik produkt ziskat, jsou soucdsti celkové hodnoty, kterou firma zdkaznikovi nabizi.

(Karlicek a kol., 2018, s. 216)

RoSicky a kol. (2010) vnimaji distribuci nejen jako pouhy pohyb zbozi ve fyzickém
stavu, ale jako souhrn hmotnych i nehmotnych tokt, které k distribuci patii a které

spolec¢né vytvareji distribu¢ni systém.

Velmi dilezitymi faktory pfti distribuci jsou dostupnost a lokalita. Nazornym piikladem
mohou byt Cerpaci stanice ¢i provozovny rychlého obcerstveni. Vhodné umisténi
provozovny predstavuje konkurenc¢ni vyhodu a casto klicovy diivod, pro¢ zakaznici
poptavaji dany produkt. Dostupnost vSak nelze omezit pouze na vzdalenost. Napriklad
hypermarkety byvaji umistény na okrajich mést, presto maji své zakazniky. Ti ocenuji
velky sortiment a nizké ceny, a vzdalenost pro né nehraje tak vyznamnou roli. Proto by
zakaznikl a klast dliraz na emocionalni stranku. Zptsob, jakym si zakaznik produkt
prevezme, je rovnéz soucasti celkové hodnoty, kterou zakaznik nakupem produktu

ziskava (Karlicek a kol., 2018).
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8 Specifika marketingu fair trade

Marketingové aktivity zamérené na fair trade maji sva specifika. Velky dtiraz je kladen
na Sireni povédomi o znamce Fairtrade a prinosech této certifikace. Marketing se opira
o osobni pribéhy vyrobcl a farmaid, které pomadhaji spotiebitelim vytvorit
emocionalni spojeni s produktem. Dal$Sim specifikem jsou investice do vzdélavacich
kampani, jez spotiebitelim predavaji informace o konceptu fair trade. Zamétuji se
predevsim na specifické demografické skupiny spotiebitelli, jako jsou ekologicky
a socialné uvédoméli jedinci, prevazné mladi lidé s vysSimi prijmy. Vzhledem
k omezenému finan¢nimu rozpoctu je hnuti nuceno vyuZzivat marketingové strategie
prostfednictvim socidlnich médii, spoluprace s neziskovymi organizacemi

a komunitnimi akcemi (Raynolds, Murray, & Wilkinson, 2015).

Lubomir Kadané, feditel Fairtrade Cesko a Slovensko, poskytl v listopadu 2024
rozhovor pro Forbes. V rozhovoru uvedl], Ze o to, v jakych podminkach se zbozi vyrabi
ajaky ma jeho vyroba dopad na planetu, se zajima stale vice jednotlivct, firem
i korporaci. Evropské instituce se tento zdjem snaZzi podpofrit také formou smérnic
a natizeni. Zaroveni poznamenal: ,V Cesku se povédomi o Fairtrade zvysuje, ale stdle
existuji myty, které je treba vyvracet. Napriklad Ze fairtradové produkty jsou draZsi nez
bézné. Ve skutecnosti se jejich ceny od béznych produktii lisi jen minimdlIné a casto byvaji
srovnatelné.” V rozhovoru také zaznélo, ze Ceska republika se zaméfuje na podporu

obchodnich partnert, komunikaci s verejnosti a zvySovani povédomi (Forbes, 2024).

8.1 Vyuziti influenceru v propagaci

Jednim z marketingovych nastroji vyuzivanych v ramci konceptu fair trade je tzv.
influencer marketing. Tento nastroj slouZi k Siteni povédomi o znacce a k posilovani
divéryhodnosti spolecnosti. Pojem "influencer” vychazi z anglického slova influence,
které znamena vliv. Influencer, tedy osoba s vlivem, ma schopnost svymi nazory
oslovovat Sirs$i okruh lidi, zejména prostrednictvim svych platforem na socialnich
sitich. Typickymi influencery jsou herci, zpévaci, youtubefi ¢i tviirci na TikToku. V praxi
to funguje tak, Ze influencer na svém profilu doporuci konkrétni produkt, napriklad
praci prasek nebo kosmetiku. Tento marketingovy nastroj je v soucasnosti velmi
popularni, protoze bylo prokazano, Ze spotrebitelé jsou casto ovlivnéni lidmi, které

sleduji a k nimZ maji vytvorenou urcitou miru divéry (Evolution marketing, 2024).
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Organizace Fairtrade Cesko a Slovensko vyuZiva influencer marketing v ramci svych
kampani. Jednim z prikladd byla novinarska cesta do Peru, na bananové plantaZe, kde
se novinari a influenceri mohli osobné sezndmit s podminkami prace na farmé
Apbosman, ktera dodava fairtradové banany i do ¢eskych obchodii, napriklad do Lidlu.
Diky jejich osobnim zkuSenostem, které sdileli se svymi rliznorodymi cilovymi

skupinami, se téma Fairtrade dostalo k $ir$imu publiku (Simonova, 2024).

8.1.1 Aktualni fairtradové kampané

V této podkapitole jsou zminény tfi hlavni kampané spole¢nosti Fairtrade Cesko

a Slovensko, které probihaly v obdobi od zari 2024 do dubna 2025.

8.1.1.1 FAIRTRADE. Mala znamKa, ale déla velké véci

1. fijna 2024 zacala kampan s nazvem ,FAIRTRADE. Mala znamka, ale déla velké véci®,
jejimZ vizualem je zrnko kavy a slogan ,Cerna kava, svétla budoucnost”. Vykonny
Feditel Fairtrade, Lubomir Kadané, ke kampani uvedl: ,Kampani chceme predevsim
pritdhnout pozornost ke zndmce FAIRTRADE a zvysit jeji spontdnni i odvozenou znalost.
Chceme vsak také, aby si kupujici uvédomili, co zndmka znamend a co za ni stoji. Diky
tomu by pak mohli ocenit aktivnim zdjmem, vyhleddvdnim informaci ¢i ndkupem
produktii nejen usili systému Fairtrade, ale i konkrétniho vyrobce i obchodnika, ktery

fairtradové produkty nabizi.” (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2024).

Trvani kampané, ktera jiz probiha, bylo ptivodné planovano na nékolik mésicti, béhem
nichZ se postupné prezentovaly rtizné hlavni komodity doprovazené slogany
zdlraznujicimi kontrast mezi malou velikosti zndmky a jejim velkym prinosem.
V soucasnosti jiZz probihaji i dalsi navrhy slogani, jako napiiklad: ,Hotka cokolada,
sladky pocit”, ,Krivy banan, rovna cesta“ a ,Vice krasy, méné uhliku u fairtradovych
rizi“. Na obrazku ¢. 10 je zobrazen vizudl se zrnem kavy, ktery odstartoval tuto

rozsahlou kampat (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2024).
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_svétla budoucnost

Znamka FAIRTRADE je m_alé,
ale déla velké véci.'

~ Hledejteve géﬁhhuhoqégh.

Obrazek 10: Vizual kampané - FAIRTRADE. Mala znamka, ale déla velké véci

zdroj: www.fairtrade.cz 2024

8.1.1.2 Fandime Fairtrade s Tchibo

Na socialnich sitich Tchibo a Fairtrade Cesko a Slovensko byla propagovana spole¢na
kampan, ktera probihala od 13. 1. do 26. 1. 2025. Po tuto dobu byly vSechny kamenné
prodejny Tchibo v Ceské republice vyzdobeny bannery a informa¢nimi popisky na
stolcich, ve kterych byl predstaven koncept fair trade a pribéh s péstitelem fairtradové
kavy Bladimirem. NavStévnici prodejen si mohli poridit kdvu Tchibo Barista za

zvyhodnénou cenu. Spole¢nost Tchibo timto dala najevo, Ze fandi Fairtrade.

8.1.1.3 Komunikac¢ni kampan FAIRBRUARY

Spole¢nost Fairtrade Cesko a Slovensko béhem celého tnora poradala komunikaéni
kampan s nazvem ,Fairbruary - mésic Fairtrade nakupti*, do které se zapojilo mnoho
obchodniki i spotiebitelti. Vybrani influencefi obdrzeli balicky s fairtradovymi
produkty, které spolu s myslenkou fair trade prezentovali na svych platformach.
V bali¢cich se nachazely napriklad ¢okoladové lanyZe od spolec¢nosti Billa, fairtradové
dZusy od spolecnosti Pfanner, oplatky Manner, €aje od Fair Made nebo vybérova

zrnkova kava z praZirny FairBio (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2025).

Pro spotfebitele kampan znamenala predevSim podnét k zamysleni nad svymi nakupy
a plivodem nakupovanych surovin. Mohli se také zapojit do vyzvy na Instagramu, ktera
spocivala v zakoupeni fairtradového produktu, napriklad ¢okolady nebo bavinéného
tricka, ¢i upeceni néceho z fairtradovych surovin. Svilij prispévek pak sdileli

s hashtagem #Fairbruary (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2025).
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UNORFEROVY,

Obrazek 11: Grafika ke komunikac¢ni kampani Fairbruary
zdroj: www.fairtrade.cz, 2025

8.2 Socialni odpovédnost a udrzitelnost v marketingu

Spotrebitelé, ale i firmy stdle vice uprednostiiuji znacky, které dbaji na ekologii
a spolecenskou odpovédnost. Udrzitelnost se stava klicovym faktorem pri rozhodovani
spotiebitelli. Podle priizkumu spole¢nosti Nielsen zroku 2021, az 66 % globalnich
spotiebitelli je ochotno zaplatit vice za produkty a sluzby, které jsou Setrné k zivotnimu
prostredi a podporuji socidlni odpovédnost. Studie ukazuji, Ze toto Cislo je jesté vyssi
u mladsi generace, coz naznacuje, Ze tento trend bude v budoucnu riist (NaSe company,

2024).

ZacClenéni udrzitelnosti do marketingové strategie neni jen o vytvareni pozitivniho
obrazu znacky, ale také o skutecném dopadu na Zivotni prostiedi a spole¢nost.
Udrzitelnost vyzaduje efektivni komunikaci ohledné udrZitelnych praktik a stava se
nezbytnou soucasti moderniho marketingu. Firmy, které maji relevantni ekologické
certifikaty a zvySuji divéryhodnost a uasili o udrzitelnosti, mohou ziskat loajalni

zakazniky a dlouhodobé prosperovat (NasSe company, 2024).

Fairtrade a udrzitelnost k sobé neodmyslitelné patfi - nejen v socialni oblasti, ale také
v ochrané Zivotniho prostredi a udrzitelném pristupu k péstovani. Podpora
udrzitelnosti v ramci Fairtrade zahrnuje zménu nakupniho chovani jednotlivcg, firem
i instituci. Prostrednictvim rozvojovych a vzdélavacich projektti a propagace myslenky
fair trade prispiva Fairtrade k napliiovani vSech 17 globalnich cili OSN (Fairtrade

Cesko a Slovensko, 2025).
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8.3 Ceny produktt

Péstitelé zapojeni do systému Fairtrade jsou chranéni minimalni vykupni cenou, viz
a zohledniuje priimérné naklady na produkci. Stanoveni hodnoty, pod kterou nesmi
vykupni cena produktu klesnout, poskytuje péstitellim stabilitu béhem vykyvi na trhu,
pomahd pri zvladani inflace v jejich domovskych zemich a prispiva k pokryti
dodatecnych nakladi zpisobenych zménami klimatu (Novak, 2023). Organizace
NaZemi dopliiuje, Ze Fairtrade pouze stanovuje, za jakou cenu se surovina od druzstev
vykupuje. Findlni cena produktu v maloobchodni siti je dana trhem. Proto, kdyz
spotrebitel zakoupi cokolddu v obchodé, péstitel za své kakao dostal penize

v momenté, kdy kakao dovezl do centraly druzstva (NaZemi, 2025).

Organizace NaZemi také uvadi, Ze hlavnim cilem Fairtrade je zajisténi dobrych
obchodnich podminek a dostatetnych vykupnich cen. Pri nakupu fairtradového
produktu spotiebitel neplati za kvalitu srovnatelnou s témi nejlepSimi na trhu, ale

svym nakupem prispiva k lepSim Zivotnim podminkam pro péstitele (NaZemi, 2025).
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9 Marketingovy vyzkum

Karlicek a kol. (2018) hovoti o marketingovém vyzkumu jako o procesu, jehoZ cilem je
sbér, analyza a interpretace informaci, které slouzi k marketingovému rozhodovani.
Tento vyzkum pomaha nejen pochopit stav a vyvoj trhu v neustdle se ménicim
marketingovém prostredi, ale také umoziuje ziskat zpétnou vazbu o spokojenosti

zakaznikl s produktem a zjistit, zda byla marketingova rozhodnuti efektivni.

9.1 Marketingovy problém a cile marketingového vyzkumu

DileZitou c¢asti marketingového vyzkumu je formulace problému. Formulace by méla
byt presné definovana, aby se zabranilo ziskani informaci, které se nevztahuji k dané
problematice. Na zakladé vymezeného problému je stanoven cil vyzkumu, ktery by mél
jasné vyjadrovat, co ma vyzkum zjistit. Nasledné se stanovuji dalsi kroky vyzkumu,
jejichZ cilem je ziskat informace, které jsou relevantni, spolehlivé, efektivni a validni

(Foret & Melas, 2021).

9.1.1 Data a informace

,Data jsou zdznamy cisel, slov, zvukil nebo obrazi, kterd Ize uklddat a prendset. Mohou
mit povahu elektrickych, elektromagnetickych, optickych nebo mechanickych zdznamdii.
Data jsou kvantitativni nebo kvalitativni proménné, které maji potencidl byt ddle
rozvinuty do myslenek nebo analytickych vystupti“ (Tahal a kol., 2022, s. 27). V pripadé
vyplnénych dotaznikd jsou data obsaZena tehdy, pokud respondent oznaci ¢iselnou
hodnotu na Skale, vybere nékterou z nabizenych odpovédi nebo se verbalné vyjadii

k otevienym otazkam (Tahal a kol., 2022).

LInformace jsou vysledkem analyzy porizenych dat, kdy z mnoZstvi ¢isel a slov ziskdme
uzivatelsky relevantni vystupy a kontextovou uZitecnost. Informace jsou vysledkem
zpracovdni a uspordddni dat do formy néjaké organizované zprdvy nebo znalosti“ (Tahal

akol., 2022, s. 28).

9.1.1.1 Tvrda a mékka data

Tvrda data vznikaji automatickym zaznamem transakci, které jsou evidovany
vinformalnim systému podniku. Tato data jsou povaZovana za vysoce presna
a spolehliva, pricemz poskytuji informace o pocCtu a objemu prodanych produktd,

frekvenci zakaznickych navstév nebo opakovanych nakupech. Naopak mékka data jsou
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ovlivnéna subjektivnim pohledem clovéka. Vyjadiuji nazory a pocity jednotlivci

a Casto vznikaji prostirednictvim rozhovort s respondenty (Tahal a kol., 2022).

9.1.1.2 Interni a externi data

Interni data jsou takova data, ktera firma ziskala vlastnimi silami a ktera jsou soucasti
firemnich databazi. Obvykle jsou generovana ucetnimi a obchodnimi systémy, ale
zahrnuji také vysledky dotazovani, napriklad pri zjistovani zakaznické spokojenosti.
Naopak externi data vznikaji mimo firemni prostfedi. Tato data pochazeji
z monitorovani konkurence, sledovani cilovych zakaznickych skupin nebo z analyzy

makroekonomickych ukazatel (Tahal a kol., 2022).

9.1.1.3 Primarni a sekundarni data

Primarni data se vztahuji ke konkrétnimu vyzkumu. Jsou to nova data, kterd pred
zahajenim daného vyzkumu neexistovala. U primarnich dat je nespornou vyhodou
jejich originalita, aktualnost a validita. Priprava a sbér primarnich dat jsou ovSem

oproti sekundarnim datiim ¢asové i finan¢né narocné (Tahal a kol., 2022).

