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1 Uvod

Mnozi z nas si dokazou pielozit pojem fair trade, avSak ne vSichni védi, co se za timto
pojmem skryva. Fair trade neboli spravedlivy ¢i férovy obchod dava lidem
z rozvojovych zemi moznost uzivit se vlastni praci a zlepsit tim jejich zivotni podmin-

ky.

Remeslnici a zemé&délci Zijici v rozvojovych zemich ¢asto pracuji vice nez dvanact ho-
din denné v netinosnych podminkach, které jim ni¢i zdravi a ohrozuji je na zivotech.
Vzhledem k tomu, Ze tito lidé ve vétsing€ piipadti nemaji pristup k internetu ani k autu,
aby své vyrobky dovezli do nejbliz§iho mésta, nezbyva jim nic jiného, nez je prodat
mistnim prekupnikiim, ktefi jim za né nabidnou jen zlomek skuteéné ceny. Déti femesl-
nik a zemédé€lct nemohou chodit do $koly, protoze museji spole¢né s rodi¢i pracovat
na plantazich nebo v tovarnach, a to ve stejnych nesnesitelnych podminkach jako jejich
rodiCe. A pravé fair trade si klade za cil zlepSit podminky dosud znevyhodnénych vy-
robct, podporovat je a zvySovat uvédomeéni mezi spotiebiteli. Kazdy z nas miize podpo-
fit tuto ideu a ovlivnit tak Zivoty lidi na druhém konci svéta, napiiklad prosttednictvim

nakupu vyrobkii oznacenych znackou Fairtrade”.

Cilem mé bakalatské prace je zjistit prostiednictvim marketingového vyzkumu, jakym
zpiisobem spotiebitelé znacku Fairtrade® vnimaji a jak k ni v ramci svych nakupu pi-

stupuji.

Bakalarska prace se sklada ze dvou casti, a to teoretické a praktické. Teoretickou Cast
predstavuje literarni reserse, ve které jsem se zaméfila na vyznam a funkci znacky, pod-
statu a hlavni principy fair trade a okrajové i na marketingovy vyzkum. StéZejni je prak-
ticka Cast prace zamétena predev§im na kvantitativni vyzkum, ktery byl proveden
prostfednictvim dotazniku. Soucasti praktické ¢asti je i analyza nabidky privatnich zna-
ek spole¢nosti ROSSMANN, které jsou certifikovany znamkou Fairtrade®™. Na zakladé
vysledkll z vyzkumu budou vyvraceny ¢i potvrzeny stanovené hypotézy a formulovany

navrhy a doporuceni na zlepseni situace tykajici se vnimani znacky Fairtrade®.



2 Teoreticka cast

2.1 Znacka
2.1.1 Definice znacky

Pelsmacker et al. (2003, pp. 61) uvadéji definici, Zze znacka je ,, ndzev, symbol, barva,
design a jejich kombinace pro identifikaci vyrobkii nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny
prodejcii, kterd je bude odlisovat od zbozi a sluzeb konkurentu. Je to soubor slov a/nebo

vizudlnich pojmui, jez jako takové jsou soucasti hmotné vlastnosti produktu.

Dle Svobody (2009, pp. 32) je znacka ,.kombinaci ndzvu, slov, symbolii ¢i obrazu.
Znacka predstavuje lehce zapamatovatelné oznaceni, odlisuje produkt od pribuzné sku-

piny jinych produktii a soucasné jej propaguje. *

Podobnou definici znacky najdeme i v knize Hanzelkové et al. (2009, pp. 63), podle
které je znacka ,,jméno, oznaceni, symbol a soustava unikatnich asociaci spojovanych
S timto jménem, oznacenim nebo symbolem, které odlisuji od konkurencnich znacek

¢

a maji vyrazny vliv na nakupni rozhodovani zdakazniku.

Riezebos et al. (2003, pp. 63) definuji znac¢ku nasledovné: ,,a brand is every sign that is
capable of distinguishing the good or services of a company and that can have a certain
meaning for consumers both in material and immaterial terms.“ Tuto formulaci lze pre-
lozit tak, ze znac¢kou je kazdy znak, jenz je schopen odlisit zboZi a sluzby dané spolec¢-
nosti, a zaroven ma urdity vyznam pro spotiebitele, a to jak z hmotného hlediska, tak i

toho nehmotného.

,,Znacka neni jen obycejnou ,ndlepkou’. Je predevsim nositelkou urcitého vyznamu. Lze
tedy 7ici, Ze dobra znacka zvySuje vnimanou hodnotu ji zastitenych produktii. Diky
znacce se mohou produkty dané firmy jevit zakazniku ditveryhodnéjsi a pritazlivejsi nez
produkty konkurencni. Znacka tak brani tomu, aby zdkaznici vanimali jednotlivé produk-

ty V dané kategorii jako totozné. ** (Karlicek et. al. 2013, pp. 125)

2.1.2 Vyznam a funkce znacky
Vyznam znacky spoéiva hlavné v diferencovani produktii jednotlivych firem. Cim dél
Castéji se vSak vyuziva k vytvotreni urcitého image, coz napomaha firmam se odliSit

od ostatnich, zejména v konkuren¢nim prostiedi. (Vastikova, 2014, pp. 98)


https://www.google.cz/search?hl=cs&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Rik+Riezebos%22

Dle Pelsmackera et al. (2003, pp. 61) by znacka méla , predevsim vyjadrovat hlavni pri-
NoS a charakteristiku produktu, coz by mélo platit pro vsechny vyrobky, pro nez
se pouziva. Zakaznik by ji mél poznat ve vSech moznych variantach medidlnich a komu-
nikacnich ndstroju. Znacka by méla vyvoldavat pozitivni asociace, coz je kritériem jeji
uspésnosti. *

Podle Machalové (2015, pp. 102) plni znacka hned nékolik funkci. Poméha spottebiteli
orientovat se mezi jednotlivym zbozim a sluzbami, které firmy poskytuji, ¢imz je pro
n¢j snazsi rozhodovani o koupi. Znacka je dulezitym nastrojem, diky kterému se firma

odlisuje od svych konkurentt. Dal$i vyznamnou funkci znacky je diverzifikace vyrobkl

a sluzeb, coz vede k vytvoreni jakostnich a cenovych trovni znacek.

Pelsmacker et al. (2003, pp. 53) se domnivaji, ze: ,,jména pouzivand pri tvorbé znacky
museji byt zretelnd, podpurnd, prijatelna a vhodna. Dobré jméno ve znacce je takove,

které mohou zakaznici snadno vyslovovat a snadno si vybavovat. “

., Znacka miize plnit i dalsi funkce, napriklad casové a vécné kontinuity (vyrobky se ob-
ménuji a modernizuji a jsou na trh uvadeny pod ruznymi jmény, avsak hlavni znacka zii-
stava nositelem kontinuity), nositel hodnoty (znacka muze byt nehmotnym vkladem do
spolecného podnikani, soucasti licencnich obchodii, zvysuje prodejni cenu firmy pri
fuzich a akvizicich), tradice a zaruky kvality vyrobku, tviirce image spotiebitele, repre-
zentanta zivotniho stylu i symbolu své doby; v neposledni rade je znacka vyznamnym
marketingovym nastrojem, ktery Umoznuje komunikaci se spotrebiteli, s obchodnimi

partnery i se sirokou verejnosti. “ (Machalova, 2015, pp. 102)

2.1.3 Brand management

., Rizeni znacky nebo také ,,brand management “ je diileZitou a stale se rozvijejici oblasti

marketingu, “ (Vysekalova et. al., 2011, pp. 144).

