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1 Uvod

V dnesni dobé se lidé stdle vice zajimaji o potraviny, o jejich plivod a dale i o podminky,
za kterych dané produkty byly vytvofeny. Téma Fairtradu je tedy v posledni dobé
vyznamné vyzdvihovano. Hlavnim cilem této prace je zjistit Uroven povédomi o Fairtrade

mezi spotrebiteli a vytvorit navrhy vedouci k jeho zvyseni.

Fairtrade predstavuje dulezity koncept, ktery se zaméruje na podporu spravedlivého
obchodu a udrzitelného rozvoje. Spotrebitelé v této problematice hraji dllezitou roli,
protoze jejich spotfebnim chovanim mohou z velké ¢asti k dané problematice prispét.
ZvySeni povédomi o Fairtrade je duleZité pro podporu etickych obchodnich praktik
a zlepSeni podminek pro producenty v rozvojovych zemich, a to hlavné v Asii, Africe

a Latinské Americe.

Tato bakaldrskd prace je rozélenéna na 2 hlavni ¢asti. Prvni ¢asti je ¢ast teoreticka,
ktera se zaobira celkovym vyznamem Fairtradu, jeho historii, principy a mnoho dalSich.
DalSimi vyznamnymi body teoretické ¢asti jsou téma spotrebitel a marketingovy vyzkum.
Druhou, vyznamnéjsi, je prakticka ¢ast. V ramci praktické ¢asti je proveden vyzkum

pomoci dotazniku na zjisténi povédomi o Fairtrade mezi spotrebiteli.

Toto téma jsem si vybrala z toho dlivodu, Ze Fairtrade problematika je mi diky studiu
na Ekonomické fakulté velmi blizka. Diky celé praci pro mé uZ pojem Fairtrade
neznamenad pouze spravedlivy obchod, ale mnoho dalSich aspektt jako je napfiklad zakaz

nucené prace a Uzka spojitost s environmentdlnimi a socidlnimi aspekty.



2 Literarni reSerSe

2.1 Fairtrade

2.1.1 Definice

Fairtrade je obchodni partnerstvi, cely systém je zaloZen na Usili o spravedinost
v mezinarodnim obchodu. Pfispivad k udrZitelnému rozvoji pomoci lepsSich obchodnich
podminek a zajistuje prava marginalizovanym vyrobcim a pracovnikiim globalniho Jihu.

(Dolezalova, 2021)

Fairtrade je certifikace zboZi, které spliuje urcité socidlni, ekonomické a ekologické
standardy. Smyslem této certifikace je poskytnout péstitelim, zaméstnancim
a remeslnikim ze zemi globdlniho Jihu (zemi Afriky, Asie a Latinské Ameriky) moZnost

uZivit se vlastni praci za dlistojnych podminek. (FAIRTRADE Cesko a Slovensko, n.d.)

»Prirovndme-Ili obchod ke stezce, pak spravedlivy obchod je o lidech, které spojuje a kteri
se po ni pohybuji“ (Ransom, 2011). Hlavnim, na kom tedy zdleZi jsou lidé, jak se chovaji

a jak pristupuji k produktdm, které jsou obsahem fairtrade.

Fairtrade se da také chdpat jako budovani obchodniho partnerstvi, které se hlavné
zaobird problémy socidlniho a ekonomického rozméru obchodu a vyroby.

(Heskova, 2012)

2.1.2 Principy Fairtrade

WTFO (World Fair Trade Organization) je celosvétova organizace, které se ucastni 84 zemi
napfi¢ celym svétem. Cilem je upresnit socidlni a environmentalni udrzitelnost spolu
s ekonomickym uspéchem. WTFO zverejnilo 10 hlavnich principl, které specifikuji

zpUsoby, jak jsou podniky Fairtrade zakladany a jak se vyznacuje jejich chovani.
Principy Fairtrade:

e Vytvareni prilezitosti pro ekonomicky znevyhodnéné péstitele
a vyrobce — organizace podporuje malé vyrobce. SnaZi se jim pomoci prejit
od pfijmové nejistoty a chudoby k ekonomické sobéstacnosti a odpovédnosti.

e Transparentnost a odpovédnost — organizace do rozhodovaciho procesu zapojuje
své zaméstnance. Organizace respektuje citlivost informaci. Zajistuje poskytovani

informaci vSem obchodnim partneriim.



Férové obchodni praktiky — odbératelé i vyrobce se snazi maximalné respektovat
v€asnost a kvalitu dodavky. Odbératelé berou na védomi financni situaci vyrobct
a pokud plati za fairtradové vyrobky predem, dodavatelé zboZi tuto ¢astku
preddvaji vyrobciim a péstiteliim daného zbozi.

Vyplaceni férové ceny — fairtradova cena je takova cena, kterd predstavuje
spravedlivou odménu vyrobcim. Tato cena také dodrZuje tu zasadu, Ze se jedna
o spravedlivé odménovani muzl i Zen za stejnou praci.

Vylouceni détské a nucené prace — zadny Clovék nesmi byt k praci nucen.
Jakékoliv zapojeni déti do vyroby musi byt monitorovano a oznameno. Déti se
mohou na prdci dobrovolné podilet nezasahuje-li to do jejich zdravi, bezpecnosti,
vzdélavani ani potreby si hrat.

Nediskriminace, rovnost prilezitosti, podpora ekonomické sobéstacnosti Zen
a svoboda shromazdovani — organizace se zavazuje nediskriminovat Zeny
ani muZe, a to ani na zakladé jejich pohlavi, viry, rasy, ndrodnosti ani nabozenstvi.
Zeny maji pravo na plny pracovni Gvazek. Organizace také bere ohled na moznost
téhotnych &i kojicich Zen.

Dobré pracovni podminky — organizace se snaZzi zvySovat zdravotni
a bezpeénostni podminky, podnik vytvari zdravé a bezpecné prostiedi pro své
zaméstnance v misté vykonu prace.

Budovani kapacit — organizace rozviji dovednosti a schopnosti svych
zaméstnancu.

Propagace fairtrade — organizace propaguji fairtrade jakoZto spravedlivy obchod.
Udavaji informace o produktu i o lidech, ktefi danou véc péstuiji.

Ochrana Zivotniho prosttedi — organizace bere ohled na to, Ze nemdme jinou
obyvatelnou planetu, snazi se snizit uhlikovou stopu a podnika urcité kroky, které

vedou k udrzitelnosti planety. (World Fair Trade Organization, n.d.)



Obrazek 1: Principy Fairtrade
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Zdroj: (World Fair Trade Organization, n.d.)

2.1.3 Historie fairtrade

Prvnim prlikopnikem fairtradového obchodovani byla v Americe spolecnost Ten
Thousand Villages. Tato spole¢nost se zabyvala dovozem vysivek, které vyrabély chudé
Zeny z Portorika. V roce 1942 vznikla v Anglii spole¢nost Oxfam, kterd je povazovdna
za prvni evropskou fairtradovou organizaci. V roce 1959 dochazi v Nizozemi k zaloZeni
organizace SOS, coZ byla organizace, kterd jako prvni zacala proddvat produkty,
které pochazely z rozvojovych zemi. Nasledné dochazelo k rozsifeni fairtradu do celého

svéta. (Britannica Money, n.d.)