LSekunddrni data jsou takovd, kterd jiZ existuji, a zdleZi jen na kreativité, zkusenostech
a moznostech vyzkumnika, jakd data vyuZije, sjakymi zdroji se rozhodne pracovat,
pripadné jakd se rozhodne zakoupit, pokud se jednd o placeny pristup k datiim” (Tahal
akol., 2022, s. 30). Sekundarni data byvaji obvykle rychlejsim a levnéjSim zptisobem,
jak ziskat prehled o vyzkumném problému. Prace se sekundarnimi daty se ¢asto nazyva

»,vyzkum od stolu®, anglicky desk research (Tahal a kol., 2022).

9.2 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Tahal a kol. (2022) definuji kvalitativni vyzkum jako hledani motiv{, pricin a postoji.
Vyzkumnici pracuji s mensimi skupinami nebo jednotlivci a zjistuji divody k nakupu
zkoumaného predmeétu ¢i rlizné asociace, které tento predmét vyvolava. Mezi
nejcastéjsi formy kvalitativniho vyzkumu patii skupinové diskuse, individudlni

hloubkové rozhovory nebo expertni rozhovory.

Zatimco kvalitativni vyzkum odpovida na otazku proc, kvantitativni vyzkum odpovida
na otazku kolik. Zjist'uje, kolik jednotek ma dany nazor nebo jestli se chova urcitym

zplsobem. Kvantitativni data vznikaji dotazovanim respondentli a jsou statisticky
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zpracovatelna. Vystupy obvykle zahrnuji grafy a tabulky zaloZené na statistické

analyze dat (Tahal a kol., 2022).

9.2.1 Dotaznik

Dotaznik je Casto vyuZivany nastroj pro sbér dat v kvantitativnim vyzkumu. Pro
zajisténi kvality a spolehlivosti vysledkii je klicové klast otazKky jasné a strucné, zamérit
se na relevantni témata a udrZet dotaznik v rozsahu, ktery neodradi respondenty

(Tahal a kol., 2022).

Foret a Melas (2021) upozoriiuji na vyznam zaStiténi uznavanou védeckou ¢i jinak
vSeobecné vazenou instituci, pripadné alespon treti, nezavislou a nezucastnénou
stranou, kterd je uvedena na konci ivodniho textu. Pti tvorbé dotazniku je kladen dtliraz
na celkovou promyslenost a koncepci usnadnujici orientaci pri vypliiovani. Na zacatku
jsou doporuceny otazky zajimavé, uprostied meritorni, tedy klicové pro vyzkum a na

konci otazky méné zavazné.
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10 Marketingové mikroprostredi

Kapitola je vénovana faktortim, které maji nejblizsi vazbu k firmé a jejimu podnikani.
Tyto faktory jsou oznacovany jako marketingové mikroprostiedi a zahrnuji zakazniky,
konkurenty, distributory a dodavatele. Pro firmu je dtleZzité, aby zminéné faktory

identifikovala, analyzovala a pochopila.

10.1 Psychologicka dimenze kupniho chovani zakaznika

DileZitym krokem k pochopeni kupniho chovani zakazniki je porozuméni motivaci ke
koupi a jejich postojiim k produktiim a znackam. ,,Motivace je determinantou jakéhokoli
lidského chovdni, a tedy i chovdni kupniho. Motivace vznikd ve chvili, kdy ¢lovék pociti
urcitou potrebu, kterou chce uspokojit. Vznikd tak napéti riizné intenzity, které ¢lovéka

motivuje k dosaZeni Zddaného cile” (Karlicek a kol., 2018, s. 41).

Karlicek a kol. (2018) zdtraznuji, ze dva lidé nebudou stejnou potrebu uspokojovat
stejnym zplsobem, tedy prostiednictvim téhoZ produktu ¢i znacky. Faktory, které
ovliviiuji volbu produktili a znacek zahrnuji vék, pohlavi, prijem, vzdélani, zaméstnani,

zZivotni styl, osobnost, fazi Zivotniho cyklu i kulturni prostredi.

Autoii dale uvadéji, Ze produkty a znacky nejen uspokojuji primarni potreby
(napriklad hlad ¢i Zizen), ale plni i symbolické funkce, nebot reprezentuji, kym
spotiebitelé jsou nebo chtéji byt. Tyto potieby Uzce souviseji s pojmem referencni
skupina, coZ je skupina lidi, s niZ se zadkaznik pométuje, at uz pozitivné nebo negativné.
Referenc¢ni skupiny maji vyrazny vliv na ndkupni chovani, protoZe sdileji podobné

postoje, hodnoty, preference i styl oblékani.

Diilezitou psychologickou kategorii k pochopeni kupniho chovani je postoj. ,Ten miize
byt definovdn jako relativné trvalé uspordddni motivacnich, emociondlnich, percepcnich
a kognitivnich procesti ve vztahu k urcitému objektu. Predstavuje tedy zptisob, jakym lidé

ve vztahu k danému objektu mysli, citi a jednaji” (Karlicek a kol., 2018, s. 45).

10.2 Kupni rozhodovaci proces zakazniku

Karlicek a kol. (2018) definuji Sest zakladnich fazi, kterymi zakaznik projde v pripadé
vyznamnéjsich nakupi. Faze nakupniho procesu jsou nasledujici: rozpoznani potieby,

hledani informaci, hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti, ndkup a ponakupni
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chovani. Velmi zajimavym terminem v posledni fazi nakupniho procesu je tzv.
kognitivni disonance. Jedna se o stav, kdy lidé hledaji zptisob, jak sami sebe presvédcit,
Zze si vybrali tu nejlep$i variantu. Lidé maji tendenci po zakoupeni produktu
pochybovat, zda byla vybrana alternativa opravdu nejlepsi a uvazuji o zméné
rozhodnuti. Je proto dilezité, aby firma na tyto myslenky zdkazniki nezapominala,
komunikovala s nimi a ujistila je, Ze si vybrali spravné. Tento krok mtize vést k posilen{

zakaznické loajality.

Druhym dilezitym terminem je zkratka WOM, anglicky word-of-mouth. Tento termin
je také spjat s ponadkupni fazi, kdy zakaznik na zakladé pozitivni zkuSenosti
s produktem ustné doporuci produkt dalSim potencidlnim zakaznikiim. WOM miiZe byt
i negativni. Uvadi se, Ze negativni WOM se S$iii rychleji a zasdhne vice lidi, zejména

v dnesni dobé rozmachu internetu a socialnich siti (Karlicek a kol., 2018).

BéZné, méné vyznamné nakupy, byvaji mnohem jednodussi a rychlejsi. Zakaznici se
Casto rozhoduji impulzivné a nevyhledavaji podrobné informace o dostupnych
produktech. BézZné nakupy jsou vétSinou otazkou rutiny a zvyku. Zakaznik zKkracuje
nakupni proces na ctyri faze: rozpoznani potireby, hledani preferované znacky, nakup

a ponakupni chovani (Karli¢ek a kol., 2018).

U téchto typl ndkupl hraje velmi diilezitou roli aroven vybavenosti znacky v mysli
zdkaznika, ktera se oznacuje zkratkou TOMA, anglicky top of mind awareness. Jde o to,
zda si zakaznik danou znacku dokaZe vybavit v souvislosti s urcitou produktovou

kategorii a vybere si ji (Karli¢ek a kol., 2018).

10.3 Role konkurentt, dodavatel(l a distributort

V soucasné dobé je vétsSina trhli hyperkonkurencnich, coz znameng, Ze je velmi obtizné
odlisit vlastni produkt od produktii konkurence. To se projevuje nizkou loajalitou
zakaznikl. Pokud zdkaznici vnimaji konkurenc¢ni produkty jako totozZné, rozhodujicim
nakupnim kritériem se stava cena, coz pro firmy neni idealni situace. Firmy se proto
musi od konkurence odlisit. To zahrnuje identifikaci konkurence, pochopent jejich cild,

strategif a silnych i slabych stranek (Karli¢ek a kol., 2018).

Dodavatel je subjekt, ktery poskytuje firmé zdroje potiebné k prodeji jejich vlastnich

produktl. Pokud je firma zavisla na dodavkach od jediného dodavatele, mliZze tento
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dodavatel zvySovat své ceny na jeji ukor a ohrozit tak jeji fungovani. Silnou pozici si
dodavatel zachovava i tehdy, pokud jeho znacka pomaha firmé zvysovat hodnotu

vnimanou zakazniky (Karlicek a kol., 2018).

Odbératelé, tedy zakaznici nebo distributofi, mohou pro firmy predstavovat hrozbu,
pokud maji schopnost sniZovat ceny nebo pokud mohou své dodavatele snadno

nahradit (Karlicek a kol., 2018).
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11 Marketingové makroprostredi

Tato kapitola je vénovana marketingovému makroprostiedi, které zahrnuje
politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické a prirodni faktory.

Uvedené faktory mohou pro firmu predstavovat jak prileZitost, tak i hrozbu.

11.1Politicko-pravni vlivy

Staty reguluji podnikani. Nékteré trhy jsou regulovany vice, jiné méné. Kazda regulace
predstavuje omezeni, prileZitost nebo ochranu. Produkty, které poskozuji zdravi,
bezpecnost spotiebitelli nebo kvalitu Zivotniho prostiedi jsou nejvice regulovany.
Staty si timto kladou za cil uméle snizit poptavku po téchto produktech (Karlicek a kol.,

2018).

V poslednich letech se politicko-pravni zasahy netykaji pouze alkoholového,
tabakového ¢i zbrojniho priamyslu. Regulace nartista i v potravinarském primyslu,
nebot’ celosvétovy vyskyt obezity se za poslednich 25 let témér zdvojnasobil. Riziko
regulace se rovnéZ tyka firem, které maji negativni dopad na kvalitu ovzdusi kvili

emisim sklenikovych plynt, naptiklad vyrobcti automobilti (Karlicek a kol., 2018).

Karlicek a kol. (2018) dale uvadéji, ze tercem Kritiky je i odévni primysl, piedevsim
v oblasti tzv. rychlé moédy (anglicky fast fashion). Divodem je vyrobni proces zahrnujici
pouziti pesticidi, hnojiv a velkého mnozstvi vody pri péstovani baviny. DalSim
problémem jsou otrocké pracovni podminky v zemich tretiho svéta, nadmérna
spotieba odévili a s ni spojené extrémni mnozstvi odpadu, jehoZ rozklad zpisobuje

dalsi ekologické problémy.

11.2 Ekonomické vlivy

Dilezitym pojmem, ktery musi marketéfi pii své praci zohlednit, je kupni sila. Ta neni
mezi lidmi rozloZena rovnomérné a na trzich ma svou dynamiku. V nékterych statech,
pripadné i v regionech, existuji velké rozdily mezi bohatymi a chudymi. ZvétSovani
prijmové nerovnosti mezi lidmi se prohlubuje a s tim souvisi i prohlubovani rozdilu
mezi nejlevnéjsSimi a nejdrazsimi produkty. Vysledkem je rozvijejici se segment
prémiovych produktli, ale i segment velmi levnych produktl. Znacky, které se
nachazeji ve stredu, se mohou dostat do problému. Dilezité je zminit i odliSné priority

k riznym produktovym kategoriim. Tim vznikaji rtzné spotrebni strategie, které
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nestoji na zakladé kupni sily zakaznika, ale na jeho Zivotnim stylu a postoji. Napriklad
Fada zadkazniki u urcitych produktovych kategorii Setf, aby si ndsledné mohli zakoupit

prémiové produkty v jinych kategoriich (Karli¢ek a kol., 2018).

11.3 Socialné-kulturni vlivy

Do socidlné-kulturnich vlivii 1ze zaradit demograficky vyvoj, jehoZ sou¢asnym trendem
je starnuti populace. Zminény trend je patrny ve vét$iné statd svéta, véetné Ceské
republiky, kde pocet obyvatel starSich 65 let prekrocil témeéf 2 miliony. Starnouci
populace ma vyrazny vliv na zménu poptavky a firmy na tento trend musi co nejrychleji
reagovat. Napriklad marketéfi mohou reagovat Upravou oballi produktii uréenych

seniortim, napriklad pouzivanim vétsiho pisma (Karlic¢ek a kol., 2018).

Mezi socialné-kulturni vlivy lze zaradit i kulturni prosttedi. ,Kulturou se rozumi mimo
jiné soubor hodnot, norem chovdni, postoju, symbolii ¢i ritudlil, které ve vétsi ¢i mensi
mire akceptuji vsichni lidé Zijici v urcité spole¢nosti” (Karli¢ek a kol., 2018, s. 72). Kultura
neni vrozena ani stala. Lidé si ji osvojuji prostrednictvim rodiny a nasledné se podle ni
chovaji, Casto automaticky. Kultura se vSak neustale vyviji a tyto promény mohou mit

vyrazny dopad na poptavku (Karlicek a kol., 2018).

11.4 Technologické vlivy

Technologicky vliv mtize velmi rychle zménit poptavku zakaznik. Dilezity je spravny
odhad, jak se bude vyvijet, aby bylo moZné ziskat vyhodu oproti konkurenci. Napriklad
diky internetu zacali spotrebitelé nakupovat produkty online, coZ primélo kamenné
obchody pruzné reagovat a zridit si vlastni e-shopy, aby nepftisly o vjyznamnou cast
trhu. Drzet krok s technologiemi znamena inovovat nejen nabizené produkty a sluzby,

ale také distribuci a komunikaci (Karli¢ek a kol., 2018).
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12 Soué€asny stav fair trade na €eském trhu

Monitorovani eského trhu s fairtradovymi vyrobky probiha pod zastitou neziskové
organizace Fairtrade Cesko a Slovensko, viz podkapitola 5.1. V roce 2024 oslavila tato
organizace 20 let svého ptisobeni v Ceské republice a tim vyrazné pomohla
spotrebitellim prispivat svymi ndkupnimi rozhodnutimi k pozitivni zméné ve svété

(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2025).

12.1Mista nakupu fairtradovych produktt

Nabidka fairtradovych produkti se béhem uplynulych let na ¢eském trhu vyrazné
zménila. Zpocatku byly tyto produkty dostupné pouze ve specializovanych
fairtradovych obchodech nebo v prodejnach zdravé vyzivy. K vyrazné zméné doslo
diky rostouci poptavce zakaznikl, coz vedlo k zarazeni fairtradovych vyrobka do
nabidky zndmych obchodnich fetézcli. V soucasné dobé jsou fairtradové produkty
dostupné v malych obchodech, kavarnach, drogeriich, ¢erpacich stanicich i v sitich
supermarketti, a to jak v kamennych prodejnach, tak na e-shopech (Fairtrade Cesko

a Slovensko, 2025).

Ze supermarketl v Ceské republice vede v nabidce Lidl, ktery nabizi fairtradové kakao,
cukrovinky, banany, kvétiny a nové také fairtradovou kavu Lidl2go v rdmci napojovych
automatti ve svych provozovnach. DalS$im retézcem je Kaufland, znamy svou nabidkou
kakaa, bananti a kvétin. Co se tyce fairtradové kavy, mezi nejvétsi prodejce patii Tchibo
Praha, Orlen Benzina s konceptem Stop Cafe na ¢erpacich stanicich, OMV CR v ramci
Viva Café, a také rada kavaren a lokalnich praZiren na tizemi Ceské republiky. Za
zminku stoji i spole¢nost Unilever, kterd do svych zmrzlin Ben & Jerry's pouziva

fairtradové banany (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2025).

Jichova (2022) se ve své bakalai'ské praci specializovala na maloobchodni fetézce v CR
nabizejici fairtradové produkty. Vybranymi maloobchodnimi retézci byly Kaufland
Ceska republika v. o. s., Penny Market s. r. o., Lidl Ceska republika v. o. s., Tesco Stores
CR a. s, Billa s. r. 0. a Albert Ceska republika s. r. 0. Autorka dle vlastniho zpracovani
zjistila, Ze zminéné tetézce nabizeji sortiment fairtradovych produktli, kam spada
hlavné kava, Cokolada, suSenky, zmrzliny, titinovy cukr, cerealie, kokos, vino, ovoce
a kvétiny. Ve zminénych retézcich autorka provedla mystery shopping ve mésté Pisek.