Keller (2007a, pp. 312) se domniva, ze: ,, marketéri uspésnych znacek 21. stoleti musi
vynikat v procesu strategického rizeni znacky. Strategické rizeni znacky se tyka navrho-
vani a implementace marketingovych aktivit a programiui k vytvoreni, hodnoceni a vede-

‘

ni znacek tak, aby se maximalizovala jejich hodnota.*

Halada (2015, pp. 26) vysvétluje pojem ftizeni znacky jako ,,7izeni rozvoje znacky po-

mocl portfolia marketingovych ndstrojii k dosazeni vylucné pozice na cilovem trhu. *
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Dle Kellera (2007b, pp. 72) ,, strategické rizeni znacky zahrnuje design a implementaci
marketingovych programii a aktivit, které slouzi k vybudovani, mereni a rizeni hodnoty

znacky. “

V publikaci Strategického marketingu (Hanzelkova et al., 2009, pp. 62) se lze docist,
oblasti pro strategické fizeni, kterym by firmy mély vénovat pozornost, a to ,, rozhodnuti
o tom, zda a jakou roli bude mit znacka v marketingové strategii firma, Stanoveni pozice

(positioning) znacky, Stanoveni celkové strategie znacky a rizeni hodnoty znacky (Brand

equity) “.

2.1.4 Hodnota a vnimani znacky

,,Hodnota znacky je souhrnna hodnota jména znacky, symbolu, asociaci a zastoupeni
znacky tak, jak je vnimana vsemi cilovymi skupinami, které se znackou prichazeji

do kontaktu, “ (Hanzelkova et al., 2009, pp. 67).

Stedroti et al. (2011, pp. 37) ve své knize uvadi, Ze: ,, hodnotu znacky Ize definovat také
Jjako pridanou hodnotu a vyrobky a sluzby jsou ji obdareny. Hodnota miize byt utvarena
tim, jak se spotrebitelé k dané znacce chovaji, co k ni citi, ziskovosti ¢i podilem na trhu,

I3

které znacka podniku prinadsi.

Podle Bloudka et al. (2015, pp. 122) je potieba si uvédomit ze: ,, hodnota znacky zavisi
na nécem tak nehmatatelném, jako jsou riizné pochody v hlaviach zdkaznikii — na tom,

I3

co ve znacce vidi, i na tom, jak na ni reaguji. ‘

Dale je dulezité si uvédomit, Ze existuje rozdil mezi hodnotou znacky vnimanou zakaz-
nikem a finan¢ni hodnotou. ,, Hodnota znacky je financni vysledek schopnosti manage-
mentu ovlivnit silu znacky skrze taktické a strategické jednani, tak aby poskytla vetsi

soucasné a budouct zisky a nizsi rizika,“ (Keller, 2007 pp. 72).

Vnimani znacky definuje Halada (2015, pp. 41) nasledovné: ,,image znacky cili povést
znacky se vymezuje jako vnimani znacky spotrebitelem. Timto vnimdanim rozumime aso-
ciace, které si se znackou zakaznik spojuje. Image znacky je vyjadrenim vyznamu

a smyslu, pro¢ si znacku koupit.

S vnimanim zna¢ky uzce souvisi pojem ,,Brand Equity*, zminény jiz v pfedchozi kapi-

tole, ktery Vysekalova et. al. (2011, pp. 144) vysvétluje takto: ,,Je to jak zdkaznici
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znacku vnimaji a jak jeji znalost ovliviuje jejich vztah a chovani k ni.* Dale uvadi
aspekty, které Brand Equity mize zahrnovat, a to povédomi o znacce, asociace ke znac-
ce, loajalita ke znacce a vnimani kvality.

Wong et al. (2007, pp. 635) na zavér uvadéji, ze: ,, Znacky, které si ziskaly vetsi loa-

vevr

se s nimi dalsi vyhody, napriklad patenty, obchodni znamky a vztahy s distributory, maji

‘

vyS$Si hodnotu.

2.2 Fair trade
2.2.1 Definice fair trade

Fair trade neboli spravedlivy obchod je obchodni partnerstvi zalozeném na dialogu, re-
spektu a transparentnosti. Usiluje o vétsi rovnost v mezinarodnim obchodé a ptispiva
K udrzitelnému rozvoji tim, Ze nabizi lep$i obchodni podminky a dohlizi na dodrzovani

prav opomijenych vyrobct a pracovnikd. (Granville, Dine, 2012, pp. 3)

Spravedlivy obchod déava mozZnost lidem z rozvojovych zemi pracovat v dastojnych
podminkach, za odvedenou praci dostavaji spravedlivé zaplaceno, coZ jim umoZiuje

diistojné Zivobyti. (Fairtrade Cesko a Slovensko, © 2016a)

Pouziva se hned nekolik definic pojmu fair trade.

,,Fair trade je obchod s drobnymi péstiteli z rozvojovych zemi, ktery garantuje urcitou
minimalni vwkupni cenu a diistojné obchodni podminky. Cilem je podpora alternativni-
ho ekonomického modelu, ktery prispiva k rozlozeni nerovnovahy profitu ve prospéch
drobnych péstitelu z rozvojovych zemi, protoze tim zlepsuje jejich Zivotni podminky.

(Halada, 2015, pp. 34)

., Fair trade Ize definovat jako alternativni obchodni systém, jehoz cilem je zlepSeni
moznosti a Zivotnich podminek obyvatel v rozvojovych zemich. Ma nejenom ekonomic-
ky, ale i socidlni a ekologicky rozmér. Podporuje férovéjsi pristup k mezindarodnimu ob-
chodu, kdy péstitelé a vyrobci z nejchudsich zemi svéta maji urcita zvyhodnéni (vyssi
vwhupni ceny, dlouhodobéjsi kontrakty, prémie na rozvoj mistnich komunit.“ (Smajs, et

al., 2012, pp. 162)
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Podle Petra (2013, pp. 45) ,,se jednd o trend v obchodé s rozvojovymi zemémi, ktery
zduraznuje dulezitost féerovych cen placenych producentiim zeleniny, ovoce a dalsich
vyrobku. Soucasné se po nich vyzaduje dodrzovani urcitych socidlnich (zakaz détské
prace) a enviromentdlnich (ochrana Zivotniho prostredi, omezeni hnojiv apod.) stan-

dardu.

Dale je dulezité vysvétlit rozdil mezi fair trade a Fairtrade. Fair trade oznacuje myslen-
ku nebo koncept spravedlivého obchodovani obecné, popt. hnuti lidi, ktefi jej podporuji.
Fairtrade je nazev certifikace a ochranné znamky Fairtrade®, kterou vlastni Fairtrade

International. (Fair trade, n. d.)