Vroce 1988 se na fairtradovych vyrobcich zacind objevovat logo, které garantuje

spottebitellim, Ze tyto produkty vznikly v souladu s principy fairtrade.
Obrazek 2: Historické logo

Zdroj: FAIRTRADE Max Havelaar Switzerland, n.d.
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V devadesatych létech dochazi ke zvySovani mnozstvi ndrodnich iniciativ, proto dochazi
o snahu jednotné koncepce rozvoje, ktera by usnadnila mezindrodni spolupraci. Roku
1989 dochazi kzaloZeni International Fair Trade Association, kterd udala zaklady
pro dnesni WFTO (Worl Fair Trade Organisation). Ndsledné dochdzi i k zalozeni EFTA
(European Fair Trade Association). Vroce 1997 se v Némecku zaklddad organizace
Fairtrade International, za ucelem sjednoceni Fairtradové organizace a zaroven
harmonizovala celosvétové standardy a certifikace. O 5 let pozdéji dochazi na trhu

uvedeni znacky FAIRTRADE®. (Heskova, 2012)

V soucasné dobé se hovofi o tzv. ,Treti viné”, dochazi k rozvoji fairtradu a vyskytuji se
i podnikatelské subjekty, které se zabyvaji pouze prodejem fairtradovych vyrobkd.
Vyrobky soznadenim Fairtrade se stdle vice objevuji v supermarketech

a hypermarketech. (Dolezalova, 2021)

V Ceské republice existuje Ceskd Spoleénost pro Fair Trade, ta vznikla jako nevladni
neziskova organizace v roce 2003. Cilem této Spole¢nosti je pfiblizeni ob&antim Ceské
republiky problematiky, ktera je ohledné Fairtradu vnimdana. Snazi se na ob¢any apelovat,
Ze jejich spotifebnim chovanim mohou ovliviovat socidlni i environmentdalni podminky
v rozvojovych zemich. Organizace porada v ceské republice mnoho akdi,

napfiklad Ekofestival v Praze, Dny Zemé a mnoho dalsiho. (Heskova, 2012)

2.1.4 Charakteristika Fairtradu a jeho vyrobkd
Fairtrade Ize jednodusSe charakterizovat jakoZto spravedlivy obchod. Jedna se o snahu
zlepsit Zivotni podminky marginalizovanych vyrobcl. Hlavnim Gcelem je chrdnit lidska

prava. (FAIRTRADE Cesko a Slovensko, n.d.)

Znacka FAIRTRADE spotrebiteldm zarucuje, Ze pfi vyrobé nebylo uZito détské prace,
vyrobci, ktefi se na produktu podileli za néj dostanou fadné a spravedlivé zaplaceno,
pfi vyrobé produktu byly dodrzovany zakladni normy pracovniho prava a Zivotniho

prostiedi a Ze za odpovidajici cenu ziskaji vyrobek v poZzadované kvalité. (Heskova, 2012)
Fairtrade charakterizuje 10 principl Fairtradu (viz. Kapitola 2.1.2 Principy Fairtradu)

Vyrobky, které podléhaji Fairtradu jsou dobfe rozeznatelné, vSechny totiz na sobé
obsahuji ochranou znamku Fairtrade®. Tato zndmka nesmi byt jakkoli zménéna, nesmi

se ménit barva ani text na znacce, také nesmi byt vynechdna ani jedna z ¢asti,



které znamka obsahuje. Tato znamka je vlastnéna organizaci FLO (Fairtrade Labeling

Organisations). (FAIRTRADE Cesko a Slovensko, n.d.)

Obrazek 3: Znamka Fairtrade

FAIRTRADE

Zdroj: FAIRTRADE Cesko a Slovensko, (n.d)

NejcastéjSi produkty, u kterych se lze setkat s certifikaci FAIRTRADE jsou: ¢okolada,
banany, kdva, ryZe, trftinovy cukr, tropické ovoce, ¢aj nebo bavina. Od roku 2004 Ize
zakoupit fairtradové vyrobky v jakémkoli hypermarketu ¢i supermarketu, a nejen pouze
ve specializovanych prodejnach. Na produktech je mozno vidét bilou verzi znamky, jedna
se o znamku, kterd znadi vyrobky, na jejichz vyrobu byly pouZité fairtradové suroviny.
Na této zndmce se nachazi i mala Sipka, kterd odkazuje na dalsi informace, které jsou

uvedeny na zadni strané produktu. (DoleZalova, 2021)

Obrazek 4: Znamka

ROSES

v COTTON

v COCOA

FAIRTRADE FAIRTRADE FAIRTRADE

Zdroj: FAIRTRADE Cesko a Slovensko, n.d.

2.1.5 Vliv certifikace na spotrebni chovani
Na spotrebni chovani plsobi nékolik vlivd, at uz se jedna o vlivy vnéjsi, ¢i o vlivy vnitfni.
Mezi tyto vlivy patfi hlavné: osobni charakteristiky, charakteristika zboZi, chovani

spotiebitele, marketingova strategie, vnéjsi vlivy a spotfebni situace. (Svétlik, 2011)



Kdyz si vezmeme v Uvahu osobni preference spotrebitele, odliSné bude na zbozZi pohlizet
malé dité, jinak pak dospéld Zena. Malé dité bude chtit pouze uspokojit své potieby
a po tom, odkud produkt pochazi se zajimat nebude. Avsak mlada Zena, ktera se bude

zajimat o nasi planetu, radéji sdhne po vyrobku s ozna¢enim FAIRTRADE nez po jiném.

Hlavni atribut, ktery ma na povédomi o Fairtrade mezi spotrebiteli podil je celkova
propagace Fairtrade. Pfi uvédoméni si, Ze zadsadou spravedlivého obchodu je zajistit
spravedlivé odmény pro znevyhodnéné vyrobce a po pochopené hlavnich principl této

myslenky, mlZe se zvysit touha podpofit tuto myslenku a nakupovat tyto produkty vice.

2.1.6 Fairtrade v Ceské republice

V Ceské republice se vyskytuje nékolik organizaci, které se problematikou fairtradu
zabyvaiji.

FAIRTRADE Cesko a Slovensko

Jednd se o nevladni neziskovou organizaci, kterd plsobi na Gzemi Ceské republiky
a Slovenska. Hlavnim cilem je podpora myslenky Fairtradu. Tato organizace se snazi
o komunikaci s certifikovanymi vyrobci a propaguje Fairtrade. V Ceské republice pGsobi
od roku 2004, pGvodnim nazvem bylo Asociace pro fairtrade. Organizace je soucasti
Fairtrade International a radnym ¢lenem World Fair Trade Organisation. Mezi ¢leny
FAIRTRADE Cesko a Slovensko pat¥i napfiklad Charita Ceské republiky, ARPOK, Zivica,
Ekumenicka akademie, Jihoceskd univerzita v Ceskych Budé&jovicich a mnoho dal3ich.

(FAIRTRADE Cesko a Slovensko, n.d.)
JEDEN SVET

Jednd se o organizaci, kterou v roce 1994 zalozily praiské sbory Ceskobratrské cirkve
evangelické Vinohrady a Jarov jako nadaci. Od roku 2001 pracuji jako obecné prospésna
spole¢nost. V soucasné dobé se jednd o nevladni neziskovou organizaci, kde lidé pracuji

na zakladé dobrovolnosti. (Obchtdek JEDNOHO SVETA, n.d.)
Fairtradova mésta a skoly

Fairtradova mésta jsou mésta, ktera se zapojuji do rozvinuti povédomi o Fairtrade
a celkové podpore spravedlivého obchodu. Cilem kampané je podporovat péstitele

v zemich Asie, Afriky a Latinské Ameriky. Fairtradovych mést se v Ceské republice nachazi



v vV

17, mezi né patfi: Brno, Cesky Krumlov, Chrudim, Hodonin, KroméFfiz, Litoméfice,

Méstska ¢ast Praha 8, Mlada Boleslav, Otnice, TiSnov, Trebic, Trutnov, Valasské Klobouky,

vvvvv

Fairtradové Skoly jsou ty Skoly, kde se hledi na problematiku spravedlivého obchodu a je
zviditeliovdna a déti jsou s témito informacemi obeznameny. Opét je cilem kampané
podporovat péstitele v zemich Asie, Afriky a Latinské Ameriky. Do této kampané je
zapojeno 52 Skol, mezi kterymi je napfiklad Ekonomickd Fakulta JihoCeské univerzity
v Ceskych Budéjovicich, Gymnazium Chot&bof, Gymnazium Hodonin a mnoho dalsich.