Vramci metody autorka uvedla i konkrétni znacky, které nabizeji své produkty
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s certifikaci Fairtrade. Casto opakujici se zna¢ky byly K-classic, Chocola’s, Tchibo,

Manner, Wiebold, Ben and Jarry’s a Clever.

Kucerova (2017) ve své diplomové praci analyzovala prodejny s fairtradovymi
produkty na uzemi hlavniho mésta Prahy, kde je stale nejvétsi koncentrace téchto
prodejen. NejznaméjSimi prodejnami, které autorka uvadi, jsou Country Life, NILA
Living, Marks & Spencer a Fair & Bio. Kavarny, kde l1ze ochutnat fairtradovou kavu, jsou
Café Na ptl cesty, Starbucks a mamacoffee. Fairtradovou kosmetiku lze koupit v LUSH

nebo BIOOO.

Kucerova (2017) dale uvadi dostupnost fairtradovych produkti na mnoha e-shopech,
pricemZ zvlasté upozornuje na spolecnosti Fairmade a Fairtrade Centrum. Pfedmétem
obou zminénych spolecnosti je provozovani internetového obchodu a prodej vyrobkt
sohledem na Zivotni prostredi. Produkty lze zakoupit na oficidlnich webovych
strankach téchto spolecnosti. Sortiment zahrnuje kromé typickych fairtradovych

komodit také bio, raw, bezlepkové a veganské potraviny.

12.2 Spotieba hlavnich fairtradovych komodit

Hlavnim produktem je fairtradova kava. Organizace Fairtrade Cesko a Slovensko na
svych webovych strankach uvadi, Ze za rok 2023 se prodalo 1 268 tun neprazenych zrn
kavy, coz odpovida zhruba 1 014 tundm praZené zrnkové kavy. Z tohoto mnozZstvi lze
pripravit zhruba 145 miliond $alkd espressa. Pokud by se Salky espressa vydélily
obyvateli Ceské republiky, vypil vroce 2023 kazdy obyvatel téméf 14 a ptl $alkd
fairtradové kavy (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2025).

Organizace Fairtrade Cesko a Slovensko uvadi v ¢&islech i jiné hlavni fairtradové
komodity. Béhem zminénych 20 let ptisobnosti v Ceské republice se prodalo 19 306
tun kakaa, 1 006 tun cukru, 4 140 tun banand a 12 882 stonku razi (Fairtrade Cesko
a Slovensko, 2025).
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13 Dotaznikové Setreni

V této kapitole je detailné popsan kvantitativni vyzkum, jehoZ zamérem bylo ziskat
primarni informace a dosahnout cile diplomové prace. Kapitola obsahuje popis
vyzkumnych otazek, proces tvorby dotazniku a jeho strukturu, sbér udaji
a vyhodnoceni ziskanych informaci vcetné testovani statistické zavislosti. V zavéru

kapitoly jsou vysledky porovnany s jinymi odbornymi pracemi.

13.1Vyzkumné otazky

Sestaveni vyzkumnych otazek vychazelo z cile diplomové prace, ktery zni: Prozkoumat
a analyzovat, jaké faktory ovliviiuji rozhodovdni Ceskych spotiebitelii pri ndkupu fair

trade produktii. Vyzkumné otazky byly nasledujici:

Jaké procento respondentti se setkalo s pojmem Fairtrade?
Jaky vliv ma certifikace Fairtrade na nakupni rozhodovani spottebiteli?
Jaké faktory motivuji spotiebitele k nakupu fairtradovych produkti?

S jakym produktem si spoti'ebitelé nejvice spojuji znacku Fairtrade?

SAE-

Jaké faktory odrazuji spotiebitele od ndkupu fairtradovych produkta?

13.2Sestavovani dotazniku

Dotaznik obsahoval celkem 22 otazek, z nichZ 16 bylo uzavienych - respondenti mohli
zvolit pouze jednu odpovéd’ z vice nabizenych moznosti. Dalsi tii otdzky umoziiovaly
bud’ vybér jedné z predem stanovenych odpovédi, nebo dopsani vlastni odpovédi do
kolonky ,Jiné“. Zbylé tii otazky byly polouzaviené - respondenti mohli vybrat vice

moznosti nebo dopsat odpovéd’ do kolonky ,Jiné“.

Dotaznik byl sestaven na zdkladé vyzkumnych otazek a vytvoren pomoci nastroje
Google Forms v obdobi od 15. 1. do 22. 1. 2025. Dne 23. 1. probéhl pilotni vybér, béhem
néhoZ se testovalo, zda je dotaznik funk¢ni a vSechny otdzky jsou srozumitelné.
K pilotnimu testovani byli osloveni Ctyfi respondenti, ktefi dotaznik vyplnili s cilem
provérit jeho funk¢nost. Ukazalo se, Ze vSe bylo spravné nastaveno, a proto byly pilotni

UG

odpovédi smazany a byla aktivovana funkce ,Omezit na 1 odpovéd“. Tato funkce
zajiSt'ovala, Ze dotaznik bylo mozné vyplnit pouze jednou z kazdého uctu Google, aniz

by respondenti museli zadavat své osobni idaje, ¢imz byla zachovdna anonymita. Toto
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nastaveni po celou dobu vyzkumu zabratovalo falSovani odpovédi. Po jeho aktivaci

bylo dotaznikové Setieni oficidlné spusténo.

13.3Struktura dotazniku

Dotaznik byl rozdélen do 12 sekci, aby byla pfi vypliiovani zachovana logicka
navaznost. Prvni otazka se tykala znalosti konceptu fair trade a rozdélila respondenty

do ¢tyt skupin:

ti, kteri ho znaji a rozumi, co oznacuje,
ti, kteri se s nim setkali, ale védi jen ¢astecné, co oznacuje,

ti, kteri se s nim setkali, ale nevédji, co oznacuje,

s W N

ti, ktefi se s nim nesetkali a nevédi, co znamena.

Respondenti, ktefi fair trade znaji a rozumi, co oznacuje nebo kteri se s nim setkali, ale
védi jen cdstecné, co oznacuje, byli presmérovani na otazky, kde se o ném poprvé
dozvédéli a zda certifikace Fairtrade ovliviiuje jejich nakupni rozhodovani. Pokud dale
odpovédéli, Ze jejich nakupni rozhodovani certifikace ovliviiuje vyznamné nebo jen
Castecné, dale odpovidali na otazky tykajici se motivace k nakupu, nejcastéji
nakupovanych produkti, ¢astky, kterou na né primeérné vynakladaji a dostupnosti
téchto produkti v jejich obvyklych obchodech. Dale byli dotazani, jak vnimaji kvalitu
a cenu fairtradovych produktli a zda by byli ochotni si za né priplatit. Nasledné se
vyjadrovali k davére v certifikaci Fairtrade a k marketingové komunikaci - zda
v posledni dobé zaznamenali kampan zamérenou na fair trade, zda by jej vice
zohlednovali pti ndkupech, pokud by byla propagace intenzivnéjsi a jaky typ propagace
by je primél k nakupu. Pokud respondenti uvedli, Ze certifikace Fairtrade nema vliv na
jejich nakupni rozhodovani nebo si nejsou jisti, byli presmérovani na otazku, jaké

bariéry jim v ndkupu téchto produktii brani.

Respondenti, ktefi na zacatku dotazniku uvedli, Ze se s fair trade setkali, ale nevédi, co
oznacuje, odpovidali nejprve na otazku, odkud koncept znaji a poté na otdzky zamérené

na marketingovou komunikaci a ptivod produktii.

Respondenti, ktefi se s fair trade nesetkali a nevédi, co znamend, odpovidali pouze na

otazku tykajici se ptivodu produkti.
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Na konci dotazniku bylo Sest otdzek tykajicich se demografickych udajii, na které
odpovidali vSichni respondenti. Tyto otdzky se zamérovaly na vék, pohlavi, hlavni
zameéstnanecKky status, velikost mista bydlisté, nejvyssi dosazené vzdélani a Cisty

mésicni prijem.

13.4Sbér udaju

Kvantitativni vyzkum probihal od 24. 1. 2025 do 16. 2. 2025. Dotaznik byl distribuovan
elektronicky, a to prostiednictvim socialnich siti a e-mailu. Nejprve byl sdilen na
vybranych platformach, jako jsou Instagram a Messenger. Dale byly prostrednictvim
e-mailu osloveny organizace spojené s konceptem fair trade. Cilem tohoto osloveni
bylo ziskat respondenty, u nichZ se predpokladala znalost konceptu fair trade, a tim

ziskat informace pro vyhodnoceni vyzkumnych otazek.

Organizace Fairmade, Amnesty International a Cokolada AJALA distribuovaly dotaznik
mezi svymi zaméstnanci. Organizace Na Zemi sdilela dotaznik na svém instagramovém
profilu @nazemi_brno a firma Biopekdrna Zemanka jej zverejnila na svém

instagramovém profilu @biopekarnazemanka.

Spole¢nost Fairtrade Cesko a Slovensko odstartovala v tinoru komunikaéni kampati
snazvem ,Fairbruary - mésic Fairtrade nakupl“, kterd je detailnéji popsana
v podkapitole 8.1.1.3. Tato kampaii vyrazné podporila dotaznikové Setfeni, protoze
osloveni influencefi mohli navazat na fairtradovy obsah na svém instagramovém uctu
a dale sdilet dotaznik. Konkrétné jej sdilely influencerky vystupujici na Instagramu pod

uzivatelskymi jmény @just_justyna a @katazee.

13.5Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Celkem bylo ziskdno 513 odpovédi. Dva respondenti byli z vyhodnoceni vyiazeni
vzhledem k nevyplnéni vSech odpovédi. MiliZe to byt z diivodu, Ze v Google Forms
nebylo nastaveno, Ze se jedna o povinné otazky, a dotaznik tak umoznil odeslani

neudplného dotazniku. Celkem byla vyhodnocena data od 511 respondenti.

Ziskana data z dotaznikového Setfeni byla zpracovana v programu MS Excel
a vyhodnocena pomoci grafli a kontingenc¢nich tabulek. Nize budou jednotlivé otazky

detailné vyhodnoceny a popsany.
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1. Setkali jste se nékdy s konceptem fair trade a rozumite mu?

Ano, zndm a rozumim, co
oznacuje

= Ano, setkala jsem se s nim, ale
vim jen Castecné, co oznacuje
= Ano, setkala jsem se s nim, ale

nevim, co oznacuje

= Ne, nikdy jsem se s nim
nesetkala a nevim, co znamena

Graf 1: Povédomi o konceptu fair trade

zdroj: vlastni zpracovdni

Na klicovou otazku odpovédeélo vsech 511 respondentti. Z toho 31,5 % uvedlo, Ze vi, co
koncept fair trade oznacuje, 31,3 % se s nim setkalo a vi ¢astecné, co oznacuje, a 15,1 %
se s nim setkalo, ale nevi, co oznacuje. Zbylych 22,1 % respondentli se s timto

konceptem nikdy nesetkalo a nevi, co znamena.

Na tuto otdzku navazuje prvni vyzkumna otazka, ktera zni: Jaké procento respondentii
se setkalo s pojmem Fairtrade? Informace pottebné k jejimu zodpovézeni zahrnuji prvni
tfi moznosti odpovédyi, tedy ty, které zacinaji slovem ,Ano"“. Z grafu lze vidét, Ze se jedna
0 77,9 % respondentti. Z dotazanych 31,5 % uvedlo, Ze rozumi, co koncept oznacuje.
Z toho lze vyvodit, Ze respondenti se znackou prichazeji do kontaktu a pamatuji si ji,

avSak pouze pribliZzné tfetina skutec¢né vi, co znamena.
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2. Kde jste se poprvé dozvédéli o konceptu fair trade?

Socialni sité 123
Skola 108
Obchod/restaurace 62
Média 52
Pratelé/rodina 34
Nepamatuji se 7
Skaut 4
Prace
Pfimo na vyrobcich
Tabor prirodovédcl
Zoologicka zahrada
Klub ekocentra
Ekoprogram v ramci Skolniho vyletu
Akce férova snidané

N
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Graf 2: Prvni informace o fair trade

zdroj: vlastni zpracovdni

Na otazku, kde se respondenti poprvé dozvédéli o fair trade, odpovédélo 398 lidi
(77,9 % ze vSech respondentii) - tedy pouze ti, ktefi se s konceptem jiZ setkali. Vétsina
z nich oznacila jednu z predem pripravenych odpovédi, 19 respondentli doplnilo

vlastni odpovéd do kolonky ,Jiné".

Prvotnim zdrojem informaci byly socialni sité, které ziskaly 123 odpovédi. Druhym
nejcastéjSim zdrojem byla Skola, kterou zvolilo 108 respondentii. Dale respondenti
oznacili jako primdarni zdroj informaci o fair trade obchod (62 hlasti), média (52 hlasti)

a pratele (34 hlast).

Na zakladé uvedeného lze usoudit, Ze nejvétsi roli v informovanosti hraly socialni sité

a Skola, zatimco primé akce nebo specializované programy mély jen minimalni dopad.
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3. Ma certifikace Fairtrade vliv na vase rozhodnuti pii nakupu produktii?

6,5% |65%

Ano, vyznamné ovliviiuje mé
rozhodnuti
= Ano, ale jen Castecné

= Ne, nema vliv

= Nevim, nejsem si jisty/a

Graf 3: Vliv certifikace pri nakupu produkti

zdroj: vlastni zpracovdni

Na druhou Kkli¢ovou otazku, zda ma certifikace vliv na rozhodnuti respondentt pfri
ndkupu, odpovédélo 321 osob (62,8 % vSech respondentii). Podle nastaveni sekci
v dotazniku na ni odpovidali pouze ti, ktefi koncept znaji a rozuméji jeho vyznamu,

nebo ti, ktefi se s nim setkali, ale védi jen ¢astec¢né, co oznacuje.

Z grafu lze vypozorovat, Ze certifikace vyrazné ovliviiuje nakupni rozhodovani u 6,5 %
respondentti, zatimco u 55,8 % ma vliv pouze ¢aste¢né. Tito respondenti mohou
certifikaci vnimat jako pridanou hodnotu, avSak neni pro né hlavnim faktorem pfi
nakupu. 6,5 % respondentti si neni jistych, zatimco u 31,2 % nema certifikace zadny
vliv. Pravdépodobné pro né etické a ekologické aspekty nejsou kliCovym faktorem pri

vybéru produktti, nebo si dikladné neprohlizeji obal.

Na tuto otazku navazuje druha vyzkumna otazka: Jaky viiv md certifikace Fairtrade na
ndkupni rozhodovdni spotrebitelii? Ze vzorku respondentl, ktefi odpovédéli na
zminénou otdzku, 62,3 % ma certifikace vliv na nakupni chovani, z toho 6,5 % ji
povazuje za zasadni pii rozhodovani. Dalo by se rici, Ze certifikace je spiSe jednim
z faktort pti ndkupnim rozhodovani pro respondenty, ale jen pro malou ¢ast z nich je

rozhodujici.
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Respondenti, kteii uvedli, Ze certifikace vyznamné ovliviiuje jejich nakupni rozhodnuti,
nebo Ze ma alespon ¢astecny vliv, nasledné odpovidali na otazky ¢. 4 aZ 10. Jednalo se

0 200 respondentii (39,1 % ze vSech dotazanych).

4. Co vas motivuje k nakupu fairtradovych produkta?

Etické hodnoty, napf. spravedlivé pracovni... 179
Podpora péstiteld a pracovnik( v rozvojovych... 136
Ochrana Zivotniho prostredi 129
Vyssi kvalita produkt 90
Dobra dostupnost produktl v obchodech, kde... 44
35

Cena odpovidajici hodnoté produktu

Doporuceni od zndmych nebo recenze 20

Reklama nebo medidlni kampan 4

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Graf 4: Motivace k nakupu fairtradovych produkti

zdroj: vlastni zpracovdni

Faktory motivujici k nakupu fairtradovych produktii vyplnilo zminénych 200
respondentt. Ti mohli zaskrtnout vice nabizenych moZnosti nebo dopsat vlastni
odpovéd. Nejvice reakci ziskal faktor tykajici se etickych hodnot, jako jsou spravedlivé
pracovni podminky a obchod - celkem 179 odpovédi. To ukazuje na zna¢ny zajem

respondentti o férovy obchod.