2.2.2 Hlavni principy fair trade

Svétova fairtradova organizace (WFTO, World Fair Trade Organization) ptredepisuje
svym ¢lenskym organizacim deset principt, které musi nepietrzité dodrzovat. Nasledné
i kontroluje, zda nedochazi porusovéani téchto zasad. (Fairtrade Cesko a Slovensko,
© 2016b)

Vytvareni prileZitosti pro ekonomicky znevyhodnéné péstitele a vyrobce. K hlav-
nim cilim organizace patii snizovani chudoby prostfednictvim obchodu. Podporovani
jsou mali znevyhodnéni producenti, at’ uz jde o nezavislé rodinné firmy nebo producen-
ty, ktefi jsou seskupeni v asociacich a druZzstvech. Organizace si musi vytvofit plan, kte-
ry pomiize témto vyrobcim dosihnout ekonomické sobé&stacnosti. (Fairtrade Cesko
a Slovensko, © 2016b)

Transparentnost a odpovédnost. Organizace ma jasny piehled v managementu a ob-
chodnich vztazich. Je odpovédna za vSechny zainteresované strany a respektuje citlivost
a diivérnost obchodnich informaci. Organizace uzna za vhodné, jak zapoji zaméstnance,
¢leny a vyrobce v rozhodovacich procesech. Zajist'uje, Ze jsou poskytovany relevantni
informace vSem jejim obchodnim partnerim. Komunika¢ni kanély jsou dobré a otevie-

né ve viech ¢astech dodavatelského fetézce. (Fairtrade Cesko a Slovensko, © 2016b)

Férové obchodni praktiky. Organizace se nesnazi zvySovat svlj zisk na tkor znevy-
hodnénych malych vyrobet, ale snazi se ptfi obchodovani na n¢ brat ohled. Dodavatelé
dodrzuji podminky uvedené ve smlouvé a vyrobky dodavaji v€as a v o¢ekavané kvalité.
Pokud dojde ke stornovani objednévky a chyba neni na stran¢ vyrobce ani dodavatele,

je zaruCena odpovidajici nahrada za jiz provedenou praci. S cilem rozvoje fair trade
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a zvySeni piijmi zapojenym producentiim, usiluji obchodni strany o riist objemu vza-
jemného obchodu a rozmanitosti nabizenych vyrobku. Organizace se snazi udrZovat
dobré dlouhodobé vztahy stavéné na davéfe a respektu. (Fairtrade Cesko a Slovensko,

© 2016h)

Vyplaceni férové ceny. Férova cena je ta, kterd byla spole¢né¢ dohodnuta prosttednic-
tvim dialogu a zajistuje spravedlivou odménu pro vyrobce. Redlnou mzdou se rozumi
poskytnuti spolecensky pfijatelné odmény, ktera je povazovana samotnymi producenty
za spravedlivou a je totozna u zen i muza v piipadé vykonavani stejné prace. (Fairtrade
Cesko a Slovensko, © 2016b)

Vylouceni détské a nucené prace. Organizace se fidi imluvou OSN o pravech ditéte
a narodnimi ¢i mistnimi zdkony o zaméstnavani déti. Prava zarucuji, Ze zaméstnanci,
¢lenové nebo femeslnici, ktefi pracuji doma, nejsou nuceni k praci. Pokud jsou do vyro-
by téchto produktii zapojeny i déti, musi to byt nahlaSeno a monitorovano, aby nedoslo
k ohroZzeni zdravi a nebylo zanedbano vzdélavani a rozvoj ditdte. (Fairtrade Cesko

a Slovensko, © 2016b)

Nediskriminace, rovnost prileZitosti, podpora ekonomické sobéstacnosti Zen a svo-
boda shromazZd’ovani. Organizace se musi vyhybat diskriminaci na zaklad¢ rasy, kasty,
narodnosti, nabozenstvi, postizeni, pohlavi, sexualni orientace, ¢lenstvi v oborech, poli-
tického vyznani, onemocnéni HIV/AIDS nebo veku, a to pfi vybéru zaméstnancti, roz-
hodovani o vysi mezd, pfistupu ke Skoleni, propagaci, vypovédich nebo odchodech
do dichodu. Organizace zajistuje pomoci své politiky a planu rovnost pohlavi. To zna-
mena, ze se mohou zeny zapojit do politického, regula¢niho a institucionalniho prostie-
di, jez ovliviiuje jejich Zivoty. Zarovenl se mohou stat aktivnimi ¢lenkami organizace,
a to v pripadé, ze se jedna o organizaci s ¢lenskou zakladnou. Mimo jiné mohou také
vykonavat praci na vedouci pozici. Zeny i muzi dostavaji stejnou odménu za stejnou
praci. Organizace dale zaruCuje, ze predstavitelé zaméstnancii nejsou na pracovisti dis-

kriminovéni. (Fairtrade Cesko a Slovensko, © 2016b)

Dobré pracovni podminky. Organizace dohliZi na to, aby vSichni jeji ¢lenové a za-
meéstnanci  pracovali v bezpetném a zdravotné nezavadném pracovnim prostiedi.
V souladu s narodnimi a mistnimi zakony a imluvami ILO (International Labour Orga-
nization) musi byt i pracovni doba a pracovni podminky pro zameéstnance. Fair tradové

organizace znaji zdravotni a bezpe¢nostni podminky producenttl, od kterych nakupuji, a
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zaroven se snazi pribézné zvysit podvédomi o téchto podminkach a zlepSovat je. (Fair-

trade Cesko a Slovensko, © 2016b)

Budovani kapacit. Organizace prostfednictvim fair trade usiluje o zlepSeni situace
mensich, znevyhodnénych vyrobcl. Snazi se rozvijet schopnosti a dovednosti svych
zaméstnanct a ¢lenti. Pomaha jim zdokonalovat jejich manazerské dovednosti, poskytu-
je jim $koleni na vyrobni procesy a pomaha ziskat lepsi piistup na trh. (Fairtrade Cesko

a Slovensko, © 2016b)

Propagace fair trade. Organizace se snazi zvysit povédomi o cilech fair trade a o nut-
nosti vetsi spravedlnosti ve svétovém obchodé, které 1ze dosdhnout prostiednictvim fair
trade. Dale podava ptfesné informace svym zakaznikli o sobé, o produktech, které pro-
dava, a 0 organizacich nebo ¢lenech, se kterymi spolupracuje a kteti se podili na vyrobé

téchto vyrobki. (Fairtrade Cesko a Slovensko, © 2016b)

Ochrana Zivotniho prostiedi. Organizace pii vyrobé fair tradovych produktii pouzivaji
energie. Snazi se pouzivat technologie vyuzivajici obnovitelné zdroje energie, které sni-
zuji emise sklenikovych plynil, v co nejvyssi mife. Organizace se zamé&iuje také na to,
aby se snizil vliv odpadu na Zivotni prostfedi. Odbératelé a dovozci fair tradovych pro-
duktd uprednostiuji nakup produkti, které byly vyrobeny ze surovin pochazejicich
z udrzitelnych zdroji. Pokud to situace dovoluje, je zbozi piepravovano po moti. (Fair-

trade Cesko a Slovensko, © 2016b)

2.2.3 Historie fair trade

Prvni myslenka spravedlivého obchodu a solidarity s obyvateli tfetiho svéta se objevila
jiz na konci 40. let 20. stoleti. Ten Thousand Villages a SERRV byly prvnimi protes-
tantskymi organizacemi v USA, které se rozhodly pomahat lidem z rozvojovych zemi.
V Evropé se hnuti fair trade zacalo rozvijet koncem 50. let. V Nizozemi byla roku 1959
zaloZena organizace SOS, kterd zacala prodavat vyrobky pochézejici z rozvojovych ze-
mi. V roce 1969 vznikl v Holandsku prvni ,,worldshop* neboli ,,svétovy obchod®, ktery
se zamétoval na prodej vyrobkil od drobnych femeslnikii z rozvojovych zemi. Postupem
Zasu zacaly po Evropé vznikat desitky podobnych obchodu. (Fairtrade Cesko a Sloven-
sko, © 2017)
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Asociace pro fair trade (2004) ve své brozuie uvadi, zZe: ,, postupem casu si pracovnici
fair trade organizaci zacali vsimat problémut na trhu s komoditami, které se zpocatku
jevily jako prilis velké sousto. Podnétem se nepochybne stala rostouci krize na trhu

S kavou.