(Fairtradova mésta, n.d.)
2.2 Spotiebitel

Tato prace se zabyva teoretickou casti o spotrebiteli, jelikoZ obsahem prace je zjistit
povédomi o Fairtrade pravé mezi spotrebiteli, proto je potfeba si nejdfive tento pojem

vymezit a charakterizovat.

2.2.1 Definice spotrebitele
Definici spotrebitele Ize najit i v zakoné, kdy je spotrebitel definovan jako ,fyzickd osoba,
kterd nejednd v ramci své podnikatelské cinnosti nebo v rdmci samostatného vykonu

svého povoldani“ (Zakon €. 634/ 1992 Sb., o ochrané spotfebitele.)

Spotrebitel je ten, kdo si produkt pofizuje za ucelem koneéné spotreby, a ne za Ucelem
dalSiho prodeje, ale za Ucelem uspokojeni vlastnich potfeb. Produkt by mél mit pro
spotrebitele uréitou hodnotu, spotfebitel obvykle za produkt nabizi protihodnotu,

nejcastéji ve formé penéz. (Tahal, 2017)
LSpotrebitel — byvd chdpadn jako konecny spotrebitel, tedy ten, kdo uziva produkty pro
svou vlastni potfebu.” (Zamazalova, 2009)

2.2.2 Spotrebni chovani

Je to chovani ¢i konani spojené néjakym zplsobem s predméty uréenymi ke spotrebé.
Také je to chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pfi hledani, nakupovani, uzivani,
hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichZ o¢ekavaji uspokojeni svych potreb.

(Sociologicka encyklopedie, n.d.)
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Spotrebitel se da charakterizovat také z hlediska nakupniho chovani. V ramci typologie
spotrebitele se jedna o typologii zadkaznikl pfi uvadéni nového produktu na trh: inovator,
¢asni osvojitelé, brzka vétSina, pozdni vétsina nebo opozdilci. Inovatofi jsou nadsenci,
penéz maji dostatek, a proto pro né neni problém, kdyZ je inovace nelspésna a diky tomu
o své penize prijdou. Tito jedinci maji schopnost rozumét a aplikovat komplexnitechnické
poznatky. Casni osvojitelé jsou spole€nosti vnimani jako vaZeni. Maji nejvétsi schopnost
ovlivnit lidi kolem sebe. Tito lidé jsou taktni a moudti. V rdmci brzké vétsiny se jedna
o lidi, ktefi si osvojuji inovace o néco dfive nez primér, témto lidem trva delsi cas,
nez se rozhodnou. Pozdni vétSina si osvojuje inovace pozdéji nez prlmér. Tito lidé
vyckavaji, dokud nejsou nejistoty ohledné inovace pry¢. Jako posledni se jedna
o opozdilce. V ramci této skupiny se jedna o lidi, ktefi maji nejmensi rozhled a jsou ¢asto
socidlné izolovani. U opozdilcli se mUiZe stat, Ze nez si danou inovaci osvoji, tak se na trhu

vyskytne inovace nova. (Chadt, 2023)

,Spotirebni chovdni znamend chovadni lidi, konecnych spotrebitell, jeZ se vztahuje

k ziskavani, uzivani a odkladdni spotrebnich vyrobku — produkti.” (Zamazalova, 2009)

Spotrebitele ovliviiuje nékolik véci, které se odrazi na jeho spotfebnim chovani.

2.2.3 Proces spotrfebniho chovani

Ke spotfebnimu chovani dochazi v momenté, kdy na clovéka pusobi urcity podnét,
na zakladé tohoto podnétu pak dochazi k reakci neboli k odezvé. Tedy bez podnétu nelze
dosahnout spotiebniho chovani. Podnét ma fadu dalSich parametru, které jedince dale
ovliviuji, mlzZe se jednat o podnéty subjektivni ¢i objektivni. Subjektivnimi podnéty jsou
ty, které zdleZi na spotrebiteli, jednad se hlavné o jeho mysleni a ¢asto hlavné o to,
jakou véc dany Clovék potrebuje. Objektivnimi podnéty mlze byt napriklad barva

Ci velikost dané véci. (Koudelka, 2006)

Nase spotiebni chovani ovliviiuje hned nékolik Cinitel(l. DuleZitou roli hraji psychické
procesy, pomoci kterych se projevuji nase psychické vlastnosti, jedna se tak o nejsilnéjsi

podnéty. (Chadt, 2023)
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Proces spotfebniho chovani Ize rozdélit do nékolika fazi. Zakladnimi fazemi jsou:

1. Rozpoznani problému — identifikace potfeby nebo problému, ktery spotiebitel

resi

2. Hledani informaci — spotrebitel hledd informace o dostupnych produktech
a sluzbach, které by mohly uspokojit jeho potteby

3. Hodnoceni alternativ — spotiebitel porovndva rizné produkty a sluzby, které jsou
v jeho poptavkové mnoziné

4. Nakupnirozhodnuti — spotrebitel se rozhodne pro konkrétni produkt nebo sluzbu

5. Chovdni po ndkupu — spotrebitel hodnoti své rozhodnuti a zkuSenosti

s produktem nebo sluzbou (Koudelka, 2010)

Spotrebni chovani je ovlivnéno mnoha faktory, které mohou byt rozdélovany do nékolika
kategorii. Jakozto zakladni kategorie se uddavaji: kulturni, socialni, osobni a psychologické

faktory. (Chadt, 2023)
Kulturni faktory

V ramci kulturnich faktorl maji na spotfebni chovani vyznamny vliv kultura, subkultura
a socidlni tfidy. Kazda kultura se sklddd z nékolika mensich subkultur. Tyto subkultury
byvaji charakteristické narodnosti, naboZenstvim, rasovymi skupinami a geografickymi
regiony. V ramci socialni tfidy se jednda o lidi, ktefi maji stejné preference jako dany

jedinec v urcité vrstvé. (Kotler, 2013)
Socialni faktory

V rdmci socidlnich faktor( se jedna o referencni skupiny, rodinu, spolecenské role
a statusy. Referencni skupinou jsou jedinci, ktefi maji pfimy vliv na osobu jedince, jedna
se tedy o rodinu, kamarady ¢i kolegy v praci. Rodina je pro vétsinu lidi nejdllezitéjsi véci,
a proto na né ma obrovsky vliv. Kazdy z nds ma urcitou roli, kterd se v priibéhu ¢asu méni.

(Gialli, 2023)
Osobni faktory

Mezi osobni faktory se radi vék, stadium Zivotniho cyklu, osobnost a vnimani sama sebe,
Zivotni styl a hodnoty. V ramci véku se jinak bude rozhodovat dité a jinak dospély ¢lovék.

To opét zavisi i se stadiem Zivotniho cyklu, jiné preference bude mit malé dité a jiné

12



napriklad novomanzelé, ackoliv vSichni se budou snazit uspokojit své potreby. (Kotler,

2013)
Psychologické faktory

V rdmci psychologickych procest hraji duleZitou roli motivace, vnimani, poznavani
a zapamatovani. JelikoZ se u motivace jednd o vnitfni motiv, tak je velice silna. Vnimani
je proces, pri kterém dochazi k tomu, Ze si jedinec udéla smysluplny obraz o svété. Lidé
mohou vnimat rdzné véci rozdilné, a to v dlsledku tfi procest vnimani: selektivni
pozornosti, selektivniho zkresleni a selektivniho zapamatovani. V ramci psychologickych
procesl hraje roli i ueni, emoce a pamét. Tyto véci jsou u kazdého clovéka jiné, kazdy
jsme jedineCny, a proto i na kazidého jedince veskeré faktory pusobi v jiné mire

nez na jedince druhého. (Clootrack, n.d.)