Dal$im motivujicim faktorem k nakupu fairtradovych produktti je podpora péstitelt
a pracovniki v rozvojovych zemich, kterou uvedlo 136 respondentii. To naznacuje, Ze
respondenti vnimaji ndkup fairtradovych produktt jako zptlisob, jak podpofrit ty, kteii
je vyrobili nebo vypéstovali. Tretim dtilezitym faktorem je ochrana zivotniho prostredi
se 129 hlasy. Nasleduji vyssi kvalita produktd (90 hlasti), dobra dostupnost produktt
v obchodech, kde nakupuji (44 hlasti), cena odpovidajici hodnoté produktu (35 hlasii)
a doporuceni od zndmych nebo recenze (20 hlasti). Naopak reklama nebo medialni
kampan ziskaly pouze 4 hlasy. PrestoZe méli respondenti moZnost doplnit jiny faktor

do kolonky ,Jiné“, nikdo ji nevyuzil.
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Z téchto odpovédi vyplyvaji informace k treti vyzkumné otazce: Jaké faktory motivuji
spotrebitele k ndkupu fairtradovych produktii? Z vyhodnocenych dat je patrné, Ze
respondenty motivuji predevSim etické hodnoty, podpora péstiteli a ochrana
zivotniho prostredi, zatimco reklama a recenze hraji jen minimalni roli. Je pfekvapivé,

ze marketing neni zdsadnim motivem na rozhodovani o koupi téchto produktd.

5. Které fairtradové produkty nejcastéji nakupujete?

Cokolada 145
Kdva 111
Caj 81
Banany 49
Cukr 10
Nevim
Rukodélné vyrobky
Susenky
Cukrovinky

e )

Obleceni

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Graf 5: Nejcastéji nakupované fairtradové produkty

zdroj: vlastni zpracovdni

Na otazku, jaké fairtradové produkty respondenti nejvice nakupuji, odpovidalo 200
respondentl. Ti mohli zaskrtnout vice nabizenych moZnosti nebo dopsat vlastni
odpovéd'. Nejcastéji nakupovanym fairtradovym produktem je ¢okolada, kterou uvedlo
145 respondentti. Na druhém misté se umistila kdva s 111 hlasy, nasledné caj ziskal 81
hlasti, bandny 49 hlast a cukr 10 hlasi. Respondenti uvedli také rukodélné vyrobky,
suSenky, cukrovinky a obleceni. Dva respondenti odpovédéli, Ze nevédi, které

fairtradové produkty nakupuji.

V navaznosti na to lze vyvodit odpovéd na ¢tvrtou vyzkumnou otazku, ktera zni:
S jakym produktem si spotrebitelé nejvice spojuji znacku Fairtrade? Vybrany vzorek
respondenti odpovédél, Ze si znacku Fairtrade nejvice spojuji s ¢okoladou, kterou

zvolilo 145 respondenti z 200.

Jedna se o pomérné prekvapivy vysledek, nebot kava, kterd se ze ziskanych dat

vvvvvv
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produktem (viz kapitola 12.2). Vysvétlenim mtiZe byt napriklad skutecnost, Ze znacka
je pro spotrebitele dostupnéjsi a viditelnéjsi spiSe na Cokoladé, kterou lze poridit
napiiklad v obchodnich fetézcich v relativné Siroké skale produktd. Kavu lze také
koupit v obchodé, ale ¢asto se podava jako napoj i ve vybranych kavarnach, kde ve

vétSiné pripadii nelze znacku na salek ,pripnout”.

6. Kolik priimérné vynaloZite na nakup fairtradovych produktt za mésic?

35%

5,0 %

Méné nez 500 K¢

= 500 -1 999 K¢

= 2 000 —4 999 K¢
56,0 %

m Nezapojuji se do nakupl
fairtradovych produktd

Graf 6: Primérné naklady na fairtradové produkty za mésic

zdroj: vlastni zpracovdni

Z grafu vyplyva, Ze 56 % respondentii vynaloZi na nakup fairtradovych produktt
primérné méné nez 500 K¢ za mésic. U 35,5 % respondentl se vydaje pohybuji
vrozmezi 500 az 1 999 K¢, zatimco pouze 5 % respondentti je ochotno utratit mezi
2000 a 4 999 K¢. To naznacuje, Ze vyssi vydaje za fairtradové produkty jsou spise

vyjimecné. Zbyvajicich 3,5 % respondentti uvedlo, Ze fairtradové produkty nenakupuiji.

Z toho lze usuzovat, Ze respondenti nakupuji fairtradové produkty spiSe v mensim

mnoZstvi, priemz vice neZ polovina z nich utrati méné nez 500 K¢ mési¢né.
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7.Jsou fairtradové produkty dostupné v obchodech, kde obvykle nakupujete?

4,5%

= Ano, pravidelné je tam nachazim
= Ano, obcas je tam najdu
= Ne, fairtradové produkty nejsou

v téchto obchodech dostupné

= Nevim, nikdy jsem si nevsiml/a

Graf 7: Dostupnost fairtradovych produktia v obchodech

zdroj: vlastni zpracovdni

Na otazku, zda respondenti nachdazeji fairtradové produkty v obchodech, odpovédélo
34,5 % respondentd, Ze je tam nachazi pravidelné a 56 %, Ze je tam obcas najde. To
naznacuje, Ze fairtradové produkty jsou v obchodech pomérné dostupné a respondenti

je zaznamenavaji.

Naopak 5 % respondentii uvedlo, Ze fairtradové produkty v jejich obchodech dostupné
nejsou a 4 % si jich nikdy nevSimla. Jedna se o malé procento respondentd, ktef{ si
pravdépodobné nevsimaji oznaceni Fairtrade na produktech. Z pohledu respondentii
miize byt dostupnost nebo viditelnost fairtradovych produkti ovlivnéna
nedostatecnou propagaci. Produkty v obchodech sice mohou byt dostupné, ale

respondenti je nemusi zaznamenat.
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8. Domnivate se, Ze fairtradové produkty jsou kvalitnéjsi neZ bézné produkty?

2,5%

= Ano, jsou vyrazné kvalitnéjsi
® Ano, jsou o néco kvalitnéjsi
= Ne, kvalita je stejnd jako u

béznych produktu

= Nevim, nemam s nimi zkuSenosti

Graf 8: Vnimani kvality fairtradovych vyrobki

zdroj: vlastni zpracovdni

Vysledky ukazuji, Ze 14,5 % dotdzanych se domniva, Ze fairtradové vyrobky jsou
vyrazné kvalitnéjSi neZ béZné produkty. Podstatné vice respondentd, a to 71,5 %, si
mysli, Ze jsou fairtradové vyrobky o néco kvalitnéjsi. Tento vysledek naznacuje, Ze
spotiebitelé maji tendenci spojovat certifikaci Fairtrade s vyssi kvalitou produktd.
Naopak 11,5 % respondentii odpovédélo, Ze kvalita je stejna jako u béZnych produktd.
Tento fakt naznacuje, Ze pro tyto respondenty certifikace nesymbolizuje otazku kvality.
Pouze 2,5 % respondentii uvedlo, Ze nevi, nema s nimi zkuSenosti. Tento maly podil
respondentli vyvolava otazku, pro¢ s fairtradovymi vyrobky nemaji zkuSenost,
prestoze v otazce C. 3 uvedli, Ze je certifikace Fairtrade pti nakupu ovliviiuje. Mtize to
naznacovat, Ze fairtradové produkty vnimaji pozitivné, ale z néjakého dtivodu je dosud

nezacali kupovat - naptiklad kvtili cen€, dostupnosti nebo svym nakupnim zvyklostem.
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9. Jak vnimate cenu fairtradovych produktii v porovnani s béznymi produkty?

55%

|
8,0 %"

= Vyrazné vyssi
® O néco vyssi
m Stejna

= Nevim

Graf 9: Vnimani ceny u fairtradovych produktii

zdroj: vlastni zpracovdni

Jen 8 % respondentii se domniva, Ze cena fairtradovych produkti je vyrazné vyssi nez
cena béZnych produktii. Vyrazna ¢ast respondentt, a to 73,5 %, odpovédéla, Ze vnimaji
cenu fairtradovych produktii o néco vyssi nez cenu béZnych produkti. Tento vysledek
miZe odraZet urcitou predstavu, Ze etickd vyroba a spravedlivé obchodni podminky
mohou byt urcitym zplisobem ,promitnuty”“ do cen produktii. Pouze 13 % respondentti
vnima cenu fairtradovych vyrobkil stejnou jako u béZnych produkti. Respondenti,

kteti odpovédéli, Ze nevi, tvorili 5,5 %.
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10. Byli byste ochotni priplatit si za produkt s certifikaci Fairtrade ve srovnani

s béZnym produktem?

2,0%

6,5 %

= Ano, rozhodné
® Ano, ale jen pfi malém cenovém
rozdilu

= Nevim

= Ne, pfiplatek by mé odradil

Graf 10: Ochota priplatit si za produkt s certifikaci Fairtrade

zdroj: vlastni zpracovdni

Respondenti, ktefi by byli ochotni si ptiplatit za fairtradovy produkt, tvori 24,5 %. Tato
necela ¢tvrtina respondentd je pravdépodobné motivovana spravedlivymi obchodnimi
principy a nema problém si za né priplatit. MoZnost ,Ano, ale jen pfi malém cenovém
rozdilu“ zvolilo 67 % respondentd, coZ naznacuje, Ze jsou ochotni podpofit fairtradové
hodnoty, avSak cena ziistava duileZitym faktorem pfti jejich rozhodovani. Odpovéd
,2nevim“ oznacilo 6,5 % respondentii a pouze 2 % uvedla, Ze by je priplatek odradil, coz

naznacuje, Ze pro né hraje cena pri nakupu klicovou roli.
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11. Co vas odrazuje od nakupu fairtradovych produkta?

Vysoka cena 63
Nedostatecnd informovanost o znacce Fairtrade 37
Nizkda dostupnost v obchodech 36
Neduvéra v certifikaci 14
Nic mé neodrazuje 7
Nefesim to 6

Nesleduju zda ma produkt certifikaci 3

Graf 11: Bariéry pri nakupu fairtradovych produkti

zdroj: vlastni zpracovdni

Respondenti, kteii u otazky, zda certifikace Fairtrade ovliviiuje jejich nakupni
rozhodovani, odpovédéli, Ze nema vliv nebo si nejsou jisti, byli nasledné dotazani na
bariéry, které je odrazuji od nakupu. Jednalo se celkem o 121 respondentt, ktefi mohli
zaSkrtnout vice moZnosti, popripadé dopsat svoji odpovéd do kolonky ,Jiné“.
Z odpovédi vysel jako nejvétsi odrazujici faktor vysoka cena, ktera ziskala 63 hlasu. Je
patrné, Ze tito respondenti povazuji cenu fairtradovych produkti za prilis vysokou
nebo Ze je pro né pri ndkupu dileZzita. Dalsim faktorem je dle vysledkli nedostatecna
informovanost o znacce, ktera obdrzela 37 hlasi. O jeden hlas méné, tedy 36, ziskal
faktor nizka dostupnost v obchodech. Bariéra nedtvéry v certifikaci ziskala 14 hlast.
Respondenti také uvedli, Ze je nic neodrazuje, nefesi to, nebo Ze nesleduji certifikaci na

produktech.

Na tuto otdzku navazuje pata vyzkumna otazka: Jaké faktory odrazuji spotrebitele od
ndkupu fairtradovych produktii? Ze ziskanych dat bylo zjisténo, Ze nejvétsi pirekazkou
pro nakup fairtradovych produktii je vysoka cena. DalSimi podstatnymi faktory, které
tvori bariéry pfi nadkupu fairtradovych produktl jsou nedostatetnd informovanost

o znacce Fairtrade a nizka dostupnost v obchodech.
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12. Jak moc diivéiujete certifikaci Fairtrade?

1,6 %

= Velmi dlvéruji
= Spise daveéruji
= Nevim, nemam dostatek

informaci

m Spise nedlveéruji

Graf 12: Duvéra v certifikaci

zdroj: vlastni zpracovdni

Na otazku tykajici se divéry v certifikaci Fairtrade odpovédéli vSichni respondenti,
kteri se v otdzce €. 3 rozdélili do skupin podle toho, zda jim certifikace vyznamné
ovlivituje ndkupni chovani, ¢aste¢né ovliviiuje, nema vliv nebo si nejsou jisti. Jedna se
o stejnou skupinu respondentd, ktefi v otazce €. 1 uvedli, Ze koncept znaji a rozuméji

jeho vyznamu nebo ti, ktefi se s nim setkali, ale védi jen ¢astec¢né, co oznacuje.

Celkem odpovédélo 321 osob (62,8 % vSech respondentti), z nichz 22,1 % uvedlo, Ze
certifikaci velmi divéruji a 56,1 % odpovédélo, Ze ji spiSe dlivéruji. Lze konstatovat, Ze
certifikace Fairtrade ma mezi respondenty pomeérné vysokou miru dtivéry. Dale 20,2 %
respondentti uvedlo, Ze nevédi, a to z dlivodu nedostatku informaci. Pouze 1,6 % spiSe

nedlvéruje, coz je velmi malé procento z dotazanych.
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13. Zaregistrovali jste v posledni dobé néjakou kampan zamérenou na koncept

fair trade?

= Ano
= Ne

= Nevim

Graf 13: Registrace fairtradové kampané

zdroj: vlastni zpracovdni

Otazku tykajici se kampané dostali stejni respondenti, ktefi odpovidali na otazku €. 12.
Zaroven na ni byli odkazani i ti, ktefi v prvni otazce dotazniku uvedli, Ze se s konceptem
fair trade setkali, ale nevédi, co oznacuje. Celkem tak bylo dotdzadno 398 osob (77,9 %
vSech respondentti), z nichZ 16,3 % odpovédélo, Ze fairtradovou kampan v posledni
dobé zaregistrovali. To predstavuje pomérné maly podil dotdzanych, a to i pres
rozsahlou inorovou komunikac¢ni kampan ,Fairbruary - mésic Fairtrade nakupi“ od
spole¢nosti Fairtrade Cesko a Slovensko. Naopak 70,4 % respondentii uvedlo, Ze
kampail nezaznamenali, coZ naznacuje potrebu posilit marketingové aktivity. Zbylych

13,3 % respondentti si nebylo jistych nebo si kampan nespojili s fair trade.
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14. Pokud by certifikace Fairtrade byla vice propagovana a vysvétlena, myslite

si, Ze byste ji castéji zohlednovali pri nakupech?

4,3 % 0,3%

= Ano, rozhodné bych ji ¢astéji
zohledrioval/a

m SpiSe ano, ale zaviselo by na
dalsich faktorech

m Nevim, zaleZi na konkrétni
situaci

= Spise ne, i s vétsi propagaci ji
zohlednovat nebudu

m Rozhodné ne, nezajimala by mé
ani s vétsi propagaci

Graf 14: Castéjsi zohlednovani certifikace pri naAkupech

zdroj: vlastni zpracovdni

Tato otazka byla poloZena stejné skupiné respondentti jako v otdzce ¢. 13, tedy 398
osobam (77,9 % vSech respondentti). Z dotazanych by 22,1 % rozhodné zohlednilo
certifikaci pri ndkupech, pokud by byla vice propagovana a vysvétlena a 54 %
odpovédélo, Ze by ji spiSe zohlednilo, ale zaviselo by na dalSich faktorech. Vysledky
ukazuji, Ze propagace by mohla pomoci pri zohledniovani, ale neni jedinym kli¢ovym
faktorem. Respondentti, ktefi nevédéli a zalezelo by u nich na konkrétni situaci, bylo
19,3 %. Pouhych 4,3 % respondenti by ji ani s vétsi propagaci nezohlednilo a 0,3 %

uvedlo, Ze by je certifikace nezajimala ani s vétsi propagaci.
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15. Jaky typ propagace by vas primél k nakupu fairtradovych produktii?