S moznym vychodiskem z této krize pfisli v roce 1986 mexicti farmaii z Chiapasu, kteti
pozéadali nizozemskou nevladni organizaci Solidaridad o podporu pfi prode;ji jejich ka-
vy. Tento krok se stal impulsem pro vytvoieni systému oznacovani vyrobku. Dva roky
na to, tedy v roce 1988, vznikla nizozemska zna¢ka Max Havelaar s logem, které zaru-
Cuje spotiebitelim, ze vSechny vyrobky s timto oznacenim vznikly v souladu se stan-
dardy fair trade. Diky tomu se zanedlouho zacaly pfipojovat dalsi zemé, které bud’
pfijaly znaeni Max Havelaar, nebo si vytvofily nové vlastni logo, jako naptiklad
Transfair pouzivané v Némecku, Rakousku, Lucembursku, Italii, USA, Kanadé¢ a Ja-
ponsku, nebo Fairtrade Mark pouZivané ve Velké Britanii a Irsku. (Fairtrade Cesko a
Slovensko, © 2017)

Roku 1989 vznikla mezinarodni organizace pro fair trade IFAT (dnes WFTO). V roce
1990 byla zalozena asociace EFTA, ktera sdruzuje evropské dovozce, a v roce 1994
bylo zaloZeno sdruZeni svétovych obchiidkit NEWS!. O tfi roky pozdé¢ji vznikla dalsi
mezinarodni organizace FLO. O téchto organizacich a asociacich se vice zminim

v nasledujici kapitole. (Fairtrade Cesko a Slovensko, © 2017)

V soucasné dob¢ existuje v Evropé vice jak 3000 specializovanych fair tradovych ob-
chodt, mimo jiné Ize n€které vyrobky fair trade najit i v 43 000 supermarketech a hy-
permarketech. (Obchtdek jednoho svéta, 2016)

2.2.4 Mezinarodni fair tradové organizace

V predchozi kapitole jsem se zminila o nékterych mezinarodnich organizacich a asocia-

cich, které podporuji hnuti fair trade. Nyni o nich uvedu vice informaci.

The World Fair Trade Organization (WFTO) je globalni sit’ organizaci, které zastupuji
dodavatelské fetézce Fair Trade. V soucasnosti WFTO je tvotena 370 ¢lenskymi orga-
nizacemi a 40 jednotlivymi spolupracovniky z vice nez 70 zemi. Jejimi hlavnimi tkoly
je dohliZzeni na dodrzovani 10 zasad spravedlivého obchodu, zlepSovani standarda
férového obchodu a vydavani ochrannych znamek ¢lenskym organizacim, které spliuji

pfedepsané podminky. Ochranné znamky neoznacuji jednotlivé vyrobky, ale celé spo-
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le¢nosti. Mimo jiné WFTO také usiluje o co nejlepsi korektni obchodi praktiky a snazi
se dospét k udrzitelné a spravedlivé globalni ekonomice. (World fair trade organization,
© 2014)

Fairtrade Labelling Organizations International (FLO) je neziskova mezinarodni orga-
nizace sidlici v némeckém Bonnu. FLO stanovuje mezinarodni standardy spravedlivého
obchodu, podporuje vyrobce po celém svété a propaguje spravedlivy obchod v mezi-
narodnim méfitku. (Crossroads® Global Hand, © 2016)

Evropskad Asociace pro fair trade (EFTA) je sdruzeni deviti evropskych dovozct v osmi
zemich, které sidli v Nizozemsku. Sdruzuje Rakousko, Belgii, Francii, Némecko, Italii,
Spanélsko, Svycarsko a Spojené kralovstvi. Sdruzeni podporuje své ¢lenské organizace
V jejich praci a podnécuje je ke spolupraci a koordinaci. Dale usnadiiuje vyménu infor-
maci, vytvafi vhodné podminky pro délbu prace a vyviji spolecné projekty. Mimo jiné

organizuje setkani svych ¢lenti. (European Fair Trade Association, © 2015)

Network of European Worldshops (NEWS!) je sit’ evropskych svétovych obchodu, ktera
koordinuje jejich spolupraci po celé zapadni Evropé. Tvofii ji 15 narodnich asociaci své-
tovych obchodii ve 13 zemich. Dohromady ptedstavuje piiblizné 2 500 svétovych ob-
chodi v Evropé. Hlavnim cilem je propojit svétové obchody a Svétové obchodni

organizace po celé Evropé a podporovat fair trade. (OneWorld, n. d.)
2.2.5 Fair trade v Ceské republice

Prvni pokusy o uplatnéni hnuti fair trade v Ceské republice (dile jen CR) se objevili
Vv prvni poloviné 90. let 20. stoleti. V roce 1994 vznikla spole¢nost Jeden svét, ktera ja-
ko prvni v CR zalala obchodovat s fair tradovymi vyrobky. V nasledujicich letech
vznikaly v CR dalsi organizace. Roku 2003 byla zaloZena Spole¢nost pro fair trade (od
roku 2011 NaZemi) a Ekumenicka akademie Praha, které podporuji a propaguji hnuti
fair trade a zarovei obchoduji i se samotnymi vyrobky. (Fairtrade Cesko a Slovensko,
©2017)

Dle Tozicky (2004, pp. 1) byla roku 2004 na podporu spravedlivého obchodu zaloZena
¢eskd Asociace pro Fairtrade a déle o ni uvadi, ze ,,je zdjmovym sdruzenim pravnickych
osob, které se zabyvaji praktickymi i strukturalnimi otdzkami rozvoje spravedlivého ob-
chodu v Ceské republice. Zdjmem clenii a celé Asociace je podporovat fair trade a do-
hlizet na vyuzivani ochranné znamky Fairtrade®, aby nemohly byt produkty zaménény

S jinymi vyrobky. *
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Dulezité je také zminit rok 2008, kdy vznikla prvni certifikovand prazirna fair tradové
kavy Mamacoffee. O rok pozdgji se Fairtrade Ceské republika stala ¢lenem WFTO
a Ceskym zastupcem Fairtrade International. TéhoZ roku probéhl v CR prvni p¥imy do-
voz vyrobki od drobnych femeslnikil z rozvojovych zemi. (Fairtrade Cesko a Sloven-

sko, © 2017)

V lednu 2011 odstartovala v CR kampaii ,,Fairtradova mésta®, jejiz cilem je zvysit po-
védomi o fair trade a podpofit prodej fair tradovych vyrobkli v daném mésté. Tento sta-
tus mohou ziskat jak mésta a obce, tak i univerzity, Skoly nebo cirkve. V soucasné dob¢
je nositelem zminéného statusu pies 1 600 mést ve 26 zemich po celém svété. Mezi
ptinosy, které piindsi zapojeni do kampané, patii naptiklad ziskéani fair tradovych vy-
robkl s garanci puvodu nebo stimulace trhu poptavkou po nich. (Fairtradova mésta,

© 2011)

Od roku 2011 se také potada vetfejny piknik s nazvem Férova snidané ve vasem méste,
a to pravidelné druhou kvétnovou sobotu na Svétovy den pro fair trade. Ve stejny den
a ve stejny &as se v desitkach riiznych mést a obci CR sejdou tisice ptiznivci fair trade,
aby spole¢né posnidali fair tradové potraviny (Bily, 2013). Lidé tak vyjadiuji, Ze jim
nejsou lhostejné podminky, za jakych se produkuje a obchoduje zbozi, které¢ bézné spo-
ttebovavaji, a davaji najevo zdjem o téma spravedlivého obchodu a odpovédné spotieby

vibec. (Férova snidang, n. d.)