Na spotfebni chovani maji také vliv zakladni lidské potreby. Jednoduchym znazornénim
je Maslowova pyramida potreb. Tato pyramida funguje na principu, kdy neni splnéna
potreba nizsi, tak nelze splnit potiebu, ktera je vyse. Zakladnim stavebnim kamenem jsou
tedy zdkladni télesné a fyziologické potreby. V pfipadé, kdy nejsou splnény nizsi potreby,
tak u spotrebitele nedojde k ndkupu napfiklad nového telefonu ¢i nového vozu,

ale primdrnim pro néj bude napftiklad nakup potravin ¢i tfeba ndkup teplého obleceni.

Obrazek 5: Maslowova pyramida potreb

Potieha
seherealizace

/7N
/) M—" N\
/ Potieha bezpeci a jistoty \
/ Zakladni télesné, fyziologické potfehy \

Zdroj: Zuladk Martin, n.d.
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2.2.4 Prava spotrebitele

Prava spottebitele jsou upravena jak soukromopravnimi, tak i vefejnopravnimi predpisy.
Vramci soukromopravni ochrany se jednd o to, kdyz se spotrebitel domdaha
zadostiucinéni napriklad opravou zbozi, slevou ¢i odstoupenim od smlouvy.
Verejnopravni Uprava umoznuje sankcionovat poruseni prav a povinnosti. Spotfrebitel ma
pravo na odstranéni vady opravou, doddnim nového zbozi bez vady, na pfimérenou slevu

i na odstoupeni od kupni smlouvy. (BusinessINFO.cz, 2023)
V Ceské republice existuje nékolik organizaci, které se zabyvaji ochranou spotfebitel(.

e Ceskd obchodni inspekce (COI): jedna se o organ statni vefejné spravy, ktery je
podfizeny Ministerstvu priimyslu a obchodu CR. ,Ceskd obchodni inspekce
kontroluje fyzické a prdvnické osoby, které nabizeji, prodadvaji, doddvaji
nebo uvddéji na trh vyrobky, nabizeji nebo poskytuji sluzby nebo vyvijeji jinou
&innost podle zdkona o COI nebo podle zvidstniho prdvniho pfedpisu, pokud to

tento zdkon nebo zvldstni prévni pfedpis stanovi.” (Ceska obchodniinspekce, n.d.)

Obrazek 6: COIl logo

W4 CESKA

OBCHODNI
INSPEKCE

Zdroj: Ceska obchodni inspekce, n.d.

e Sdruzeni obrany spotrebitelll (SOS): hlavnim uUkolem tohoto sdruZeni je
zajistovani bezplatného spotiebitelského poradentstvi. Cilem sdruZeni je
informovat spotiebitele prostfednictvim mnoha kanalll o jejich pravech
a moznych reseni problém. (SOS asociace, n.d.)

e Evropské spotrebitelské centrum (ESC): jednd se o organizaci, kterd poskytuje
bezplatné informace a rady spotfebiteliim vramci Evropské unie. V Ceské

republice je ESC soulasti Ceské obchodni inspekce. Poskytuje mimosoudni

14


http://BusinesslNFO.cz

pomoc spotrebitelim pfi feseni preshranicnich sporu. (Evropské spotrebitelské

centrum, n.d.)

2.3 Marketingovy vyzkum

Obsahem této prdace je zjistit povédomi o Fairtrade mezi spotrebiteli. K dosazenému
zavéru bude potreba pouzit metody marketingového vyzkumu, proto se tedy tato prace

zabyva teoreticky i touto problematikou. Z tohoto ddvodu je nutno vymezit zakladni

pojmy.

2.3.1 Definice a funkce marketingového vyzkumu
Jednd se o cilevédomy proces, ktery sméfuje k ziskani urcitych informaci, které nelze

opatfit jinak.

»Marketingovy vyzkum je schopen popsat hlavni ekonomické, socidlni a psychologické

charakteristiky zdkazniki.” (Svétlik, 2011)

Marketingovy vyzkum by mél byt jedinecny, mél by mit vysokou vypovidaci schopnost

a data, kterd z néj ziskavame by méla byt aktualni.

Informace, ktera z marketingového vyzkumu dostdvame by méla byt potrebna pro to,
abychom udélali spravné rozhodnuti. Informace by mély byt k dispozici v optimalnim

mnozstvi, kvalité a case.

Pomdha pfi hledani a zavadéni inovaci, mize dojit k vyuZivani namétd od zdkaznika.
2.3.2 Proces marketingového vyzkumu

U marketingového vyzkumu se musi dodrZzovat mnoho pravidel, a to hlavné vzhledem
k tomu, Ze vétSinou byvaji tyto procesy velice nakladné. Zasadnim vlivem na podobu

vyzkumného procesu ma rozhodnuti, zda se bude provadét kvantitativni vyzkum

¢i kvalitativni vyzkum nebo jejich kombinace. (Tahal, 2022)

Proces marketingového vyzkumu ma dveé zakladni etapy a témi je faze priprav a nasledné
faze realizace. V ramci pripravné etapy by se nejdfive mél formulovat marketingovy
problém, na zakladé toho by mélo dojit k vymezeni hlavnich souvisejicich pojma.
Dalsi krok predstavuje stanoveni cile. Nasledné by mélo dojit k odhadnuti hodnoty

informaci, které danym vyzkumem ziskame. (Foret, Melas, 2020)
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Obsahem ptipravné etapy je nejzdkladné;jsi prvni krok a tim je definovani problému, cilt
a hypotéz. Pokud se tento krok Spatné provede, mlze pak dochdzet k nakladnému
vraceni na zacatek celého vyzkumu. DalSim krokem je orientaéni analyza situace
a pilotadz. Nasledné se sestavuje plan vyzkumného projektu a na zdkladé toho se nasledné
aplikuje predvyzkum. Nasleduje etapa realiza¢ni. Nejdfive musi dojit ke sbéru dat,
pak mlZe dojit k jejich naslednému zpracovdni a pak dochazi k analyze téchto dat.
Predposlednim krokem je vizualizace vystupl a jejich interpretace a na zdvér dochazi

k prezentaci doporuceni. (Tahal, 2017)

2.3.3 Metody vyzkumu

Kvantitativni vyzkum

Hlavni otdzkou, na kterou se kvantitativni vyzkum ptd je: , kolik?“ jinak fe¢eno Cetnost
frekvence. Zabyva se tedy ziskdvanim dat o ¢etnosti vyskytu nééeho, co uz probéhlo nebo
se pravé déje. Utelem je ziskat méFitelna ¢&iselnad data. (Kozel, Mynéfova, Svobodova,

2011)
Metody kvantitavniho vyzkumu:

e rozhovor — odbornici osobné zjistuji od respondenta odpovédi na dané otazky;

e dotaznik — respondent odpovida na predem ptipravené otdzky, forma dotazniku
muze byt v online podobé na internetu ¢i ve fyzické podobé vytistény na papir,
do kterého respondent primo vepisuje své odpovédi;

e ankety — kratSi nez ankety, jedna se pouze o par otdzek. (Machkovd, 2015)
Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zabyva pfi¢inami, pro¢ néco probéhlo. Hlavni otazkou,
na kterou se tedy kvalitativni vyzkum pta je ,proc?“ Zaklad kvalitativniho vyzkumu je
v psychologii, proto vétSinou pottrebuje psychologickou interpretaci. (Kozel, Mynarova,

Svobodova, 2011)
Metody kvalitativniho vyzkumu:

e individualni hloubkovy rozhovor — mél by byt veden psychologem a vystupem

by mélo byt porozuméni respondentovo vnimani z psychologického hlediska;
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skupinovy rozhovor (Focus Group) — tazatel pouze klade otazky skupiné
a do diskuze zasahuje pouze v urcité mife jako moderator;
brainstorming — lidé fikaji véci, které je napadaji, nehledé na kvalitu a zaroven ma

prdvo na to se vyjadfit, protozZe vsichni jsou si rovni. (Machkova, 2015)



3 Cil a metodika

3.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace je zjistit uroven povédomi o Fairtrade mezi spotrebiteli a vytvorit

navrhy vedouci k jeho zvySeni.