Informace o vlivu na Zivotni prostredi 166
Ptibéhy péstiteld 107
Slevy 71
Doporuceni znamych 37

Vse z vyse uvedeného 7

Prostfedi a pfibéhy péstiteld 5
Pravdépodobné nic 3
Vétsi dostupnost 1

Etické aspekty 1
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Graf 15: Jaky typ propagace by primél k nakupu fairtradovych produktii

zdroj: vlastni zpracovdni

Na dalsi otdzku, jaky typ propagace by primél k nakupu fairtradovych produkti,
odpovidala opét stejnd skupina 398 osob (77,9 % vSech respondentil). Z grafu lze
vyCist, Ze podle vybraného vzorku respondenti je nejefektivnéjsSi propagaci
informovanost o vlivu na Zivotni prostiedi, kterou zvolilo 166 respondentt. Nasleduji
pribéhy péstitell, pro které se rozhodlo 107 respondentti. Slevy by upiednostnilo 71
respondenti a doporuceni znamych 37 respondentli. Odpovédi, které mohly byt
dopsany do kolonky ,Jiné“, se tykaly bud toho, Ze by si respondenti vybrali vSechny
nabizené moznosti, nebo zahrnovaly témata jako prostredi a pribéhy péstiteld,

pravdépodobné nic, vétsi dostupnost a etické aspekty.
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16. Jak casto se zajimate o pavod produktii, které nakupujete (napr. zemé

ptivodu, zptisob vyroby)?

3,5%

Pravidelné
= Obcas
= Zfidka
= Nikdy

Graf 16: Zajem o ptivod produkti

zdroj: vlastni zpracovdni

0d této casti dotazniku jiz odpovidali vSichni respondenti, tedy i ti, ktef{ v prvni otazce
tykajici se znalosti konceptu fair trade uvedli, Ze se s timto konceptem nikdy nesetkali
anevédi, co znamena. Celkem bylo k této otdzce, zamérené na zdjem respondenti

o ptivod produktt, které nakupuji, zaznamenano 511 odpovédi.

Z dotazanych uvedlo 17 %, Ze se o ptivod produkti zajimaji pravidelné, coZ predstavuje
relativné malou skupinu respondentli. Nejvice odpovédi ziskala moZnost ,obcas”,
kterou zvolilo 48,4 % respondentt. Odpovéd ,zridka“ oznacilo 31,1 % dotazanych

a 3,5 % respondenti se o pivod produktli nikdy nezajima.

Lze konstatovat, Ze necelé %5 respondentt se alespon do urcité miry zajima o ptivod
produktti, kde a za jakych podminek jsou vyrabény ¢i péstovany. To mize naznacCovat

rostouci zajem o udrzitelnost a etickou vyrobu.
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Tabulka 1: Demografické udaje respondentii

Pocet respondentii
Otazka MoZnost odpovédi
Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
Pohlavi lvVIui 81 15,9 %
Zena 430 84,1 %
18 let a méné 124 24,3 %
19-25 let 275 53,8 %
ik 26-35 let 81 15,9 %
36-50 let 19 3,7%
51-60 let 9 1,8 %
61 avice let 3 0,6 %
Student/ka 334 65,4 %
Zaméstnany/a 135 26,4 %
Podnikatel/ka 15 29%
Zaméstnanecky status Nezaméstnany/a 9 1,8 %
SSVT;tIfgSké/mdiéOVSké 16 31 %
Diichodce 2 0,4 %
Do 2 000 obyvatel 139 27,2%
2 001 -10 000 obyvatel 120 23,5%
Velikost bydlisté 10 001 - 50 000 obyvatel 86 16,8 %
Vice nez 50 000 obyvatel 39 7,6 %
Vice nez 100 000 obyvatel 127 24,9 %
Zakladni 120 23,5%
Stredo$kolské bez maturity 27 53 %
Stredoskolské s maturitou 195 382 %
Dosazené vzdélani Vy$3i odborné (napt. DiS.) 16 31%
kel bl
Nechci odpovédét 19 3,7%
Do 10 000 K¢ 199 38,9 %
10 001 - 20 000 K¢ 60 11,7 %
20 001 -30 000 K¢ 59 11,5 %
Cisty mésiéni piijem 30001 - 40 000 K¢ 50 9,8 %
40001 - 50 000 K¢ 22 43%
Nad 50 000 K¢ 14 2,7 %
Nechci odpovédét 107 20,9 %

zdroj: vlastni zpracovdni

Tabulka znazortiuje demografické tidaje vSech 511 respondentti a ziskané informace
se vztahuji pouze na tuéastniky vyzkumu, nikoliv na vSechny spoti-ebitele v Ceské
republice. Ackoliv byl dotaznik rozeslan muzim i zenam, podarilo se ziskat podstatné

vice odpovédi od Zen, a to 430.
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Dlivodem miiZe byt skutecnost, Ze influencerky, které dotaznik sdilely a od nichz byl
ziskan velky pocet respondentt, sleduji prevazné mladé slecny. DalSim diivodem je

samotné téma dotaznikového Setieni, které mohlo vice oslovit Zeny.

Nejsilnéjsi vékovou kategorii respondenti je rozpéti mezi 19-25 lety, coZ miZe byt
ovlivnéno jiZ zminénou komunitou na socialnich sitich, ale také vrstevniky, ktefi maji
s vypliovanim dotaznikl zkusenost a jsou ochotni se zapojit. Dalsi poCetnou kategorii

je vék 18 let a méné, do které spada 124 respondentfi.

Hlavni zaméstnanecky status respondentli opét souvisi se zminénou kategorii
sledujicich na socialnich sitich, vrstevniky a celkové studenty, ktefi byli ochotni vyplnit
dotaznik a poskytnout data k vyzkumu. Ziskano bylo 334 odpovédi od studenti a 135

od zaméstnanych.

Otazka tykajici se velikosti bydlisté ziskala pomérné vyrovnané zastoupeni mezi
jednotlivymi kategoriemi. Nejvice respondentd, a to 139, pochazelo z obci do 2 000
obyvatel. Z mést s vice nez 100 000 obyvateli odpovédélo 127 respondentti a z obci
s 2001-10 000 obyvateli 120 respondentd.

Z vybraného vzorku respondentd ma 195 stiedoskolské vzdélani s maturitou, 134
vysokoskolské a 120 pouze zakladni. Posledni otdzka se tykala ¢istého mésicniho
prijmu - 199 respondenti uvedlo, Ze jejich prijem ¢ini do 10 000 K¢, coZ miize souviset
s tim, Ze 65,4 % respondenti jsou studenti. DalSich 107 respondentii na tuto otazku

nechtélo odpovédét, pravdépodobné kvili jeji citlivosti.

13.6DalSi vzajemné souvislosti z dotaznikového Setreni

V této podkapitole jsou formulovany Ctyti hypotézy zamérujici se na souvislosti mezi
konkrétnimi faktory a chovanim spotiebiteld v oblasti fair trade. VSechny tyto
hypotézy byly zpracovany do kontingen¢ni tabulky, ktera obsahuje i relativni Cetnosti
odpovédi v jednotlivych kategoriich. Tato tabulka slouzi k vizualizaci dat a zaroven

k ovéreni predpokladli pro provedeni vhodného statistického testu.

Pro analyzu vztahii mezi kategoridlnimi proménnymi byl nejprve zvolen chi-kvadrat
test, ktery je urceny k analyze dat v kontingencni tabulce. Pokud se pomoci této tabulky

zjistilo, Ze nékteré predpoklady pro pouZiti chi-kvadrat testu jsou poruseny, byl pouzit
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i Fishertv exaktni test. Tento test je vhodny zejména pro poruseni o¢ekavané Cetnosti

mensi nez 5.

VSechny hypotézy byly testovany v programu IBM SPSS Statistics. V tomto programu
jsou vysledky chi-kvadrat testu a Fisherova exaktniho testu uvedeny v jedné tabulce.
Uhypotéz ¢. 1 a ¢. 3, kvili velkému mnozZstvi dat, bylo nutné ptred testovanim
zjednodusit kontingenc¢ni tabulku a nékteré proménné sjednotit, pricemZ byla

zachovana logicka navaznost a teprve poté bylo provedeno testovani.

v

Hladina vyznamnosti a byla stanovena na 0,05, coZ znamena, Ze p-hodnota mensi nez

0,05 je povazovana za dlikaz statistické vyznamnosti.

Pfred samotnym popisem a analyzou testovanych hypotéz je uvedeno nékolik hlavnich

predpokladii chi-kvadrat testu, kterymi jsou (Rovai, Baker, & Ponton, 2013):

e Nahodny vybér vzorku - respondenti musi byt vybrani ndhodné, aby bylo
moZzné zobecnit vysledky na cilovou populaci.

e Proménni - test se pouZziva pro jednu kategoridlni proménnou, kterd ma dvé
nebo vice kategorii. Zadny prvek nesmi spadat do vice kategorif zarover a kazdé
pozorovani musi byt prifazeno k jedné z kategorii.

e Nezavislost pozorovani - jednotliva pozorovani musi byt na sobé nezavisla. To
znamena, Ze zadné méreni nesmi byt ovlivnéno jinymi dcastniky vyzkumu ani
predchozimi mérenimi.

e Velikost vybérového souboru - absolutni cetnosti by mély byt dostatec¢né
vysoké, idealné s celkovym poctem pozorovani vétSim nez 30 (N>30). Pri
mensich souborech roste riziko chyby druhého druhu. Soucasné plati, Ze
nejvyse 20 % ocekavanych cetnosti smi byt mensi neZ 5 a Zddna oCekavana

Cetnost nesmi byt rovna nebo mensi nez 1.
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Hypotéza ¢. 1: Souvislost mezi vzdélanim a znalosti konceptu fair trade

Data pro hypotézu vychazi z dotaznikového Setfeni, konkrétné z odpovédi na otazky
C. 1: ,Setkali jste se nékdy s konceptem fair trade a rozumite mu?“ a ¢. 21: ,Jaké je vase
nejvyssi dosazené vzdéldni?“

Testované hypotézy:

Ho: Mezi Urovni vzdélani a znalosti konceptu fair trade neexistuje zadna statisticky

vyznamna souvislost.

H;: Existuje statisticky vyznamna souvislost mezi urovni vzdélani a znalosti konceptu

fair trade.

Tabulka 2 : Hypotéza €. 1 - kontingen¢ni tabulka
Vzdélani/znalost Setkal/a Setkal/a, Znam a Nikdy Celkem
konceptu ale nevim Castecné rozumim nesetkal/a

rozumim

Zakladni 30(250%) | 37(30,8%) | 20(16,7%) | 33(27,5%) 120
(100,0 %)

Stiredoskolské 33 (14,9 %) 67 (30,2 %) 64 (28,8%) | 58(26,1%) 222
(100,0 %)

Vy33i odborné 1(6,3 %) 7 (43,8 %) 5(31,3%) | 3(18,6%) 16
(100,0 %)

Vysokoskolské 9 (6,7 %) 42(31,3%) | 70(523%) | 13 (9,7 %) 134
(100,0 %)

Nechci odpovédét 4 (21,1 %) 7 (36,8 %) 2 (10,5 %) 6 (31,6 %) 19
(100,0 %)

Celkem 77 (151 %) | 160 (31,3 %) 161 113 (22,1 %) 511

(31,5 %) (100 %)

zdroj: vlastni zpracovdni

Tabulka ¢. 2 ukazuje, Ze predpoklady pro chi-kvadrat test nejsou splnény, nebot
nékteré ocCekavané cetnosti jsou nizs$i nez 5. Vysledky testu by proto mohly byt
nepresné. V takovém pripadeé je vhodné pouzit Fishertv exaktni test, ktery vsak nelze
vzhledem k vysokému poctu kategorii a rozsahu dat vypocetné realizovat. Z tohoto
diivodu byla vytvorena nova kontingenc¢ni tabulka, ve které byly nékteré kategorie
slou¢eny. Tim byla zachovana logickd struktura dat a zaroven byly splnény

predpoklady pro pouziti chi-kvadrat testu.
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Tabulka 3: Hypotéza ¢. 1 - zjednodusena kontingenc¢ni tabulka

Vzdélani/znalost setkal, ale nevim/ Znam a rozumim/

konceptu nikdy nesetkal castecné rozumim Cellem
Zakladni 48 (40,0 %) 72 (60,0 %) 120 (100 %)
Stredoskolské 58 (26,1 %) 164 (73,9 %) 222 (100 %)
Vyssi odborné 3 (18,8 %) 13 (81,2 %) 16 (100 %)
Vysokoskolské 13 (9,7 %) 121 (90,3 %) 134 (100 %)
Nechci odpovédét 6 (31,6 %) 13 (68,4 %) 19 (100 %)
Celkem 128 (25,1 %) 383 (74,9 %) 511 (100 %)

zdroj: vlastni zpracovdni

Tabulka ¢. 3 predstavuje zjednoduSenou verzi tabulky, ktera byla testovana

Fisherovym exaktnim testem, jehoZ vysledky jsou uvedeny v tabulce ¢. 4.

Tabulka 4: Hypotéza ¢. 1 - Fishertiv exaktni test

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig.
Value df (2sided) (2sided)

Pearson Chi-Square 32,0062 4 <,001 <,001
Likelihood Ratio 34,219 4 <,001 <,001
Fisher-Freeman-Halton Exact 33,770 <,001
Test
N of Valid Cases 511

a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,01.

zdroj: vlastni zpracovdni

Na zakladé vysledkl chi-kvadrat testu (<0,001), potvrzenych také Fisherovym
exaktnim testem (<0,001), byla nulova hypotéza (Hy) zamitnuta. To znamen3, Ze mezi
urovni vzdélani a znalosti konceptu fair trade existuje statisticky vyznamna souvislost.
Jinymi slovy, znalost konceptu fair trade je v populaci respondenti ovlivnéna jejich

dosazenym vzdélanim.

Tento vysledek ukazuje, Ze mira znalosti konceptu fair trade se mezi respondenty lisi
v zavislosti na jejich vzdélani. Napriklad respondenti s vysokoskolskym vzdélanim
mnohem c¢astéji uvadeéji, Ze koncept znaji a rozuméji mu (az 52,3 %), zatimco u osob se
zdkladnim vzdélanim prevazuje odpovéd, Ze se s konceptem setkali, ale nerozumi mu,

pripadné se s nim nikdy nesetkali.
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Pro vzdélavaci a osvétové kampané, napriklad ze strany organizaci propagujicich fair
trade, z toho vyplyva doporuceni cilit predevsim na skupiny s niz§im vzdélanim, kde je
povédomi o tomto konceptu niz$i. Do budoucna by bylo vhodné dale zkoumat, co

konkrétné prispiva k vyssi znalosti konceptu fair trade - naptiklad zda v tom hraje roli

také veék, piijem, oblast z4jml nebo osobni zkusenosti.

Hypotéza €. 2: Souvislost mezi dostupnosti fair trade produkti a ¢astkou, kterou

za né respondenti utrati

Data pro hypotézu vychazi z odpovédi na otazky c. 6: ,Kolik priimérné vynaloZite na
ndkup fairtradovych produktii za mésic?“ a otazky ¢. 7: ,Jsou fairtradové produkty

dostupné v obchodech, kde obvykle nakupujete?”

Testované hypotézy:

Hy: Neexistuje statisticky vyznamna souvislost mezi dostupnosti fair trade produktt

a ¢astkou, kterou za né respondenti utrati.

H;: Existuje statisticky vyznamna souvislost mezi dostupnosti fair trade produkti

a ¢astkou, kterou za né respondenti utrati.