Dale je také dalezité zminit néco o spotiebé fair tradovych vyrobki mezi ceskymi spo-
tiebiteli. Na strankach RetailNews je uvedeno, Ze Cesti spotiebitelé v roce 2014 utratili
za vyrobky se znamkou spravedlivého obchodu celkem 203 mil. K&. NejprodavanéjSim
fair traidovym vyrobkem u nas je kava, které se v roce 2014 prodalo 190 tun. Mezi dalsi

oblibené fair tradové produkty v CR patii vyrobky z baviny a ¢aj. (RetailNews, 2015)

2.2.6 Ochranna znamka Fairtrade®

Podle Malého (2002, pp. 41) je ochrannou znamkou ,, slovni, obrazové, prostorové nebo
kombinované oznaceni, které je zpuisobilé odlisit vyrobky nebo sluzby pochazejici
od riiznych vyrobcu ¢i poskytovatelii sluzeb a je zapsano do rejstriku ochrannych zna-

mek u prislusného patentového nebo znamkoveho uradu. “

Znamka Fairtrade® je celosvétové neuznavangj§i etickou znamkou vibec. Ochranna

znamka Fairtrade™ je duSevnim vlastnictvim Fairtrade International a je mezinarodnd
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registrovanou obchodni znackou. Je zakazano tuto znacku jakymkoliv zpisobem ménit,
kopirovat, reprodukovat ¢i jinak uzivat bez povoleni od Fairtrade International nebo po-
veéfené organizace. Byla vytvoiena roku 2002, aby nahradila fadu raznych narodnich
znamek oznacujicich fair trade. V roce 2011 doslo k jeji aktualizaci a zjednoduSeni

designu. (Fairtrade Cesko, 2015)

Nakupem vyrobku s touto ochrannou znamkou, Ize podpofit zemédélce a pracovniky
a pomoci jim a jejich rodinam zlepSovat zivot. Produkty nesouci toto 0znaceni spliuji
mezinarodné dohodnuté socialni, ekologické a ekonomické standardy spravedlivého ob-
chodu. Vyrobky s oznatenim Fairtrade® jsou dostupné ve vice nez 120 zemi. (Fairtrade
International, © 2017)

Obrazek 1: Ochranna znamka Fairtrade®

S

FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade® - ochranna znamka, 2009.

Znémka symbolizuje optimismus producentil, propojeni kazdodenni reality lidi v rozvo-
jovych zemich s virou spotiebiteltl ve zménu. V designu znamky je propojena blankytna
modr jako potencidl, svézi zelend coby symbol nového rlstu se symbolem producenta

se zdvizenou rukou na oslavu lidského odhodlani a sily. (Fairtrade Cesko, 2015)
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3 Marketingovy vyzkum

3.1 Definice marketingového vyzkumu

Kazda ¢innost tykajici se oblasti marketingu ve skutec¢nosti vzdy zacind marketingovym
vyzkumem. Kdyz nebude marketingovy vyzkum proveden, mtize to vést k velkym a ne-
napravitelnym ztratam. Naopak spravné provedeny vyzkum vede k dosazeni hezkého
zisku a to nejen z kratkodobého, ale i z dlouhodobého hlediska. (Avasarikar & Chor-
diya, 2007, pp. 1)

Existuje cela fada definic. Podle Vysekalové et. al. (2012, pp. 303) je marketingovy vy-
zkum ,, klicovym prvkem v ramci celkové oblasti marketingovych informaci, pouziva-
nych pro zjistovani a urcovani marketingovych prileZitosti a problémii, vytvari,
doladuje a hodnoti marketingové akce, zlepSuje pochopeni marketingu jako procesu

I toho, jak zefektivnit konkrétni marketingové aktivity.

Dle Karlicka et. al. (2013, pp. 80) jde o ,,systematicky sber, analyzy a interpretact in-
formaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani. Jedna se tedy o proces,

jehoz cilem je ziskani urcitych informaci o marketingovém prostredi. *

Podstatou marketingového vyzkumu je podle Mulacové et. al. (2013, pp. 265) ,, poznd-
vani trhi, ziskavani a analyza informaci o cilovém trhu, situaci na trhu, dodavatelich,

odberatelich, cilovych zakaznicich a jejich chovani, zZivotnim stylu ¢i preferencich.

Kozel et al. (2011, pp. 13) ve své knize uvadi hlavni charakteristiky marketingového
vyzkumu. Témi jsou: ,,jedinecnost (informaci ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu,),
vysoka vypovidaci schopnost (zamérené na konkrétni skupinu respondentit) a aktualnost
takto ziskanych informaci. Zaroven je marketingovy vyzkum doprovadzen relativné vyso-
kou financni narocnosti ziskani informaci, dale vysokou narocnosti na kvalifikaci pra-

covnikii, ¢as a pouzité metody.

Podle Vastikové (2014, pp. 70) se da d¢lit marketingovy vyzkum podle cile nasledovné:
., informativni vyzkum — jeho cilem je ziskat predbézné informace, které pomohou lépe
identifikovat situaci a lépe tak definovat problémy a navrhnout hypotézy; deskriptivni
(popisni) vyzkum — ma za cil popsat marketingové problémy a navrhnout hypotézy;
kauzalni vyzkum — jeho cilem je otestovat hypotézy o vztazich pricina — nasledek; a mo-

nitorovaci vyzkum — napomaha odhalit potize a prileZitosti. *

20



3.1.1 Proces marketingového vyzkumu

Kozel et al. (2011, pp. 73) ve své publikaci uvadéji, ze: ,, proces kazdého vyzkumu
se sklada ze dvou etap, které na sebe logicky navazuji. Jedna se o etapu pripravy vy-
zkumu a etapu realizace vyzkumu. Kazda etapa se sestava z odlisného mnoZstvi nekolik

I3

za sebou nasledujicich fazi, jejichz podoba se meni podle konkrétniho vyzkumu. ‘

Cely proces efektivniho marketingového vyzkumu se podle Kozla, et al. (2011, pp. 73)
sklada z téchto jednotlivych krokt, které na sebe navazuji, uzce spolu souviseji a vza-
jemn¢ se podminuji:
Piipravna etapa:

1) Definovani problému, cile a hypotéz

2) Analyza situace a pilotaz

3) Plan vyzkumného projektu

4) Predvyzkum

Realiza¢ni etapa:
1) Sbér dat
2) Zpracovani dat
3) Analyza dat
4) Vizualizace vystupt a jejich interpretace

5) Prezentace a doporuceni

Wong et al. (2007, pp. 407) se domnivaji, Ze: ,, Definice problému a stanoveni cilit vy-
zkumu casto predstavuje nejtézsi krok v celéem vyzkumu. ManazZer miize vnimat, Ze néco

neni v poradku, aniz by védél, jaky je konkrétni ditvod. “

., Vysoké naklady marketingového vyzkumu nuti zadavatele i vyzkumniky, aby k néemu
pristupovali velmi zodpovedné a nedochazelo ke zbytecnym chybam, které by mohly cely
proces podrazit. Jelikoz se marketingovy vyzkum sklada z mnoha cinnosti, je nutné,
abychom dodrzovali wurcita pravidla. Jinak nékteré fize vyzkumu pomineme a
V konecném dusledku se pak k nim musime nasledné vracet. To vyvolava pochopitelné
dalsi vysoké naklady. V horsim pripadé zjistime pouze povrchni informace, které nam

pak nepomohou pri Feseni problému pri nasem rozhodovani. ** (Kozel, 2006, pp. 70)
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3.1.2 Kvantitativni vyzkum

Dle Kozla et al. (2011, pp. 157) ,,zdsadni odlisnost kvantitativniho a kvalitativniho vy-
zkumu spociva v jejich zdkladnim zameéreni, tedy v charakteru jevii, které analyzuji.
Kvantitativni vyzkum se pta ,kolik? “ (Cetnost, frekvence), kvalitativni vyzkum zkoumd

,proc¢? ‘ (ditvody, motivace).