3.1.1 Hypotézy

Hypotéza €. 1: Zeny znaji pojem Fairtrade vice nez muzi.
Hypotéza €. 2: Fairtradové vyrobky nakupuji nejvice lidé ve vékové kategorii 25-35 let.

Hypotéza ¢. 3: Alespon 30 % respondentll by se zucastnilo spolecenské, kulturni

Ci sportovni akce na podporu marginalizovanych vyrobcu.
3.2 Metodika prace

V této bakaldrské praci byl vyuZit nasledujici metodicky postup.

Studium odborné literatury
Vypracovani literarni reSerse
Realizace vlastniho vyzkumu v ramci spotfebniho chovani

Syntéza vysledk( a poznatkd

A A

Navrh a doporuceni feseni na zakladé zjisténych poznatk

Tato prace je rozélenéna na dvé hlavni ¢asti, a to ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou.
V rdmci teoretické ¢asti hraje dllezitou roli literarni reSerSe. Obsahem této reserse je
Fairtrade, spotrebitel a marketingovy vyzkum. Nejprve bylo potfeba si vyhledat zdroje
a danou problematiku si nastudovat. V ramci kapitoly o Fairtrade prace pojednava
o definici pojmu, nasledné o jeho historii a dale i o dalSich aspektech spojenych s danou
problematikou. Vramci spotrebitele se tato prace zabyva definici spotrebitele,
ddle spotfebnim chovanim a také pravy spotrebitele. Na zavér literarni reSerSe pojedndva

o marketingovém vyzkumu, kde je vymezeno par zakladnich fakta.

Prakticka cast je dale rozdélena do 3 hlavnich fazi. Prvni fazi je realizace vlastniho
vyzkumu v ramci spotfebniho chovani. Pro potieby vyzkumu bylo vyuZito kvantitativniho
marketingového vyzkumu, a to dotazniku, ktery se skladd z celkovych 15 otazek.

U nékterych otazek jsou odpovédi pfimo uréeny a dotazovany jiz nemuze dal$i mozZnosti
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priddvat a u nékterych otazek ma respondent moznost pridat svlj osobni nazor, ¢i postoj

a vyjadfit se svymi slovy.

V této formé vyzkumu se vyskytuji otdazky uzaviené a oteviené. Na uzaviené otazky
respondenti odpovidaji vybérem predem pfipravenych otdzek, nejcastéjsi formou jsou
odpovédi ano/ne, Zena/muz. Uzaviené otazky jsou rychlé na odpovéd oproti otazkam
otevienym, kdy respondent sdm formuluje odpovéd. KdyzZ se v dotazniku objevuji pouze
otazky uzaviené, tak se jednd o dotaznik strukturovany, kdezto dotaznik

polostrukturovany obsahuje jak otdzky uzaviené, tak i otazky oteviené. (Tahal, 2022)

Dotaznik je dostupny pres platformu Google Forms. Dotaznik je sdileny na nékolika

socialnich sitich a nejvice propagovan pres skupiny na aplikaci Facebook.

Dalsi fazi je syntéza vysledk( a poznatk(l. Tento krok probéhl pomoci aplikace Microsoft
Excel, kdy jsou odpovédi od respondentl prevedeny do grafl a tabulek a na zékladé

téchto informaci doslo k porovnani s predem ur¢enymi hypotézami.

Pro porovnani hypotéz s vysledky vyzkumu poslouzil Pearson(iv chi-kvadrat test.
PFi tomto testu doslo k porovnani o¢ekdvané hodnoty s hodnotami skute¢nymi, kterych

bylo dosazeno diky provedenému vyzkumu, kdy x? se vypoéita jako:

r C
el-j

i=1 j=1

Kde n je hodnota pozorovana a e je hodnota ocekdvana. r a c je pocet radka a sloupcu,
aiajznacisouradnice jednotlivé hodnoty v tabulce. Nasledné byl vypocten pocet stupna
volnosti a ktomu se doslo jako soucin poctu radkd -1 a pocet souctu sloupcu -1.
Tedy pocet stupnili volnosti = (r — 1) * (c — 1). V poslednim kroku se urcila hladina
vyznamnosti, z které se urcil kvantil na zdkladé poctu stupnli volnosti a tim se ziskala
kritickd hodnota. Pokud hodnota x? piekrodila kritickou hodnotu, tak dochazi k zamitnuti

hypotézy. (Matematicka biologie, n.d.)
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ZavéreCnou fazi je ndvrh a doporuceni feSeni na zakladé zjiSténych poznatk,
kterych bylo dosazeno diky odpovédim od respondentld. Po vyhodnoceni zjisténych
poznatkl a uréenych hypotéz dochazi k navrhiim, jak pripadné povédomi o Fairtrade

zvysit. Obsahem této faze je také formovani zavéru celé této prace.
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4 Prakticka Cast

4.1 V\yhodnoceni dotaznikového Setreni

Prizkum potrebny ke sbéru dat probéhl pomoci aplikaci Google Forms. Vytvoreny
dotaznik byl respondentim rozeslan prostfednictvim socidlni sité Facebook
do soukromych zprav a zaroven byl i pfidan do nékolika skupin na jiz zminéné aplikaci.
Sbér dat probéhl od 27.2.2024 do 19.3.2024. Dotaznikového Setfeni se celkové
zUcastnilo 220 respondentu. Na skoro kazdou otdzku odpovidal jiny pocet respondentd,

a to v dlsledku toho, Ze ne vSichni respondenti znali pojem Fairtrade.
Otazka €. 1: Znate pojem Fairtrade?

Prvni otdzka v dotazniku segmentuje respondenty na 2 skupiny. Prvni skupinou jsou lidé,
ktefi pojem Fairtrade znaji a pokracuji v odpovidani otazek v dotazniku. Druhou skupinou
jsou lidé, ktefi pojem Fairtrade neznaji a nasledné prechazeji na zodpovézeni
identifikacnich otazek a ukonceni dotazniku. Na tuto otazku odpovédélo celkovych 220
respondentu. Z grafu lze vycist, Ze 62,27 % (148) respondentli pojem Fairtrade znd

a 32,73 % (72) respondentli pojem Fairtrade nezna.

Graf 1: Pojem Fairtrade

Znalost pojmu Fairtrade

32,73%
72

® Ano

m Ne

67,27%
148

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 2: Kde jste se setkali s pojmem Fairtrade?

Na druhou otazku jiz odpovidali pouze lidé, ktefi znaji pojem Fairtrade. Celkové na tuto
otazku odpovédélo 148 respondentll. Respondenti méli moznost zvolit vice odpovédi.
Nejvice se dotazovani setkali s pojmem Fairtrade na internetu, tuto odpovéd zvolilo 93
respondentld. Na druhém a tretim misté se lidé nejvice setkali s pojmem v obchodé

a ve Skole ¢i zaméstnani.

Graf 2: Setkdni s pojmem Fairtrade

Setkani s pojmem Fairtrade

Na spolecenské, kulutni ¢i spolecenské
: B
akci

Ve skole/zaméstnani | =

Vobchod: N -

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 3: Co pro Vas znamena pojem Fairtrade?

Ndasledujici otdzku opét odpovidali respondenti, ktefi v prvni otdzce odpovédéli, Zze znaji
pojem Fairtrade. Celkové na tuto otazku odpovédélo 148 respondentl a mohli zvolit vice
odpovédi. Pro 78,3 % (119) respondentu, ktefi na tuto otdzku odpovédéli Fairtrade
znamena spravedlivy obchod. Na druhém misté pro respondenty Fairtrade nejvice
znamena dobré pracovni podminky, tak zaskrtlo 88 respondent(i. Na tretim misté
s nejvice odpovédmi je vylouceni détské a nucené price (61). V této otdazce méli

respondenti moznosti odpovédét i podle svého uvazeni, jeden z respondentl pridal
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spravedlivd odména za praci a dalsi pridal: ,V idedInim svété by to mélo znamenat vyse

uvedené, ale moc tomu vlastné nevéfim.”