Tabulka 5: Hypotéza ¢. 2 - kontingencni tabulka

Dostupnost/castka
Nezapojuji
za nakup 2000-4999 | 500-1999 <500 Celkem
se
produkti (K¢)

Ano, obcas je tam
. 2(1,8%) | 39(351%) | 67 (60,4 %) 3(27%) | 111 (100 %)
najdu

Ano, pravidelné je
7 (10,1 %) 27 (39,1 %) 34 (49,3 %) 1(1,4 %) 69 (100 %)
tam nakupuji

Ne, fairtradové
produkty nejsou 0 (0,0 %) 3 (30,0 %) 7 (70,0 %) 0 (0,0 %) 10 (100 %)

dostupné

Nevim, nikdy jsem
1(10,0 %) 2 (20,0 %) 4 (40,0 %) 3 (30,0 %) 10 (100 %)
si nev§iml/a

Celkem 10 (50%) | 71(355%) | 112 (56 %) 7(3,5%) | 200 (100 %)

zdroj: vlastni zpracovdni

Tabulka ¢. 5 ukazuje, Ze predpoklad - dostatecna ocekavana cetnost byl porusSen,

protoze v tabulce se nachazeji bunky s ocekavanou cetnosti 0 nebo velmi nizkymi
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Cetnostmi, které klesaji pod 5. Pfredpoklady pro chi-kvadrat test tedy nejsou splnény.

V tomto pripadé byl pouzit i Fisheriiv exaktni test.

Tabulka 6: Hypotéza ¢. 2 - Fishertiv exaktni test

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig.
Value df (2sided) (2sided)

Pearson Chi-Square 31,1322 9 <,001 ,003
Likelihood Ratio 19,713 9 ,020 ,019
Fisher-Freeman-Halton Exact 19,029 ,012
Test
N of Valid Cases 200

a. 9 cells (56,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,35.

zdroj: vlastni zpracovdni

Z tabulky ¢. 6 Ize odvodit, Ze na zakladé vysledkl Fisherova exaktniho testu (0,012)
a chi-kvadrat testu (<0,001) je nulova hypotéza (Hy) zamitnuta. To znamen3, Ze mezi
dostupnosti fair trade produktii a c¢astkou, kterou respondenti utrati, existuje
statisticky vyznamna souvislost. Tento vysledek naznacuje, Ze u respondentd, ktefi
maji pristup Kk fair trade produktiim, je pravdépodobnost, Ze utrati vyssi ¢astku za tyto
produkty. Tento vztah by mohl byt relevantni pro obchodni strategie fair trade
organizaci, nebot podporuje diilezitost rozsifovani dostupnosti a viditelnosti

certifikovanych produktd.

Hypotéza ¢. 3: Souvislost mezi ¢istym mésicnim piijmem a ochotou si priplatit za

produkt s certifikaci Fairtrade

Data pro hypotézu vychazi z dotaznikového Setreni, konkrétné z odpovédi na otazky
¢.10: ,Byli byste ochotni priplatit si za produkt s certifikaci Fairtrade ve srovndni
s béZnym produktem?“ a otazky €. 22: ,Jaky je vds Cisty mésicni prijem?”

Testované hypotézy:

Hy: Neexistuje statisticky vyznamna souvislost mezi c¢istym mésicnim prijmem
a ochotou si priplatit za produkt s certifikaci Fairtrade.

H;: Existuje statisticky vyznamna souvislost mezi ¢istym mési¢nim prijmem a ochotou

si priplatit za produkt s certifikaci Fairtrade.
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Tabulka 7: Hypotéza ¢. 3 - kontingencni tabulka

Ano, ale jen
Ne, priplatek
Piijem/ochota | piimalém Ano,
by mé Nevim Celkem
priplatit cenovém rozhodné
odradil
rozdilu
Do 10 000 K¢ 54 (73,0 %) 12 (16,2 %) 3(4,1%) 5 (6,8 %) 74 (100 %)
10001- 17 (60,7 %) 11 (39,3 %) 0 (0,0 %) 0 (0,0 %) 28 (100 %)
) 0 ) 0 ] 0 ] 0 0
20 000 K¢
20001~ 17 (65,4 %) 8 (30,8 %) 0 (0,0 %) 1 (3,8 %) 26 (100 %)
) 0 ] 0 ] 0 ) 0 0
30 000 K¢
30001 -
13 (61,9 %) 7 (33,3 %) 0 (0,0 %) 1 (4,8 %) 21 (100 %)
40 000 K¢
40001~ 7 (63,6 %) 2 (18,2 %) 0 (0,0 %) 2 (18,2 %) 11 (100 %)
,6 % 2 % ,0 % 2 % 0)
50 000 K¢
Nad 50 000 K¢ 3 (60,0 %) 2 (40,0 %) 0 (0,0 %) 0 (0,0 %) 5 (100 %)
Nechci
23 (65,7 %) 7 (20,0 %) 1(2,9 %) 4 (11,4 %) 35 (100 %)
odpovédét
Celkem 134 (67,0 %) 49 (24,5 %) 4 (2,0 %) 13 (6,5 %) 200 (100 %)

zdroj: vlastni zpracovdni

Tabulka ¢. 7 ukazuje, Ze predpoklady pro chi-kvadrat test nejsou splnény, protoze

v tabulce jsou buniky s ocekavanou Cetnosti 0 nebo velmi nizkymi Cetnostmi, které

Klesaji pod hodnotu 5. V tomto pripadé je nutné provést Fisheriiv exaktni test. Tento

test vSak nelze vzhledem k vysokému poctu kategorii a rozsahu dat vypocetné

realizovat. Proto byla vytvorena nova kontingen¢ni tabulka, ve které byly slouceny

nékteré kategorie, pricemz byla zachovana logicka struktura.
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Tabulka 8 : Hypotéza €. 3 - zjednodusSena kontingencni tabulka

Ano, ale jen pri
Piijem/ochota
malém cenovém | Ano, rozhodné Ne / Nevim Celkem
priplatit
rozdilu
10001 -30 000
Ke 34 (62,9 %) 19 (35,2 %) 1(1,9 %) 54 (100 %)
¢
40001 -50 000
Ké /Nad 50 000 10 (62,5 %) 4 (25 %) 2 (12,5 %) 16 (100 %)
Ké
Do 10 000 K¢ 54 (72,9 %) 12 (16,2 %) 8 (10,9 %) 74 (100 %)
Nechci
23 (65,5 %) 7 (20,0 %) 5 (14,5 %) 35 (100 %)
odpovédét
Celkem 121 (67,6 %) 42 (23,5 %) 16 (8,9 %) 179 (100 %)

zdroj: vlastni zpracovdni

Tabulka ¢ 8 predstavuje zjednoduSenou verzi tabulky, ktera byla testovana

Fisherovym exaktnim testem, jehoZ vysledky jsou uvedeny v tabulce ¢. 9.

Tabulka 9: Hypotéza ¢. 3 - Fishertiv exaktni test

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig.
Value df (2sided) (2sided)

Pearson Chi-Square 10,2522 6 ,114 ,112
Likelihood Ratio 11,291 6 ,080 ,101
Fisher-Freeman-Halton Exact 10,933 ,075
Test
N of Valid Cases 179

a. 4 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,43.

zdroj: vlastni zpracovdni

Z vysledki Fisherova exaktniho testu (0,075) a chi-kvadrat testu (0,114) je ziejmé, Ze
p-hodnota je vétsi nez hladina vyznamnosti (0,05), a proto nemiiZzeme zamitnout
nulovou hypotézu (Hy). To naznacuje, Ze neexistuje statisticky vyznamna souvislost
mezi ¢istym mési¢nim prijmem a ochotou si priplatit za produkt s certifikaci Fairtrade.
Jinymi slovy, neni dostatecny dtlikaz, ze lidé s vys$Simi pii{jmy maji vétsi tendenci platit
vice za fairtradové produkty. To miize byt uzitecné pro vyrobce a prodejce

vV

fairtradovych produkti, protoZe marketingové strategie nemusi cilit na vyssi prijmové
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skupiny zdkaznikl. Tento vysledek je v souladu i s odpovéd'mi na otazku ¢. 4
z dotaznikového Setfeni: ,Co vds motivuje k ndkupu Fairtrade produktii?“ Kde
z vysledki vyplynulo, Ze respondenti vnimaji fair trade predevsim jako etickou volbu,

a ne pouze jako rozhodnuti zaloZené na vlastnostech produktd, jako je cena.

Hypotéza €. 4: Souvislost mezi registraci kampané na fair trade a velikosti mista
bydlisté

Data pro hypotézu vychazi z odpovédi na otazky ¢. 13: ,Zaregistrovali jste v posledni
dobé néjakou kampari zamérenou na koncept fair trade?" a otazky ¢. 20: ,Jakd je velikost

mista vaseho bydlisté?”

Testované hypotézy:

Hy: Neexistuje statisticky vyznamna souvislost mezi registraci kampané na fair trade

a velikosti mista bydliSté.

H;: Existuje statisticky vyznamna souvislost mezi registraci kampané na fair trade

a velikosti mista bydlisté.

Tabulka 10 : Hypotéza ¢. 4 - kontingenc¢ni tabulka

Bydlisté /registrace

Ne Ano Nevim Celkem
kampané
10001 -50000 35 (59,3 %) 17 (28,8 %) 7 (11,9 %) 59 (100 %)
obyvatel
2001 -10 000 75 (77,3 %) 10 (10,3 %) 12 (12,4 %) 97 (100 %)
obyvatel

Do 2 000 obyvatel

66 (63,5 %)

20 (19,2 %)

18 (17,3 %)

104 (100 %)

Vice nez 100 000 83 (76,9 %) 16 (14,8 %) 9 (8,3 %) 108 (100 %)
obyvatel
Vice nez 50 000 23 (76,6 %) 1 (3,4 %) 6 (20,0 %) 30 (100 %)
obyvatel
Celkem 282 (70,9 %) 64 (16,0 %) 52 (13,1 %) 398 (100 %)

zdroj: vlastni zpracovdni

Tabulka ¢. 10 ukazuje, Ze predpoklady pro pouziti chi-kvadrat testu jsou splnény. [ kdyz
jedna buiika ma ocekavanou Cetnost mensi nez 5, test zlistava spolehlivy, a proto mize
byt vysledek povazovan za platny. Pro jistotu byl zarovein uveden i Fisherlv exaktni

test, ktery je vhodny doplnék.
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Tabulka 11: Hypotéza €. 4 - chi-kvadrat test

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig.
Value df (2sided) (2sided)

Pearson Chi-Square 13,9882 4 ,007 ,007
Likelihood Ratio 14,603 4 ,006 ,007
Fisher-Freeman-Halton Exact 13,491 ,008
Test
N of Valid Cases 398

a. 1 cells (10,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,82.

zdroj: vlastni zpracovdni

Z tabulky €. 11 je patrné, Ze p-hodnota chi-kvadrat testu (0,007) je mensi neZ zvolena
hladina vyznamnosti (0,05). Nulova hypotéza (Hy) se tedy zamita a pfijima se
alternativni hypotéza (H;). To znamena, Ze existuje statisticky vyznamna souvislost
mezi registraci kampané na fair trade a velikosti mista bydliSté respondenta. Pro
potvrzeni vysledku byl navic proveden i Fisheriiv exaktni test (0,008), ktery rovnéz

potvrdil statistickou vyznamnost.

Velmi zajimavym zjisténim je, Ze nejvyssi podil respondentii, kteri zaznamenali
kampari, pochazi z obci s poctem obyvatel mezi 10 001 a 50 000 (28,8 %). Druhé
nejvyssi zastoupeni vykazuji nejmensi obce do 2 000 obyvatel (19,2 %). Oproti tomu
ve velkych méstech nad 100 000 obyvatel si kampané vSimlo pouze 14,8 %

respondentd.

Tento vysledek je prekvapivy, nebot by bylo logické ocekavat, Ze ve vétSich méstech
bude mira registrace kampané vyssi - zejména vzhledem k vyssi koncentraci obyvatel,

vétSimu poctu reklamnich ploch a Sirsi dostupnosti produktii s oznacenim fair trade.

Vysledky vSak naznacuji, Ze vnimani kampani neni pfimo umérné velikosti obce a Ze
zpusob Sifeni informaci ma pravdépodobné vice virtualni nez fyzickou podobu. Vysoka
mira zaznamenani kampané i v mensich obcich mlze souviset se skuteCnosti, Ze

respondenti se s kampanémi nejcastéji setkavaji prostirednictvim socidlnich siti.

Tento predpoklad je podpofen odpovéd'mi na otazku €. 2 v dotaznikovém Setieni: , Kde

jste se poprvé dozvédéli o konceptu fair trade?”, kde nejvétsi podil odpovédi tvorily
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praveé socialni sité. Tato skute¢nost naznacuje, Ze informace o fair trade jsou nejcastéji

dostupné v online prostredi.

Je také mozné, Ze vysledky Castecné ovliviiuje mira vSimavosti a osobniho zajmu
o danou problematiku - tedy Ze respondenti, ktefi se o fair trade aktivné zajimaji, si

souvisejici kampané spiSe vSimnou, bez ohledu na misto svého bydlisteé.

Na zakladé téchto poznatkl by organizace propagujici fair trade mély p¥i planovani
kampani usilovat o to, aby byly kampané dostupné a relevantni pro obyvatele vSech

typt obci, bez ohledu na jejich velikost.

13.7Porovnani vysledku s jinymi diplomovymi pracemi

Ke komparaci vysledkii z dotaznikového Setireni byly vybrany dvé diplomové prace.
Prvni z nich je od pana Bc. TomasSe Kohlera s nazvem ,VIiv oznaceni FairTrade na
ndkupni chovdni spotrebitelii“, napsana na AMBIS vysoké Skole, a.s., v roce 2024.
Druhou praci je od pani Bc. Gabriely Bubikové s nazvem ,Analyza chovdni spotrebitelii
na trhu s Fair Trade produkty”, napsana na Vysoké Skole banské - Technické univerzité

Ostrava v roce 2010.

Diivodem pro vybér téchto zavérecnych kvalifikac¢nich praci je skute¢nost, Ze obsahuji
tii totozné otazky, které jsou v ramci tématu této diplomové prace zasadni. Zaroven

rozdil v roce vydani umoziuje sledovat, zda ¢asovy odstup ovlivnil vysledky vyzkumu.

NiZe jsou zminéné otdzky detailné porovnany. Data byla prepocitdna na procentudlni
zastoupeni pro vSechny diplomové prace a vepsany do tabulek pro lepsi prehlednost.
Soucet u jednotlivych praci vnékterych pripadech presahuje 100 %, protoZe

respondenti mohli zvolit vice odpovédi z nabizenych mozZnosti.
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1. S jakym produktem si spotiebitelé nejvice spojuji znacku Fairtrade

Tabulka 12: Spojeni certifikace s produkty

Produkt/diplomova DP 2025 DP 2024 DP 2010
prace

Cokol4da 72,5 % 283 % 26 %
Kava 55,5% 21,9 % 64 %
Caj 40,5 % 9,2 % 50 %
Banany 24,5% 29 % X

zdroj: vlastni zpracovdni

Kohler (2024) se dotazal 141 respondentd na otdzku: ,Ktery produkt se vdm vybavi,
kdyZ se rekne pojem FairTrade?” Podle odpovédi respondentii byl nejCastéji
zminovanym produktem banan (29 %), nasledovala ¢okolada (28,3 %), kava (21,9 %)

a ¢aj (9,2 %).

Bubikova (2010) se dotazovala 206 respondentli na otazku: ,Jaké druhy Fair Trade
vyrobkii zndte?” Nejvice hlast ziskala kdva (64 %), nasledoval ¢aj (50 %) a cokolada

(26 %). Banany v tomto dotaznikovém Setfeni neuvedl Zadny respondent.

Vysledky provedeného dotaznikového Setfeni v této diplomové praci jsou
prezentovany v otazce €. 5: ,Které fairtradové produkty nejcastéji nakupujete?” Na tuto

otazku odpovidalo 200 respondentd.