Dle Urbana (2011, pp. 75) probiha kvantitativni vyzkum ,, na vybérovém souboru, jehoz
velikost se pohybuje v radech stovek az tisicii respondentii. Tento typ vyzkumu se snazi
vypovidat o tom, jak je néjaky znak v dané casti populace zastoupen, nebo jaky postoj

je mozné u ni najit. Ve své metodologii vyuziva zejména metod statistiky. “

Machkova (2015, pp. 47) dale dodava, ze: ,, kvantitativni metody vyzkumu se provadeji
na vzorku, ktery reprezentuje zvolenou cilovou skupinu. Vysledky Ize nasledné extrapo-
lovat na celou cilovou skupinu. Cilem vyzkumu je zjistit, jak velka cast cilové skupiny

vykazuje urcité konkrétni znaky (md urcity nazor, vlastnosti, zvyky, majetek, atp.).

Pti vyuziti kvantitativniho marketingového vyzkumu si lze vybrat z nékolika metod.
Mezi ty nejznaméjsi a nejpouzivané]si se fadi dotaznikové Setfeni, které 1ze provést pi-
semnym, telefonickym, osobnim nebo skupinovym dotazovani. Dale pak dotazovani
prostfednictvim internetu a elektronické, které lze provést dotaznikem na webu nebo

anketou, a nakonec pozorovani a experiment.
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3.2 Cile a metodika prace
3.2.1 Cile

Hlavnim cilem této bakalafské prace na téma ,,Vnimani znacky mezi spotiebiteli*
je zjistit, jakym zptsobem spotiebitelé znadku Fairtrade™ vnimaji a jak k ni v ramci
svych nakupt ptistupuji.

Dil¢im cilem bakalarské prace je vyhodnotit analyzu nabidky privatnich znacek, které

jsou certifikovany znamkou Fairtrade® a potvrdit &i vyvratit nasledujici hypotézy.

1. Alespoii 70 % respondentt zna znacku Fairtrade®.
2. Zeny maji vyssi povédomi o zna¢ce Fairtrade®™ nez muzi.
3. Alespon 80 % respondenttl, kte¥{ znaji znacku Fairtrade®™, nakupuije fair tradové

produkty.

3.2.2 Metodika prace
Bakalatska prace byla vypracovana na zéklad¢ nasledujiciho metodického postupu:

Studium odborné literatury.
Analyza nabidky privatnich zna¢ek u obchodniho fetézce.
Realizace vlastniho vyzkumu v rameci spotfebniho vnimani.

Syntéza vysledkl a poznatki.

o b w0 DN e

Vyhodnoceni analyzy, navrh a doporuceni feSeni na zékladé¢ zjisténych

poznatkil.

Bakalatska prace se sklada ze dvou ¢asti, a to teoretické a praktické. Teoretickou ¢ast
predstavuje literarni reSerSe, pro jejiz vypracovani bylo nutné studium odborné literatu-
ry, odbornych ¢asopist a internetovych zdroji zabyvajicich se danou problematikou.
V literarni resersi jsem se zaméfila na vyznam a funkci znacky, podstatu a hlavni prin-

cipy fair trade a okrajov¢ i na marketingovy vyzkum.

Uvod praktické &asti obsahuje zakladni informace o drogerii parfumerii ROSSMANN,
ktera provozuje v CR 130 prodejen. A pravé v jedné z poboéek ROSSMANN, nachéze-
jici se na Lannové tiidé v Ceskych Budgjovicich, byla provedena analyza nabidky pri-

vatnich znacek, které jsou certifikovany znamkou Fairtrade®.
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Pro vypracovani dal$i ¢asti bakalatské prace bylo nutné provést kvantitativni vyzkum,
jeho cilem bylo zjistit, jak spotfebitelé vnimaji znatku Fairtrade® a jak k ni p¥istupuji
vramci svych ndkupi. Kvantitativni vyzkum byl proveden prostfednictvim
dotazniku. Keller (2007, pp. 145) ve své knize uvadi, ze: ,, dotaznik sestava ze souboru
otazek, davanych respondentiim. Dotazniky je tieba pred aplikaci ve velkém méritku
peclivé sestavit, vyzkousSet a doladit. Pri priprave dotazniku musi vyzkumnik pozorné vo-
lit otazky a jejich formu, slovni podobu a sled. “ Samotné dotazovani probihalo formou
tvafi v tvaf a ziskané odpovédi byly vyhodnoceny pomoci pocitatového programu

Microsoft Excel. Na zakladé vysledkd vyzkumu jsem potvrdila ¢i vyvratila hypotézy.

V zavéru bakalaiské prace jsem se zaméfila na syntézu vysledkl a poznatkti. Déle vy-
hodnocuji provedenou analyzu a navrhuji mozna feSeni v souvislosti s vnimanim znac-

ky Fairtrade® mezi spotiebiteli.
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4 Prakticka cast

Uvod praktické &asti je vénovan analyze nabidky privatnich znadek drogerie parfumerie
ROSSMANN, které jsou certifikovany znamkou Fairtrade®™. Dale se prace vénuje jiz

samotnému vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu a provedené analyzy.
4.1 Predstaveni spole€énosti ROSSMANN

Spole¢nost ROSSMANN tvoii sit’ prodejen drogerie parfumerie. V CR byla prvni pro-
dejna oteviena roku 1994, a to konkrétné v Ceskych Budgjovicich. V soudasné dobé na-
jdeme na naSem uzemi 130 prodejen. V Némecku patii spole¢nost ROSSMANN mezi
ROSSMANN velky uspéch, a to zejména diky vysoké kvalité¢ vyrobki a jejich cené,
ktera je mnohdy nizsi nez u konkurenénich spole¢nosti. (ROSSMANN, © 2017b)

V prodejnach ROSSMANN najdeme Sirokou skélu sortimentu. Velkd pozornost je vé-
novana piedevsim damské, dekorativni, vlasové a détské kosmetice, parfémam, a také
kosmetice pro muze. Dale spole¢nost nabizi naptiklad krmeni pro zvifata, produkty
zdravé vyzivy, farmaceutické vyrobky a vlasovou galanterii. Velkou €ast sortimentu
drogerie parfumerie ROSSMANN pfedstavuji vyrobky prezentované pod vlastni znac-
kou, které se pysni zejména vyhodnym pomérem mezi vysokou kvalitou a ptiznivou ce-
nou. Mnoho z t&chto vyrobkii je ohodnoceno renomovanym testem OKO-test, ktery
je zaméfen na posuzovani kvality vyrobku. (ROSSMANN, © 2017b)

4.2 Privatni zna€ky drogerie parfumerie ROSSMANN, které jsou certifi-

kovany znamkou Fairtrade®

Pro spole¢nost ROSMANN je velmi dilezité, jakym zpisobem dodavatelé privatnich
znacek podnikaji. Dodavatelé se smluvné zavazuji dodrZovat nésledujici podminky:
bezpecnost prace, zdkaz diskriminace, Setrné chovani k zivotnimu prostredi, zakaz dét-

ské prace a trvale udrzitelny rozvoj svého podnikani.
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V prodejnach ROSSMANN v CR najdeme 31 privatnich znadek. (ROSSMANN,
© 2017a)

Obrazek 2: Privatni znacky spole¢nostit ROSSMANN
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Kazda z téchto znacek ma sviij slogan, ktery charakterizuje to, na co se vyrobky dané
znacky zamétuji. Naptiklad znacka Altapharma, ktera se specializuje na doplnky stravy,
ma slogan ,,Krasa vychazi zevniti*“. Dale m¢ také zaujal slogan ¢ajia King's Crown, kte-

ry zni ,,Kvalita hodna kral a kraloven®.