Graf 3: Vyznam pojmu Fairtrade
Vyznam pojmu Fairtrade
siné | 2
Drazsi produkty _ 27
Dobré pracovni podminky _ 88
Vylouceni détské a nucené prace _ 61

Spravedivy obchod - [ 11
Transparentnost a odpovédnost _ 58

0 20 40 60 80 100 120 140

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 4: Kupujete fairtradové vyrobky?

V nasledujici otazce respondenti odpovédéli, zda kupuiji ¢i nekupuji fairtradové vyrobky.
Opét doslo k segmentaci respondentl na dvé skupiny. Na otdazku odpovédélo 148

respondentu. 62 % (92) respondentt fairtradové vyrobky kupuji a 38 % (56) nekupuiji.
Graf 4: Koupé fairtradovych vyrobki
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 5: Jaké fairtradové vyrobky kupujete?

V této otdzce odpovidali pouze ti respondenti, ktefi v predeslé otazce odpovédéli kladné.
Respondenti méli na vybér z nékolika produktd a to: kdva, caj, cokolada, ryze, koreni,
ovoce, obleceni a kosmetika. Na otazku odpovédélo 92 respondentli. Nejvice
respondenti kupuji ¢okoladu, kdvu a Caj. Kdvu zaskrtlo 63 respondentl a ¢okoladu 64
respondentu. Potvrzuje to tedy fakt, Ze mnoho lidi ma Fairtrade spojovano pravé s kavou.
Nejméné dotazovani kupuji ryZi s certifikaci Fairtrade. To mlze byt zplsobeno tim,
Ze ryie stouto certifikaci se pfFili§ mnoho neobjevuje v supermarketech
¢i hypermarketech. Dale nejméné lidi také nakupuje kosmetiku s danou certifikaci. To je

Casto nevyskytuje.

Graf 5: Koupé fairtradovych produkttd jednotlivé
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Otazka ¢. 6: Proc kupujete fairtradové vyrobky?

Sesta otazka je zaméfena na to, pro€ respondenti kupuji fairtradové vyrobky. Na otazku
odpovédélo 92 respondentl. Lidé mohli vybrat vice odpovédi i pridat svou vlastni,
tak zvolili 3 respondenti. Byl pfidan aspekt chuti, dalsi respondent doufa, Ze to pomdaha
zlepSovat podminky zaméstnancl a treti si nevybird podle toho, zda se jednd

o fairtradové produkty, ale bere to jako vyhodu. Respondenti nejvice zvolili, Ze produkty
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nakupuji kvuli kvalité produktl (58) a na druhém misté se umistila podpora

znevyhodnénych vyrobcu (42). Koupi kvili znacce zaskrtlo pouze 7 respondentu.

Graf 6: Divod koupé

Davod koupé fairtradovych produktt

Jiné

-
w

il vaite - I
Zivotni prostredi || G -
Kvaliznatce [ 7
Podpora znevyhodnénych vyrobct || RN -:

o
=
o
N
o
w
o
N
o

50 60 70

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 7: Jaké faktory ovliviuji Vase rozhodnuti o koupi fairtradovych produktt?

Sedma otazka zkouma, jaké jsou faktory ovliviujici respondenty pfi koupi fairtradovych
produkt. Na otdzku odpovédélo 92 respondentl. Respondenti opét méli na vybér
z nékolika vybranych moZnosti a mohli pridat i svdj faktor, ktery je ovliviuje. Mezi
vybrané faktory patfila cena, vzhled produktu, umisténi v prodejné a propagace. Dva
respondenti se shodli na dalS$i moZnosti, kdy pridali dostupnost, dalSimi ovlivAiujicimi
faktory byly ptriddny mordlni aspekt, pomoc lidem a etika. Jeden dotazovany uvedl, Ze si
nevybira, zda se jedna o fairtradové vyrobky, ale Ze to vnima jako vyhodu a dalsi doplnil,
Ze informace o danych fairtradovych vyrobcich si povétSinou vyhleddva pred koupi
samotného produktu. Respondenti pfidali tyto mozZnosti: dostupnost, moralni aspekt,
pomoc lidem, kvalita a etika. Nejvice respondentt zaskrtlo moznost ceny, tak zvolilo 65
dotazovanych a nasledné nejvice vzhled produktu, coz ovliviiuje 46 respondentd.
Nejméné zaskrtnutou moZznosti bylo zvolenou umisténi produktu v prodejné na cemz se

shodlo 16 respondentu.
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Graf 7: Faktory ovliviujici koupi
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Otazka €. 8: Ucastnite se spole¢enskych, kulturnich ¢&i sportovnich akci?

Osma otazka zjistuje, zda se respondenti Gcastni akci. Otazka je poloZena z toho ddvodu,
Ze cilem bakalarské prace je navrhnout zplsob, jak povédomi o Fairtrade zvysit a jeden
z ndvrh( je skrz sportovni akci. Na otdzku odpovédélo 148 respondentt. 47 % (115) lidi

by se rozhodné nebo spiSe zucastnilo, 33 se spiSe neucastni.
Graf 8: Spolecenské, kulturni ¢i sportovni akce
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 9: Ucastnili byste se spoleéenské, kulturni &i sportovni akce s cilem podpofit

znevyhodnéné vyrobce, ktefi se podileji na vyrobé fairtradovych produktii?

Devatd otazka zjistuje, zda by se respondenti Gcastnili akce na podporu znevyhodnénych
vyrobcl. Na otazku odpovédélo 148 respondentl. Rozhodné ano a spiSe ano by se

zUcastnilo 100 respondentd.

Tato otazka je kladena hlavné z toho ddvodu, Ze zavére¢nym feSenim na zvyseni
povédomé o Fairtrade je navrh sportovni akce na podporu znevyhodnénych vyrobct

a rozsireni informaci o dané problematice.

Graf 9: Ucast na akcich
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Otazka €. 10: Jaké akci byste dali prednost?

Na tuto otazku odpovédélo 100 respondentl. Z grafu vyplyva, Ze vSechny tfi mozZnosti
maji skoro stejné procentudlni zastoupeni. Nejvice odpovédi ziskala sportovni akce,

ale to jen o 3 vice nez akce spolecenska, kulturni akce ziskala 31 odpovédi.
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Graf 10: Preference respondentu
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Otazka €. 11: Byli byste ochotni na tuto akci zaplatit vstupni poplatek?

Otazka cislo 11 navazuje na otazku cislo 10. Na tuto otdzku odpoveédélo 100
dotazovanych. 90 % respondentll by bylo schopno za tuto akci zaplatit vstupni poplatek.
Pouhych 10 % by nezaplatilo vstupni poplatek.
Graf 11: Vstupni poplatek na akci
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢€. 12: Jaky je Vas vék?

Dvanacta otdzka se zaméruje na vék respondentll. Nejvice dotazovanych se nachazi
ve vékové kategorii od 18 do 25 let a to 70,9 % (156), druhou nejpocetnéjsi skupinou je
vékova kategorie od 26 do 35 let a to 14,5 % (32). Nejméné respondentu je v rozpéti

od 56 let a vice a to pouze 1,8 % (4).

Graf 12: Vékové rozpéti
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Otazka ¢. 13: Jaké je Vase pohlavi?

Tato otdzka zndzornuje pohlavi respondentl. Diky grafu je vidét skoro rovnomérné

rozloZeni zen a muzd. Obsahem prizkumu bylo pouze o 8 vice Zen nez muz(.