Ke komparaci byly vybrany ctyti produkty s nejcetnéjSimi odpovéd'mi ve vSech
diplomovych pracich. Vysledky ukazuji, Ze kava je spojovana s Fairtrade po cely
sledovany ¢asovy usek, podobné jako Caj. Nelze prehlédnout, Ze v poslednim roce se
vyraznéji posililo spojeni certifikace s Cokolddovymi produkty. Na tento trend
upozornila i spolecnost Lidl, ktera drzi prvenstvi v prodeji férového kakaa. Uvedla, Ze
na ¢eském trhu vzrostl prodej fairtradového kakaa, predevsSim ve formé cCokolad,
cukrovinek a zmrzlin (Spolec¢nost Lidl, 2024). Banany si respondenti zacali se znackou
Fairtrade spojovat az v poslednich letech, coZ1ze Castecné pricist spolecnosti Lidl, ktera
je v tinoru 2023 zaradila do svého stalého sortimentu v Ceské republice (Fairtrade

Cesko a Slovensko, 2025).
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2. Jaké faktory motivuji spotiebitele k nakupu fairtradovych produkti

Tabulka 13: Motivy k nakupu fairtradovych produkti

Motivy DP 2025 DP 2024 DP 2010
nakupu/diplomova

prace

Vyssi kvalita produkti 45 % 7,8 % 37 %
Etické hodnoty, napt-. 89,5 % X X
spravedlivé pracovni

podminky a obchodu

Podpora péstiteld a 68 % 20,5 % X

pracovniki v

rozvojovych zemich

Ochrana zivotniho 64,5 % X X
prostiredi

Cena odpovidajici 10 % 4,3 % 26 %
hodnoté produktu

Zdravy zivotni styl X 17 % X
Pocit dobrého skutku X 15,6 % 11 %

zdroj: vlastni zpracovdni

Kohler (2024) se dotazal 141 respondentli na otazku: ,Z jakého diivodu nakupujete
vyrobky FairTrade?” NejCastéjsi odpovédi byla podpora péstitelti (20,5 %), dalSimi
nejcastéjsimi diivody byly zdravy Zivotni styl (17 %) a pocit dobrého skutku (15,6 %).

Bubikova (2010) se dotazovala 27 respondentii na otazku: ,Motivy k ndkupu Fair Trade
produktii.” Respondenti jako nejvétsi motiv uvedli kvalitu produktli (37 %), dale
spravedlivou cenu vyplacenou péstitelim z rozvojovych zemi (26 %) a pocit konani

dobrého skutku (11 %).

Vysledky provedeného dotaznikového Setfeni v této diplomové praci jsou
prezentovany v otazce ¢. 4:,,Co vds motivuje k ndkupu fairtradovych produktii?“ Na tuto

otazku odpovidalo 200 respondentd.

Motivy, které se opakovaly u vSech diplomovych praci, jsou vyssi kvalita produktt
a cena odpovidajici hodnoté produktu. Etické hodnoty, které v této diplomové praci
ziskaly nejvice hlasti, se ve dvou komparacnich studiich neobjevily. Naopak pocit
dobrého skutku v této praci chybi.
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3. Jaké faktory odrazuji spoti-ebitele od nakupu fairtradovych produkti

Tabulka 14: Faktory odrazujici od nakupu fairtradovych produktii

Bariéry DP 2025 DP 2024 DP 2010
nakupu/diplomova

prace

Vysoka cena 52,1% 439 % 15 %
Nedostatecna 30,6 % X 37%

informovanost o

znacce Fairtrade

Nizka dostupnost v 29,8 % 24,1 % 41%
obchodech

Nedtvéra v certifikaci 11,6 % 35% 7%
Nic mé neodrazuje 5,8 % X X
NerfeSim to 4,9 % X X
Nesleduji, zda ma 2,5 % X X

produkt certifikaci

Stejna/nizsi kvalita X 4,2 % X

nez u jinych produkti

Nedivéra v produkty X 35% X

zdroj: vlastni zpracovdni

Kohler (2024) se dotazal 141 respondentd na otazku: Z jakého dilvodu nenakupujete
produkty FairTrade? Nejvice dotazanych odpovédélo, Ze faktorem odrazujicim od
nakupu fairtradovych produktl je jejich vysoka cena (43,9 %), nasledné nizka

dostupnost v obchodech (24,1 %), dale nizsi kvalita nez u jinych produktt (4,2 %),

nedivéra v certifikaci (3,5 %) a nedtvéra v produkty (3,5 %).

Bubikova (2010) se dotazovala 54 respondentd na otazku: Piic¢iny nenakupovdni Fair
Trade produkti. U respondentli byla nejsilnéjSim faktorem nizka dostupnost
v obchodech (41 %), dale nedostatek informaci o Fairtrade (37 %), vysoka cena (15 %)

a nedtvéra v certifikaci (7 %).

Vysledky provedeného dotaznikového Setfeni v této diplomové praci jsou
prezentovany v otazce ¢. 11: ,Co vds odrazuje od ndkupu fairtradovych produktii? “ Na

tuto otazku odpovidalo 121 respondenti.
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U vSech diplomovych praci se jako odrazujici faktory ndkupu objevily vysoka cena,
nizka dostupnost v obchodech a nedtivéra v certifikaci. U bariéry vysoké ceny lze vidét
rostouci trend - stale vice respondentli se domniv4, Ze fairtradové vyrobky jsou drahé.
Naopak dostupnost v poslednich letech vykazuje klesajici trend, coZ lze vysvétlit
rostouci nabidkou fairtradovych produkti a jejich zarazenim do sortimentu

obchodnich Fetézcli v Ceské republice, viz podkapitola 12.1.
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14 Marketingové navrhy na zlepsSeni propagace

Kapitola se zaméruje na informace ziskané z dotaznikového Setfeni souvisejici

s marketingem, potrebna pro sestaveni moZnych doporuceni.

14.1Informace z dotaznikového Setfeni zamérené na marketing

V dotaznikovém Setfeni byly otazky ¢. 13, 14 a 15 zamérené na marketingovou

komunikaci Fairtrade.

Z odpovédi na otazku ¢. 13 vyplyva, ze 70,4 % respondentli uvedlo, Ze kampan
zamérenou na koncept fair trade v posledni dobé nezaznamenalo. Jde o pomérné
vysoky podil respondentti vzhledem k rozsahlé inorové kampani , Fairbruary - meésic
Fairtrade nakupi“ a kampani ,FAIRTRADE. Mald znamka, ale déla velké véci“ viz
podkapitoly 8.1.1. Z toho vyplyva, Ze kampané nebyly viditelné pro vSechny kategorie
respondenti. Divodem mize byt skuteCnost, Ze kampané probihaly primarné na
Instagramu a osloveni influencefi neobsahli vS§echna zajmova témata. Jinymi slovy,
influenceri oslovili jen urcité skupiny cilovych zakaznikd. DalSim moZnym divodem je
piresyceni respondentli mnozstvim reklam, kratké trvani dnorové kampané nebo to, Ze

si kampané respondenti nevsimli.

Vysledky z otazky ¢. 14 ukazuji, Ze 76,1 % dotazanych by pfi ndkupu zohlediiovalo
certifikaci Fairtrade, pokud by byla vice propagovana, pricemZ 54 % z nich uvedlo, Ze
by zaleZelo i na dalSich faktorech. Z toho Ize usuzovat, Ze respondenti jsou otevieni
tomu, aby certifikace Fairtrade ovliviiovala jejich nakupni rozhodovani, pokud by o ni
ziskali vice informaci a 1épe ji porozuméli. Nelze vSak opomenout, Ze kromé propagace
mohou hrat roli i dalsi faktory, které by mohly respondenty k ndkupu certifikovanych

produktl presvédcit.

Otazka ¢. 15 zjistovala, jaky typ propagace by respondenty primél k nakupu
fairtradovych produktt. Nejvice odpovédi ziskaly informace o vlivu na Zzivotni
prostiredi (166 hlasii), nasledovaly piibéhy péstitelti (107 hlasii) a slevy (71 hlast).
Tyto vysledky naznacuji, Ze pro efektivni propagaci je diilezité zdiiraznit ekologické
a emocionalni aspekty produktti, které mohou podpoftit ndkupni rozhodovani. Roli pti

ndkupu mohou hrat také ceny produktti.
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14.1.1 Dalsi souvislosti pro marketing

Nedostatecna informovanost respondentti o tom, co se skryva za znackou Fairtrade, se
projevuje i v odpovédich na otdzku ¢. 11, kde 30,6 % respondentii uvedlo, Ze je pravé
nedostatek informaci odrazuje od nakupu fairtradovych produktt. S tim miiZe souviset
i vysledek otazky €. 12, podle kterého 20,2 % respondentt nevéii certifikaci Fairtrade

z duvodu nedostatku informaci.

DalSim zasadnim zjiSténim je skutecCnost, Ze informace o fair trade se nejcastéji Siri
v online prostiedi. Tento fakt mtize byt potvrzen otazkou €. 2, kde nejvice respondentti
(30,9 %) odpovédélo, Ze se o konceptu poprvé dozvédélo prostrednictvim socialnich

siti.

14.2 Marketingova doporucéeni

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze respondenti postradaji vice informaci
o konceptu fair trade a informace, které doposud ziskali, byly primarné pres socialni
sité. Dualezitym zjisténim z vysledkl otazky ¢. 4 je, Ze reklama nebo medialni kampan
byla uvedena jako motiv k ndkupu fairtradovych produkti az na poslednim misté
(2 %). Z toho vyplyva, zZe se kampari k respondentiim bud’ viibec nedostane, nebo neni

dostatecné silna na to, aby je priméla k nakupu.

Hlavnim doporucenim vyplyvajicim z vysledku této diplomové prace je zamérit se
nejen na ploSné kampané, ale i na lokdlni osvétu. Je potfeba respondenty nejen
informovat, ale také je osobné zapojit. Velmi zajimavym projektem je Férova snidané

od organizace Fairtrade Cesko a Slovensko, viz podkapitola 5.1.1.

V pripadé tohoto projektu Ize doporucit zameéreni se na zvySeni informovani
verejnosti. Tento projekt lze zatim dohledat na oficidlnich webovych strankach,
Facebooku alInstagramu organizace. Bylo by vhodné jej dale propagovat
prostrednictvim podcastové reklamy na Spotify ¢i radiu, reklamy na YouTube nebo
kratkych videi na TikToku, ktery v posledni dobé zaznamenal vyznamny nartst
popularity. ProtoZe inorova kampan Fairbruary vyuZila influencer marketing, ktery je
v dnesSni dobé velmi popularni, bylo by dobré zapojit influencery i do tohoto projektu,
aby dali svym sledujicim védét o zminéné akci. Mohli by byt osloveni i novi influencefi

z jinych oblasti zajmu s cilem oslovit Sirsi spektrum sledujicich.
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Dal$im zplisobem, jak Sirit informace o konceptu a aktivné zapojit zajemce, je zavedeni
nového projektu v podobném duchu jako Férova snidané, ovSem v kavarenském
prostiedi. Kavarny po celé Ceské republice, které by se chtély do projektu zapojit, by
se zaregistrovaly na webovych strankach opét pod zastitou organizace Fairtrade Cesko
a Slovensko. Ziskaly by vSechny potifebné informace a podkladové materialy a po cely
den by prodavaly fairtradovou kavu, ¢aj nebo horkou cokoladu. Do tohoto projektu by
se mohla zapojit i spolecnost Tchibo, kterd v minulosti podobnym zptisobem podpoftila
Fairtrade, jak je uvedeno v podkapitole 8.1.1.2. Zapojeni spole¢nosti Tchibo by zvySilo
divéryhodnost celého projektu. Tento projekt by mohl probihat kazdoro¢né, vzdy na
Mezinarodni den kavy, ktery se slavi prvniho fijna. Propagace a priibéh celé akce by

byly obdobné jako u zminéné Férové snidané.

Dal$im doporucenim je pokracovat v prohlubovani spoluprace se spole¢nosti Lidl.
Jednim z moznych opatieni pro zviditelnéni a zvySeni zajmu o certifikované produkty
je zavedeni kampané Fairtradovy tyden v Lidlu. Tato spolecnost pravidelné porada
tematické tydny, béhem kterych nabizi produkty riznych kuchyni nebo zaméteni,
napiiklad Italsky tyden nebo Recky tyden. Timto tematickym tydnem by byla oslovena
Siroka skala spotiebitel, zvysilo by se povédomi o znacce a jeji dlivéryhodnosti. Touto
kampani by byla zviditelnéna nabidka fairtradovych produktii na regalech spole¢nosti
Lidl. Zaroven by tyto produkty byly uvedeny v letacich, kde by mohl byt cely koncept
fair trade stru¢né vysvétlen. Fairtradové produkty by mohly byt spojeny i s Kuchyni
Lidlu, kde by z nich byly predstaveny tipy na recepty. Tato tydenni akce by mohla byt
podpofena na platformach spole¢nosti Lidlu, ale také ve spolupraci s organizaci
Fairtrade Cesko a Slovensko, ktera by mohla poskytnout vzdélavaci materialy ¢i jiné
informace pro efektivni propagaci. Potfebné je i zamérit se na zvySeni pozornosti
zakaznikl primo na prodejnach spolecnosti Lidl, naptiklad letdky u vstupu nebo Stitky

se znackou primo u regali s fairtradovymi produkty.
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15 Shrnuti a diskuse vysledku

Realizované dotaznikové Setreni ziskalo 511 odpovédi. Mezi respondenty vyrazné
prevazovaly Zeny, mladi lidé ve vékovém rozmezi 19 aZz 25 let, studenti a osoby
s dosaZzenym stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou a ¢istym mési¢nim prijmem do
10 000 K¢. Lze se domnivat, Ze tato struktura respondenti souvisi s tim, Ze mladi lidé,
zejména studenti, maji zkuSenosti s vypliiovanim dotaznikii a jsou ochotnéjsi se do
podobnych Setfeni zapojit. Zaroven jde o vzorek respondentli, ke kterym se
dotaznikové Setieni dostalo, nebot bylo rozesilano elektronicky, a to prevazné na
Instagramu. Vysledky tedy vychazeji z vyzkumného vzorku a nereprezentuji celou

populaci Ceské republiky.

S Fairtrade se setkalo 77,9 % respondentd, z nichz 31,5 % uvedlo, Ze rozumi jeho
vyznamu. Vysledky tohoto vyzkumu lze porovnat s diplomovou praci Bubikové (2010),
kde se s konceptem fair trade setkalo 39 % respondentd, z nichZ 33 % rozumélo jeho
vyznamu. Z porovnani vyplyva, Ze urovenn porozumeéni zlstava podobnd, avsak
povédomi o Fairtrade se v tomto vyzkumu vyrazné zvySilo. Tento rozdil lze

interpretovat jako rostouci povédomi o konceptu v priibéhu let.

PrestoZe se s Fairtrade produkty setkava stale vice lidi, jejich hlubsi porozuméni
zUstava relativné nizké. Jednim z moznych diivod muize byt skutec¢nost, Ze fairtradové
produkty jsou Casto oznaceny pouze logem, aniZ by obsahovaly dopliiujici informace.
Tuto mySlenku podporuji i vysledky tohoto vyzkumu, které ukazuji, Ze respondenti
nemaji dostatek informaci o fair trade. Nej¢astéjSim zdrojem téchto informaci jsou
online platformy, predevsim socidlni sité. Celkové lze tyto vysledky povazovat za

ocCekavané, zejména s ohledem na strukturu respondentt.

Certifikace ovliviiuje ndkupni rozhodovani u 62,3 % respondentd, z nichz ji 6,5 %
povazuje za zasadni. Relativné nizky podil téch, kteri certifikaci vnimaji jako klicovy
faktor pri nadkupu, naznacuje, Ze certifikace hraje spiSe podptlirnou roli v nakupnim
rozhodovani. Lze tedy fici, Ze certifikace je pro respondenty dilezita, avSak neni

hlavnim rozhodovacim kritériem.
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Hlavnim motivem k nakupu fairtradovych produktd jsou pro respondenty etické
hodnoty, napriklad spravedlivé pracovni podminky a férovy obchod. Tento faktor
zvolilo 89,5 % respondentii. Druhym zasadnim faktorem je podpora péstitell
a pracovnikil v rozvojovych zemich, kterou uvedlo 68 % respondentl. Nasleduje
ochrana zivotniho prostredi (64,5 %), vyssi kvalita produkti (45 %) a dobra
dostupnost produktli v obchodech, kde je respondenti nakupuji (22 %).