Velmi dobrou zpravou je, Ze privatni znacka enerBio ve svém sortimentu nabizi i fair
tradové produkty jako naptiklad susenky, ¢aje (viz obr. 3, str. 27) nebo kavu (viz obr. 4,
str. 27). V obchodé jsem jinou znacku nabizejici vyrobky se znadkou Fairtrade® nena-

§la.
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Obrazek 3: Caj enerBio
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Obrazek 4: Kava enerBio
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4.3 Vyhodnoceni vyzkumu

Nahodilym vybérem bylo postupné osloveno 202 respondentii. Dotazovani probihalo
tvari v tvaf, a to v obdobi od 4. 1. do 2. 2. 2017. Samotnému dotazovani pfedchazel pi-
lotni vyzkum, kterého se zucastnilo 10 respondentti. Na zaklad¢ pilotaze jsem dotaznik
upravila. Konkrétné u otazky ,,V jakém kraji bydlite?* jsem ptidala moznost ,,v Plzen-

ském®. Dotaznik je pfilozen v pfiloze 1.

Otazka & 1: ,,Znate znatku Fairtrade®?«

Prvni otazka byla povinna, odpovédélo na ni vsech 202 respondentd, 93 z nich (46 %)
znalo znacku Fairtrade® a zbylych 109 (54 %) se s touto znackou nikdy nesetkalo. Re-

spondenti, ktefi neznali znacku Fairtrade®, pokracovali otazkou &islo 12.

Graf 1: Znate znacku Fairtrade®?

® Ano
46% Ne

54%

Zdroj: Vlastni zpracovani

28



Otazka ¢. 2: ,,Kde jste se poprvé setkali s touto znac¢kou?* (n=93)

Na tuto otazku odpovédélo 93 respondentt, ktefi znadku Fairtrade® znaji. Celkem 74
respondentt (80 %) se poprvé s touto znackou setkalo ve Skole, dalSich devét (10 %)
dotazovanych se s ni poprvé setkalo v obchodé. Poté nasledovala média se Sesti respon-
denty (6 %), zaméstnani se tfemi (3 %) a jako posledni moznost odborné publikace

oznacil jen jeden respondent (1 %).

Graf 2: Prvni setkani se znackou Fairtrade®
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V obchodé 9
V médiich (internet, televize, tisk, atd.) 6
Ve skole
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka & 3: ,,Je pro vas znaka Fairtrade® divéryhodna?* (n=93)

Z odpovédi lze vy&ist, ze znagka Fairtrade”™ je pro respondenty vcelku divéryhodna.
Celkem 36 (38 %) respondentu této znacce naprosto duvetuje, dalsich 47 (51 %) znacce
spisSe davéfuje. Naopak pro sedm (8 %) respondentii je znacka spise nedivéryhodna

a pro posledni tfi (3 %) je absolutné nedtivéryhodna.

Graf 3: Je pro vas znacka Fairtrade® diivéryhodna?

Rozhodné ne 3
Spise ne 7
Spise ano 47
Rozhodné ano 36
0 10 20 30 40 50

Pocet respondentil
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 4: ,,Zacastnili jste se v minulosti akce podporujici fair trade?“ (n=93)

Na tuto otazku odpovédélo celkem 93 respondenti a pouze pét (5 %) z nich se zucastni-
lo akce, ktera podporuje hnuti fair trade. Zbylych 88 (95 %) v minulosti zadnou podob-

nou udalost nenavstivilo.

Graf 4: Zucastnili jste se v minulosti akce podporujici fair trade?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5: ,,Nakupujete fair tradové produkty?* (n=93)

Dalsi uzavienou otazkou bylo zjiStovano, kolik respondentti nakupuje fair tradové pro-
dukty. Celkem 57 (61 %) respondentti odpovédélo, Ze je nakupuje. Ti pokracovali dalsi
sekci otazek, ktera se tykala samotného nakupu. Ostatni, ktefi tyto produkty nenakupuji,

pokracovali az otadzkou €. 12.

Graf 5: Nakupujete fair tradové produkty?
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61%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 6: ,,Z jakého diivodu nakupujete fair tradové produkty?* (n=57)

Na tuto otdzku bylo mozné zaskrtnout i vice odpovédi. Nejcastéjsim divodem, ktery
vede respondenty k nakupu fair tradovych produktl, je spokojenost s témito vyrobky.
Tuto odpovéd uvedlo 37 (65 %) dotazovanych. Celkem 33 (58 %) respondentti nakupu-
je fair tradové produkty kvili jejich kvalité, dalsich 22 (39 %) je nakupuje, aby podpofi-
li péstitele a vyrobce z rozvojovych zemi. Jak vyplyva ze zaznamenanych odpovédi, pro
spottebitele je dilezita i ochrana pfirody, jelikoz tento diivod pro ndkup uvedlo devét
(16 %) respondentti. Pro piipad, ze by dotazovany nevybral zadny z uvedenych davodu,

jsem zaradila do vybéru i moznost napsat jinou odpovéd’. Toho ale nikdo nevyuzil.

Graf 6: Z jakého duvodu nakupujete fair tradové produkty?

Ostatni | 0
Kvalita produktt 33
Spokojenost s fair tradovymi produkty 37
Podpora péstitelti a vyrobcti z rozvojovych zemi 22
Ochrana piirody 9
0 10 20 30 40

Pocet respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 7: ,,Jaké fair tradové vyrobky nakupujete?* (n=57)

U této otazky byla opét moznost zaskrtnout i vice odpovédi. Nejvice nakupovanym fair
tradovym produktem je podle vysledkl z dotazniku kava, jelikoz tuhle odpoveéd’ uvedlo
celkem 37 (65 %) respondenti. Tuto skute¢nost dokazuje i fakt, ktery uvadi stranka
fairtrade.cz, ze kava u nas tvoii 61 % z prodeju fair tradovych produktt. Dalsim oblibe-
nym fair tradovym produktem je ¢aj, ktery nakupuje 31 (54 %) respondentt a ¢okolada,
kterou nakupuje 20 (35 %) respondent.

Graf 7: Jaké fair tradové vyrobky nakupujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 8: ,,Jak ¢asto tyto vyrobky nakupujete?* (n=57)

Znacna c¢ast respondenti, konkrétné 26 (46 %) z celkového poctu 57, nakupuje fair tra-
dové produkty ne€kolikrat za mésic. Dalsi ¢astou odpovédi bylo vyjimecné, coz uvedlo
16 (28 %) respondenti. Odpovéd’ jednou za mésic zaskrtlo 11 (19 %) respondentu.
Ostatni odpovédi jsou pomérné vyrovnané, avSak zadny z respondentli neuvedl, ze by

fair tradové vyrobky nakupoval kazdy den.

Graf 8: Jak casto tyto vyrobky nakupujete?

Vyjimeéné 46%
Jednou za mésic
Nékolikrat za mésic
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Nékolikrat tydné
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 9: ,,Preferujete fair tradové produkty pred ostatnimi?“ (n=57)

Tato otazka méla za ukol zjistit, zda respondenti davaji prednost nakupu fair tradovych
produktl pfed ostatnimi. Z vysledkl plyne, ze respondenti spiSe nepreferuji ndkup fair
tradovych produkti, jelikoz 32 (56 %) z nich oznacilo odpovéd’ spise ne a 16 (28 %)
rozhodné ne. Naopak odpovédi rozhodné ano a spiSe ano zaskrtlo dohromady pouze de-

vét (16 %) dotazovanych.