Graf 13: Pohlavi respondentl
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Vv

Otazka ¢. 14: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Ctrnactka otazka sloui k segmentaci respondentd pomoci vzdélani. Nejvice procentné
zastoupené vzdélani je 55 % (122) a to strfedni s maturitou, dalsi je s20 % (44)
vysokoskolské a na treti pozici je stfedni s vyucnim listem a to s 11,8 % (26). Nejméné
respondentd ma vyssi odborné vzdélani.

Graf 14: Vzdélani
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Otazka €. 15: Jaky je Vas primérny pfijem domacnosti.
Posledni otazka se zaobird vysi pfijmu domacnosti, ve které respondent Zije.

Graf 15: Prijem
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4.2 \lyhodnoceni hypotéz
Hypotéza €. 1: Zeny znaji pojem Fairtrade vice nez muii.

Prvni hypotéza tvrdi, Ze Zeny znaji pojem Fairtrade vice nez muzi. Porovnani pomaha
pomoci Pearsonova chi-kvadrat testu. Pro tuto hypotézu byla uréena hladina
vyznamnosti (a) 5 procent. X? vychazi 63,63 a kritickd hodnota 3,84. Hodnota je
mnohoznacné vyssi nez kritickd hodnota a diky tomu, hypotézu zamitdme. Na zakladé

ziskanych dat tedy nelze tvrdit, Ze Zeny znaji pojem vice nez mutzi.
Hypotéza €. 2: Fairtradové vyrobky nakupuji nejvice lidé ve vékové kategorii 25-35 let.

Hladina vyznamnosti pro tuto hypotézu je 0,1 procenta. Hodnota x* u této hypotézy
na zakladé o¢ekavanych a realizovanych hodnot vychazi 14,905. Kriticka hodnota v tomto
pripadé vysla 18,47, jelikoz ziskana hypotéza neprekracuje kritickou hodnotu, tak lze tuto
hypotézu na zakladé ziskanych dat ptijmout. Tedy nejvice fairtradovych vyrobk( nakupuji

lidé ve vékové kategorii 2535 let.

Hypotéza ¢. 3: Alespon 30 % respondentll by se zutcastnilo spolecenské, kulturni ¢i

sportovni akce na podporu marginalizovanych vyrobc.

Tuto hypotézu lze pfijmout na zadkladé dotaznikového Setfeni. Touto otazkou se
v dotazniku zabyva otazka cislo 9. Z celkovych 148 respondentt, ktefi odpovédéli na tuto
otdzku by se 100 dotazovanych zucastnilo dané wudalosti scilem podpory
znevyhodnénych vyrobcl. 29 % dotazovanych by se spiSe nezucastnilo dané akce a
pouhd 3 % by se dané udalosti rozhodné neucastnilo. Na zdkladé téchto informaci je tedy

tuto hypotézu mozno pfijmout.
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4.3 Vlastni navrhy

DEN S FAIRTRADE - sportovni udalost — béh méstem

V rdmci dotaznikového Setfeni by se 68 % respondentll zucastnilo akce na podporu
znevyhodnénych vyrobcu. Proto prvnim navrhem na zvyseni povédomi o Fairtrade mezi
spotrebiteli je sportovni akce. Jednalo by se o to, Ze by lidé zaplatili vstupni poplatek
a nasledné by dostali bali¢ek, ktery by se skladal ze startovniho Cisla a nékolika darku

od sponzor(. Akce by se konala v jeden den.

Celd uddlost by byla roz¢lenéna na 2 hlavni mista. Prvnim mistem by bylo centralni misto,
kde by probihal doprovodny program a kde by se nachazelo nékolik stanku, které by
prodavaly fairtradové produkty. V ramci zvySeni povédomi o tom, co to Fairtrade je a jaké
jsou jeho principy a dalsi dil¢i aspekty by probihaly bloky nékolika pfednasek, na které
by mohli lidé volné vstoupit. Dale by se akce odehravala v jednotlivych ¢astech mésta,

kudy by prochazela trasa béhu.

Jednotlivy program by byl tedy roz€¢lenén na dva bloky. Prvnim blokem jsou prednasky
a doprovodny program, ktery by probihal na hlavnim podiu, kde by mohla probihat réizna
vystoupeni lokdlnich umélct a ddle prolozeni predndskami a kratkymi informacnimi
bloky o celé hlavni problematice. Druhy blok by byl béh samotny, ktery by mohl mit
nékolik nasledujicich forem. Prvni formou by byl kratky usek pro rodi¢e s malymi détmi,
ktery by byl pfizptsoben i rodi¢im s kocarky. Druhou formou by byl delSi Usek pro bézce
Ci lidé, ktefi si chtéji danou trat pouze projit. V programu by bylo nékolik moZnych
Casovych usekd, ktery by si lidé mohli vybrat. Na zavéru by dostaly néco jako medaili,

za ubéhnuti vzdalenosti a jako pamétni element.

Tato akce by mohla rozsifit povédomi o Fairtrade mezi lidmi v daném mésté, kde by se
akce konala. Program by byl pfizplisoben jak dospélym lidem, tak i malym détem. Dospéli
lidé by se dozvédéli vice o problematice Fairtrade prostfednictvim prednasek. Dale by
zde byla mozZnost nékolika workshop(, kdy by si lidé mohli napfiklad namalovat svou
vlastni tasku, kterd by byla z certifikované fairtrade baviny. Nejmensi déti by nebyly
cilené vzdélavani, ale spiSe zabaveni, ale dochazelo by u toho opét ke vzdélani rodic,
tudiz se jedna o situaci, kterd je vyhodna jak pro malé déti, tak pro rodice. Opét by se

jednalo o malovani tasek ¢i tricek. Barvy by byly certifikované a Setrné pro déti.
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Jako vzorovy pfipad této akce je prikladna trat ve mésté Strakonice

Ndslednd mapa traté by mohla vypadat takto
Obrazek 7: Mapa akce
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Pro tuto uddlost by bylo nutno ziskat mnoho sponzorl a zfejmé se i uchdzet o dotace
od zvoleného mésta, kde by se akce poradala
Fairtrade prirucky

Druhym navrhem, jak zvysSit povédomi o Fairtrade mezi spotrebiteli je vytvofeni malych

papirovych ptiruéek. Jednalo by se o dvou az tfi strdnkové letacky, které by obsahovaly
33
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produkty mohou do certifikace patfit. Spotrebitel by byl seznamen s hlavnimi principy
a hlavné se zplsobem, jak i on jakoZto spotrebitel k celkové problematice muize pfispét.
Letacky by se mohly nachazet napriklad ve Skolach, na nadrazi, v mensich obchodech
a dale i na mistech, kde se déti a mladez volnocasové vzdélavaji jako jsou napfiklad Domy
déti a mladeze a Détska centra. Letacky by mohly byt vytvoreny a distribuovény v ramci
kooperace s organizaci FAIRTRADE Cesko a Slovensko, kterd plsobi pravé
i na uzemi Ceské republiky a jeden z diléich UkolG organizace je pravé propagace

Fairtrade.
Edukacni prednasky do Skol

Tretim ndvrhem jsou vzdélavaci predndsky do skol. Lidé v mladém véku nejlépe pftijimaji
informace, tudiz 2. stupen zdkladni Skoly a stfedni Skoly by byly pro toto feseni idealnim
vychodiskem. Jednalo by se o pllhodinové prednasky koncipované na téma Fairtrade.
Bylo by probirdno, co je to Fairtrade, jeho principy, zdkladni historie, jak cely koncept
vznikl, co je to certifikace a jak mlzeme my, jako obycejni spotrebitelé prispét a mnoho

dalSiho.

Kazdému rocniku by se predndsky daly interaktivné ptizpUsobit, tudiz by si kazdy ¢lovék
¢i dité mohlo alespori néco ztéto problematiky odnést. Pro mensi déti by byla
problematika probirana pomoci interaktivnich her. Starsi déti by uz Iépe unesly vidinu

stradajicich rodin a narocnych pracovnich podminek.