Tyto vysledky naznacuji, Ze respondenti vnimaji fair trade predevsim jako etickou
volbu, kterd prispiva k lepSim Zivotnim podminkdm péstiteld, a ne pouze jako
rozhodnuti zaloZené na vlastnostech produkti. Vysledky tim podporuji myslenku fair
trade, nebot cilem fairtradovych produktd neni primarné nejvyssi kvalita na trhu, ale

zlepSeni Zivotnich podminek péstiteli (NaZemi, 2025).

Nejcastéji si respondenti znacku Fairtrade spojuji s cokoladou, kterou uvedlo 72,5 %.
Tento vysledek lze vysvétlit tim, Ze certifikace na obalech cokolad je na trhu velmi
dobie viditelna. Napiiklad spole¢nost Lidl v roce 2023 uvedla, Ze se na ceském trhu
prodalo 4 301 tun fairtradového kakaa, predevsim ve formé cokolad, cukrovinek

a zmrzlin (Spolecnost Lidl, 2024).

Druhym nejCastéji zminovanym produktem je kava, kterou uvedlo 55,5 %
respondentl. Kava je casto povazovana za zakladni produkt fair trade, protoze
historicky pattila mezi prvni produkty zahrnuté do tohoto obchodniho modelu. I dnes
zstava nejvyznamnéj$im fairtradovym produktem - organizace Fairtrade Cesko
a Slovensko na svych webovych strankach uvadi, Ze z prodané fairtradové kavy v roce
2023 by bylo mozné pripravit priblizné 145 miliont $alki espressa. Tento vysledek 1ze
vysvétlit i tim, Ze kava se kromé obchodl prodava ve vybranych kavarnach, kde

certifikaci nelze na $alek ,pripnout”, a respondenti o ni tak nemusi védét.

Hlavni bariérou pfi ndkupu fairtradovych produktl je vysoka cena, kterou uvedlo
52,1 % respondentd. Dal$imi odrazujicimi faktory jsou nedostatecna informovanost

o znacce Fairtrade (30,6 %) a nizka dostupnost v obchodech (29,8 %).

To ukazuje, Ze respondenti vnimaji fairtradové produkty jako drazsi neZ bézné
alternativy. Domnénka o vyssi cené muze souviset s tim, Ze fair trade klade dliraz na
spravedlivou odménu pro péstitele. Presto vSak Lubomir Kadané, reditel Fairtrade
Cesko a Slovensko, v rozhovoru pro Forbes v listopadu 2024 uvedl, Ze ceny
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fairtradovych produktli se od béZnych produkti lis$i jen minimalné a casto byvaji
srovnatelné (Forbes, 2024). Tento vyrok lze vysvétlit tim, Ze v priibéhu let plisobeni
fair trade na ¢eském trhu se nabidka produkta s certifikaci rozsirila. V nabidce na trhu
se také zacaly objevovat nejen jednoslozkové produkty, ale i produkty, kde pouze
nékteré ingredience obsaZené v produktu jsou fairtradové. Tyto znacky maji bilou
podkladovou barvu, ¢imz spotrebiteli signalizuji, Ze napriklad v cerealiich je zpracovan
pouze fairtradovy med. Dal$im vysvétlenim je zarazeni fairtradovych vyrobkl do
nabidky znamych obchodnich fetézct, a nikoli pouze specializovanych prodejen. Lze

také brat v uvahu, Ze cena mize byt klicCovym faktorem pfi ndkupu, zejména

vaivys

Zajimavym zjiSténim je, Ze pro 22 % respondentd je motivem dobrd dostupnost
produktt, zatimco pro jinych 29,8 % respondentti je dostupnost odrazujicim faktorem.
To naznacuje, Ze dostupnost fairtradovych produkti se mize vyrazné lisit podle toho,

kde lidé nakupuji. Lze také brat v ivahu osobni nakupni zvyklosti.
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Zavery a doporucéeni

Cil této diplomové prace byl dosaZen prostrednictvim dotaznikového Setreni, které
poskytlo dostatecné informace pro zodpovézeni vyzkumnych otazek a zaroven
prineslo hlubSi pohled na zkoumanou problematiku. Vysledky ukazaly nékolik
pozitivnich trendd. Napiiklad témét dvé tietiny respondenti se alespoii do urcité miry
zajimaji o ptvod produktli, kde a za jakych podminek jsou vyrabény ¢i péstovany.
Dal$im dulezitym zjiSténim je pomérné vysoka mira divéry v certifikaci Fairtrade,

kterou vyjadrilo 78,2 % respondentt.

Statistickd analyza ukazala, Ze znalost konceptu fair trade roste s drovni vzdélani
respondentd, pricemz 52,3 % vysokoskolakli uvedlo, Ze koncept znaji a rozuméji mu.
To ukazuje na dtilezitost vzdélavani v oblasti etického spottebitelstvi a fair trade - jak

ve Skolach, tak ve verejné osvéte.

v

Déale se ukazalo, Ze dostupnost fair trade produkti souvisi s vyssSimi vydaji na tyto
produkty. To vyzdvihuje potfebu nejen rozsSifovani sortimentu, ale i zvySovani

dostupnosti a viditelnosti prodejnich mist.

Vyzkum neprokazal souvislost mezi prijmem a ochotou priplatit za fairtradové

produkty, coZ naznacuje, Ze marketing nemusi byt zaméren pouze na vyssi piijmové

skupiny.

Zajimavym zjiSténim je, Ze nejvice respondentli zaznamenalo kampan ve stiedné
velkych obcich, coZ naznacuje, Ze efektivita kampani neni pfimo zavisla na velikosti
obce. Tento trend miiZe byt spojen s vy$Sim vyuzivanim socidlnich siti pro Sifeni

informaci o fair trade.

Hlavnim marketingovym doporucenim, které vyplyva z vysledki této diplomové prace
je zamérit se nejen na ploSné kampané, ale i na lokalni osvétu. Je potieba respondenty

nejen informovat, ale také je osobné zapojit.

Zjisténé vysledky této prace mohou byt napriklad cenné pro firmy zamérujici se na

udrzitelné a etické obchodovani, ale i primo pro fairtradové organizace.

Hlavni omezeni pro zpracovani prace predstavuje omezena dostupnost dat o ceském

trhu, jelikoz vétSina informaci pochazi ze zahrani¢nich elektronickych zdrojt
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a webovych stranek organizaci. To je dano tim, Ze koncept fair trade je v Ceské
republice stile méné rozsifeny. Relevantni statistiky vychazely predevsSim ze

zavérecnych kvalifikacnich praci a dalSich sekundarnich zdroju.

Limitem muze byt také sloZeni vyzkumného vzorku, které neobsahoval vSechny
relevantni kategorie, nejedna se o vybérovy vzorek, a proto plné nereprezentuje celou

populaci Ceské republiky.

Pokud by byl v budoucnu proveden dal$i vyzkum na toto téma, bylo by vhodné zamérit
se i na ziskani kvalitativnich dat. Napriklad prostiednictvim hloubkovych rozhovort se
spotrebiteli i zastupci fairtradovych organizaci, které by mohly poskytnout detailné;si
vhled do motivaci a bariér spojenych s nakupem fairtradovych produktt. Dalsi
moznosti je zamérit se na chovani spotrebitelii na jinych evropskych trzich, kde je fair
trade rozvinuté;jsi, napiiklad ve Velké Britanii, kde vznikla prvni fairtradova organizace

v Evropé.
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Pfilohy
Priloha ¢. 1 - Dotaznikové Setreni

U nékterych odpovédi je v zavorce uvedeno, do které sekce byl respondent preveden,
pokud tuto moZnost zvolil. Pokud sekce neni uvedena, byl automaticky preveden do

nasledujici.
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Priloha ¢. 1

Sekce 1 - Dotaznikové Setieni
Dobry den,

jsem studentkou oboru Informa¢ni management na Univerzité Hradec Kralové.
V ramci své diplomové prace provadim marketingovy vyzkum, jehoZ cilem je zjistit,
jaké faktory ovliviiuji ndkupni chovani spotiebiteld pri vybéru fairtradovych
produktii v Ceské republice. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku,
ktery je zcela anonymni. Jeho vysledky budou pouZity vyhradné pro ucely mé
diplomové prace. Vyplnéni Vam zabere nejvySe ¢tyri minuty.

Dékuji Vam za Vas ¢as a spolupraci.
Kamila Cermakova
Sekce 2 - Zakladni povédomi

Setkali jste se nékdy s konceptem fair trade a rozumite mu?

e Ano, znam a rozumim, co oznacuje (sekce 3 - Informovanost)

e Ano, setkala jsem se s nim, ale vim jen Caste¢né, co oznacuje (sekce 3 -
Informovanost)

e Ano, setkala jsem se s nim, ale nevim, co oznacuje (sekce 4 - Informovanost)

e Ne, nikdy jsem se s nim nesetkala a nevim, co znamena (sekce 11 - Ptivod
produktii)

Sekce 3 - Informovanost

Kde jste se poprvé dozvédéli o konceptu fair trade?

e Média (sekce 5 - Nakupni chovani)

e Socialni sité (sekce 5 - Nakupni chovani)

e Skola (sekce 5 - Nakupni chovani)

e Pratelé/rodina (sekce 5 - Nakupni chovani)

e Obchod/restaurace (sekce 5 - Nakupni chovani)
e Jiné (sekce 5 - Nakupni chovani)
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Sekce 4 - Informovanost

Kde jste se poprvé dozvédéli o konceptu fair trade?

e Média (sekce 10 - Marketingova komunikace Fairtrade)

e Socialn{ sité (sekce 10 - Marketingova komunikace Fairtrade)

e Skola (sekce 10 - Marketingova komunikace Fairtrade)

e Pratelé/rodina (sekce 10 - Marketingova komunikace Fairtrade)

e Obchod/restaurace (sekce 10 - Marketingova komunikace Fairtrade)
e Jiné (sekce 10 - Marketingova komunikace Fairtrade)

Sekce 5 - Nakupni chovani

Ma certifikace Fairtrade vliv na vase rozhodnuti pti ndkupu produktii?

e Ano, vyznamné ovlivituje mé rozhodnuti (sekce 6 - Preference nakupu)
e Ano, ale jen c¢astecné (sekce 6 - Preference nakupu)

e Ne, nema vliv (sekce 8 - Bariéry vstupu)

e Nevim, nejsem si jisty/a (sekce 8 - Bariéry vstupu)

Sekce 6 - Preference nakupu

Co vas motivuje k nakupu fairtradovych produkti? (Mizete zaSkrtnout vice
moznosti.)

e Dobra dostupnost produktt v obchodech, kde nakupuji

e Vyssi kvalita produktti

e Etické hodnoty, napt. spravedlivé pracovni podminky a obchodu
e Podpora péstitelii a pracovniki v rozvojovych zemich

e Ochrana Zivotniho prostiedi

e Doporuceni od znamych nebo recenze

e (Cena odpovidajici hodnoté produktu

e Reklama nebo medialni kampan

e Jiné

Které fairtradové produkty nejCastéji nakupujete? (Mlzete zaSkrtnout vice
moznosti.)

e Kava

e Caj

e Cokolada
e Banany

e (Cukr
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e Jiné
Kolik primeérné vynaloZite na ndkup fairtradovych produktii za mésic?

e Méné nez 500 K¢

e 500-1999K¢

e 2000-4999 K¢

e ViceneZz5 000 K¢

e Nezapojuji se do nakupti fairtradovych produktti

Jsou fairtradové produkty dostupné v obchodech, kde obvykle nakupujete?

e Ano, pravidelné je tam nachazim

e Ano, obcas je tam najdu

e Ne, fairtradové produkty nejsou v téchto obchodech dostupné
e Nevim, nikdy jsem si nev§iml/a

Sekce 7 - Vnimani produktu

Domnivate se, Ze fairtradové produkty jsou kvalitnéjsi nez bézné produkty?

e Ano, jsou vyrazné kvalitné;si

e Ano, jsou o néco kvalitnéjsi

e Ne, kvalita je stejna jako u béznych produktt
e Ne, jsou méné kvalitni

e Nevim, nemam s nimi zkuSenosti

Jak vnimate cenu fairtradovych produktt v porovnani s béZnymi produkty?

e Vyrazné vyssi
e O néco vyssi

e Stejna
e Nizsi
e Nevim

Byli byste ochotni ptiplatit si za produkt s certifikaci Fairtrade ve srovnani s béZnym
produktem?

e Ano, rozhodné (sekce 9 - Diivéra certifikaci)

e Ano, ale jen pti malém cenovém rozdilu (sekce 9 - Davéra certifikaci)
e Nevim (sekce 9 - Dlivéra certifikaci)

e Ne, priplatek by mé odradil (sekce 9 - Davéra certifikaci)

e Ne, rozhodné ne (sekce 9 - Dlivéra certifikaci)
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Sekce 8 - Bariéry vstupu

Co vas odrazuje od nakupu fairtradovych produktG? (Muzete zaskrtnout vice
moZznosti.)

e Vysoka cena
e Nizka dostupnost v obchodech
e Nedostate¢na informovanost o znacce Fairtrade
e Nedtvéra v certifikaci
e Jiné
Sekce 9 - Duvéra certifikaci
Jak moc diivétujete certifikaci Fairtrade?
e Velmi divéruji
e SpisSe davéruji
e Nevim, nemam dostatek informaci
e SpiSe nedlveéruji
e Vibec nedivéruji
Sekce 10 - Marketingova komunikace Fairtrade

Zaregistrovali jste v posledni dobé néjakou kampan zamétfenou na koncept fair
trade?

e Ano
e Ne
e Nevim

Pokud by certifikace Fairtrade byla vice propagovana a vysvétlena, myslite si, Ze
byste ji ¢astéji zohlediiovali pii nakupech?

e Ano, rozhodné bych ji ¢astéji zohlednoval/a

e SpiSe ano, ale zaviselo by na dalsich faktorech

e Nevim, zaleZi na konkrétni situaci

e SpiSe ne, i s vétsi propagaci ji zohlediiovat nebudu

e Rozhodné ne, nezajimala by mé ani s vétsi propagaci

Jaky typ propagace by vas primél k nakupu fairtradovych produktt?

e Pribéhy péstitelli
e Informace o vlivu na Zivotni prostredi
e Slevy
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e Doporuceni znamych
e Jiné

Sekce 11 - Pivod produkti

Jak Casto se zajimate o puivod produktli, které nakupujete (napt. zemé ptivodu,
zplsob vyroby)?

e Pravidelné

e Obcas
e 7Zridka
e Nikdy

Sekce 12 - Demografické udaje
Do jaké vékové skupiny patrite?

e 18letaméné

e 19-25]et
e 26-35]et
e 36-50let
e 51-60let

e o61avicelet
Jaké je vase pohlavi?

e Muz
e Zena

Jaky je vas hlavni zaméstnanecky status?

e Student/ka

e Zameéstnany/a

e Podnikatel/ka

e Nezaméstnany/a

e Na materské/rodicovské dovolené
e Dichodce

e Jiné

Jaka je velikost mista vaseho bydlisté?

e Do 2000 obyvatel
e 2001-10000 obyvatel
e 10001 -50000 obyvatel
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e Vice nez 50 000 obyvatel
e Vice nez 100 000 obyvatel

Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

e Zakladni

e Stredoskolské bez maturity

e Stredoskolské s maturitou

e VysSsi odborné (napft. DiS.)

e VysokosSkolskeé (bakalarské, magisterské, doktorskeé)
e Nechci odpovédét

Jaky je vas Cisty mésicni prijem?

e Do 10000 K¢

e 10001-20000Kc¢
e 20001-30000Kc¢
e 30001-40000Kc¢
e 40001-50000K¢
e Nad 50 000 K¢

e Nechci odpovédét
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