NejvétSim problémem v tomto pfipadé je, Ze zalezi, jak moc velky zajem by byl Skolami
vyvoldan, zda by se tato forma propagace a edukace stala pro Skoly i samotné rodice déti

prijatelnou ¢i ne.
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5 Zavér
Hlavnim cilem bakalarské prace bylo zjistit roven povédomi o Fairtrade mezi spotrebiteli

a vytvorit navrhy vedouci k jeho zvySeni. Pro stanoveni informovanosti bylo vyuzito

prazkumu ve formé dotaznikového Setreni, ktery je obsahem této prace.

Prakticka cCast se tedy sklada hlavné z dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl vytvoren
pomoci aplikace Google Forms a ndsledné byl rozeslan respondentliim pomoci socialni
sité Facebook prostfednictvim soukromych zprav a pridanim do nékolika skupin.
Prizkumu se zucastnilo celkové 220 respondentd. Vysledky studie byly analyzovany
pomoci aplikace Microsoft Excel a nasledné zapracovany do grafd. Hypotézy byly ovéreny

pomoci Pearsonova chi-kvadrat testu.

Pojem Fairtrade znd pfiblizné 68 % procent dotazovanych respondentt. Nejc¢astéji se lidé
setkali s pojmem Fairtrade na internetu a nejvice maji respondenti dany koncept
spojovan se spravedlivym obchodem a s dobrymi pracovnimi podminkami. JelikoZ cilem
celé prace je navrhnout zplsob, jak povédomi o Fairtrade zvysit, tak dllezitou roli
v dotaznikovém Setfeni hralo roli, zda dotazovani navstévuji sportovni, kulturni
Ci spolecenské akce. Bylo zjisténo, Ze 115 respondentl ze 148 dotazovanych se ucastni
spolecenskych, kulturnich &i sportovnich akci, tito lidé, nasledné odpovidali na otazku,
zda by se zucastnili néjaké z téchto akci za cilem podpory celé myslenky projektu.
Néjakou ztéchto udalosti by se zucastnilo 100 respondentli z celkovych 148

dotazovanych.

Ze ziskanych dat mozné usuzovat, ze 78 % ucastnik(l vyzkumu se téchto akci Ucastni a 68

% dotazovanych by se zucastnilo nékteré z akci na podporu znevyhodnénych vyrobcu.

Prvni hypotéza byla zameéfena na to, Ze Zeny znaji pojem Fairtrade vice neZ muii,
ale ta byla na zdkladé dat vyvracena, nelze tedy tvrdit, Ze Zeny znaji tento pojem vice
nez muzi. Druhd hypotéza se zabyvala prodejem fairtradovych vyrobkd, kdy doslo
k pfijeti hypotézy a Ze nejvice téchto vyrobkl nakupuji lidé ve véku 25 az 35 let. Treti
hypotéza byla taktéz prijata a tim bylo potvrzeno, Ze alespori 30 % respondentl by se

zUcastnilo akce na podporu marginalizovanych vyrobcu.
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Hlavnim navrhem na to, jak zvysit povédomi o dané problematice je usporadani
sportovni akce s hlavnim tématem Fairtrade. DalSim zplsobem je tvorba poucnych
letacku s distribuci do hojné navstévovanych mist. Jako posledni ndvrh jsou prednasky

do skol, protoze déti jsou nasi budoucnosti.
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. Summary

This bachelor thesis deals with the topic of Awareness of Fairtrade among consumers.

Fairtrade is a business partnership whose main goal is to strive for justice in international
trade. The whole system contributes to better business conditions, better ecological
and environmental conditions. The main producers are located in the countries of Africa,
Asia and Latin America. The whole thesis is based on interest in the given issue,
which concerns Fairtrade and also the consumer, consumer behaviour and marketing

research.

The main goal is to find out the level of awareness of Fairtrade among consumers

and to come up with solutions to increase the level of knowing the Fairtrade.

The data is obtained from a questionnaire survey. Based on the data we can say
that approximately 68 % of those who surveyed knew the concept of Fairtrade and 68 %
of respondents who attend social events would participate in an event to support

disadvantaged producers.

Based on the results, possible solutions are proposed to increase the awareness

of Fairtrade.

Key words: Fairtrade, awareness, questionnaire, consumer, solutions
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Priloha 1 Dotaznik

Povédomi o Fairtrade mezi spotrebiteli

Dobry den,

jmenuji se Helena Semiradova a jsem studentkou Jihoteské

univerzity oboru Ekonomika a management. V ramci mé bakalafské prace
zpracovavam vyzkum na zjisténi povédomi o Fairtrade mezi spotfebiteli. Rada
bych Vas tedy pofadala o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku. Dotaznik je
anonymni a vysledky budou uvedeny pouze v mé bakalarské praci.

Pokud se k Vam tento dotaznik dostane z vice zdroju, vyplfite prosim jen jednou.

Pfedem dékuji za vyplnéni dotazniku.

helen.semir9102@gmail.com Pfepnout ucet

£a Neni sdileno

* Oznacuje povinnou otazku

1. Znate pojem Fairtrade? *

O Ano

O Ne (pokud ne, pfejit na otazku &islo 12)

2. Kde jste se setkali s pojmem Fairtrade? (vice moznych odpovédi)

[J vobchods
[J Nainternetu
[J Ve skole/zaméstnani

|:| Na spolecenské, kulturni &i sportovni akci

(] Jine:


mailto:helen.semir9102@gmail.com

3. Co pro Vas znamena pojem Fairtrade? (vice moznych odpovédi)

Transparentnost a odpovédnost
Spravedlivy obchod

Vylouceni détské a nucené prace
Dobré pracovni podminky

Drazéi produkty

000000

Jiné:

4. Kupujete Fairtradové vyrobky?

O Ano

O Ne (pokud ne, pfejit na otazku &islo 8)

5. Jaké Fairtradové vyrobky kupujete? (vice moznych odpovédi)

Cokolada
Ryze
Kofeni
Ovoce
Obleceni
Kosmetika

Jiné:

000000000

6. Proc kupujete Fairtradové vyrobky? (vice moznych odpovédi)

|:| Podpora znevyhodnénych vyrobci
(] wvali znacce

(] Zivotni prostredi

(] Kvli kvalité vyrobka

(] Jine:



7. Jaké faktory ovliviiuji Vade rozhodnuti o koupi Fairtradovych produktd? (vice
moznych odpovédi)

Cena
Vzhled produktu
Umisténi v prodejné

Propagace

00000

Jiné:

8. Ugastnite se spoleenskych, kulturnich &i sportovnich akci?

O Rozhodné ano
O Spise ano
O Spige ne

O Rozhodné ne

9. Ugastnili byste se spoleéenské, kulturni &i sportovni akce s cilem podpofit
znevyhodnéné vyrobce, ktefi se podileji na vyrobé Fairtradovych produkta? (pokud
ne, pfejit na otazku Eislo 12)

(O Rozhodné ano
O Spise ano
O Spise ne

(O Rozhodné ne

10. Jaké akci byste dali pfednost?

O Spolecenska akce
O Kulturni akce

O Sportovni akce

11. Byli byste ochotni na tuto akci zaplatit vstupni poplatek?

O Ano
O Ne



12. Jaky je Vas vék? *
(O 18-25let
(O 26-35let
O 36-45let
(O 46-55let

O 56 let a vice

13. Jaké je Vase pohlavi? *
O Zena
O Muz
O Jine:

14. Jaké je Vase nejvy$si dosazené vzdélani? *
Zékladni

Stiedni s vyuénim listem

Stfedni s maturitou

Vy&si odborné

O ONONONG)

Vysokogkolské

15. Jaky je Vas primeérmy pfijem domécnosti? *

(O Méneé nez 30 000 K&
(O 30001-45000Ké
(O 45001-60000 K&

(O 60001 Ke a vice