Graf 9: Preferujete fair tradové produkty pied ostatnimi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10: ,,Jste s fair tradovymi vyrobky spokojeni?“ (n=57)

Z vysledku je jasn€ vidét, ze téméf vSech 57 respondentil, kteti odpovidali na tuto otaz-
ku, je s fair tradovymi vyrobky spokojeno, jelikoz 51 % (29) z nich je rozhodné spoko-
jeno a 44 % (25) spiSe spokojeno. Pouze 2 % (1) respondentii je spiSe nespokojeno a

posledni 3 % (2) nejsou s fairtradovymi vyrobky spokojena viibec.

Graf 10: Jste s fair tradovymi vyrobky spokojeni?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 11: ,,Shledavate fair tradové vyrobky jako* (n=57)

U této otazky respondenti hodnotili kvalitu a cenu fair tradovych vyrobki na skale od 1
do 5, kde 1 znamenala vysokou kvalitu / nizkou cenu a 5 nizkou kvalitu / vysokou cenu.
Z vysledku, které jsou znazornény v grafech 11 a 12 (viz str. 36), lze vy¢ist, Ze respon-
denti povazuji fair tradové vyrobky za kvalitni, protoze pouze jeden (2 %) z nich je
oznacil ¢islem 5, coz znamena, Ze je shledava jako velmi nekvalitni. Naopak celkem 28
(49 %) respondentti shledava fair tradové vyrobky jako velmi kvalitni a 20 (35 %) jako
spise kvalitni. Zbylych osm (14 %) oznacilo ¢islo 3, tedy neutralni odpovéd’. Co se tyce
ceny, tak pro 27 (47 %) respondenti spiSe vysoka, pro 14 (25 %) velmi vysoka, pro 13
(23 %) normalni a pro posledni tfi (5 %) spiSe nizka. Nikdo z respondenti neoznadil

¢islo 1, tedy velmi nizkou cenu.

Graf 11: Shledavate fair tradové vyrobky jako
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 12: Shledavate fair tradové vyrobky jako
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12: ,,Co si vybavite, kdyzZ se iekne fair trade?“ (n=202)

Tato otazka byla oteviena, to znamen4, ze kazdy mohl napsat to, co ho napadlo. Nejcas-
t&ji se objevovaly odpovédi typu ,,férovy obchod* a ,,spravedlivy obchod* ¢i podobné

vyrazy, které mély stejny vyznam, tedy pieklad pojmu fair trade.

Nékterym respondentiim se pii vysloveni pojmu fair trade vybavi:
— podpora rozvojovych zemi,
— zdkaz détské prace,
— poctivost,
— kvalita potravin,
— ochranna znamka,

— kava, ¢aj, kakao, banany,

ochrana zivotniho prostfedi.

Ptfedevsim studenti si s timto pojmem spojuji automaty s fair tradovou kavou, ¢ajem ne-
bo kakaem. Respondenti, ktefi neznali znatku Fairtrade®, asto odpovidali, Ze se jim nic
nevybavuje anebo Ze nevi, co si pod timto pojmem piedstavit. Velmi ismévna byla také

odpovéd’ ,,mozné néco leteckého™.
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Otazka €. 13: ,,Jaky je vas primérny piijem?* (n=202)

Jedna z nepfijemnych otazek zjistovala pruimérny pfijem respondenta. Z celkem oslo-
venych 202 respondenti byl v této otdzce patrné nejvyssi pocet respondentii s mésicnim
pfijmem 15 000 — 25 000 K¢, a to 75 (37 %). Nasledoval piijem 10 001 — 15 000 K¢,
coz uvedlo 65 (32 %) respondentd, a odpovéd” 10 000 K¢ a méné oznacena 52 (26 %)
respondenty. Celkem 10 (5 %) jich ma pramérny piijem v rozmezi 25 000 — 35 000 K¢.

Nikdo z respondenti nevydélava vice nez 35 001 K¢.

Graf 13: Jaky je vas pramérny piijem?
80
70
60
50
40
30
20
10

0

Pocet respondenttl

0

10000 améné¢ 10001-15000 15001-25000 25001-35000 35001 avice

Primérny piijem v K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

37



Otazka ¢. 14: ,,Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?“ (n=202)

Tato otazka ukazuje piehled nejvyssiho dosazeného vzdélani respondentti. Celkem jich
145 (71 %) vystudovalo stiedni skolu s maturitou, 30 (15 %) vyssi odbornou $kolu,
14 (7 %) stfedni Skolu bez maturity / u¢tiovsky obor, 12 (6 %) vysokoskolské vzdélani

a 2 (1 %) meli zakladni vzdélani.
Graf 14: Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 15: ,,Pohlavi“ (n=202)

Snaha byla oslovit stejny pocet Zen 1 muZzl, aby vysledky byly co nejvice efektivni,
coz se podafilo. Z celkového poctu 202 respondenti se zapojilo do vyzkumu 101 (50 %)

zen a 101 (50 %) muzd.

Graf 15: Pohlavi

u Zeny
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otszka & 16: ,,VEk* (n=202)

Nejvice respondentl, a to 87 (43 %), bylo z vékové skupiny 19-25 let. Z kategorie
26-35 jich bylo celkem 49 (24 %), z vékové skupiny 3645 bylo 34 (17 %) respondent
a ve véku 4660 jich bylo 26 (13 %). Posledni dv¢ kategorie byly zastoupeny velmi ma-

lym poctem respondentt.

Graf 16: Vék
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 17: ,,V jakém kraji bydlite?“ (n=202)
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Vzhledem ke skuteCnosti, ze vyzkum probihal v JihoCeském kraji, maji ostatni kraje

velmi malé nebo vilbec zadné zastoupeni. Nejvétsi vzorek dotazniku tedy tvoii respon-

denti z JihoCeského kraje, konkrétné 172 (85 %) respondent.

Graf 17: V jakém kraji bydlite?
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4.3.1 Vyhodnoceni hypotéz
Hypotéza &. 1.: Alespoii 70 % respondentii zna znatku Fairtrade®.

Na zaklad¢ vysledkd z dotaznikti byla tato hypotéza vyvracena. Jak je patrno z grafu 1
(viz str. 28), z celkového po&tu 202 respondenti zna znadku Fairtrade® jen 46 % z nich.

Z tohoto zjisténi lze vyvodit, ze informovanost o této znacce je nedostacujici.

Hypotéza & 2.: Zeny maji vy$§i povédomi o znadce Fairtrade® nez muzi.

Vzhledem k tomu, Ze byl osloven stejny pocet Zen i muzd, lze tuto hypotézu 1épe vy-
hodnotit. Na zaklad¢ nize uvedenych grafii, 1ze hypotézu potvrdit. Z celkového poctu
101 Zen, jich zna znacku Fairtrade® 57 (56 %), zbylych 44 (44 %) se s touto znackou

nikdy nesetkalo. Jak jiz bylo feceno, vyzkumu se zucastnilo téz 101 muzu a pouze 35

(35 %) z nich zna znacku Fairtrade®

Graf 18: Znalost znacky Fairtrade® - Zeny
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 19: Znalost znacky Fairtrade® - muzi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Hypotéza & 3.: Alespoii 80 % z respondentii, kteii znaji znatku Fairtrade®, na-

kupuje fair tradové produkty.

Tato hypotéza byla vyvracena na zakladé vysledki z vyzkumu. Znacku Fairtrade® zna
z 202 respondentt 93 (46 %), ale graf 5 (viz str. 30) nam ukazuje, ze pouze 57 (61 %)

respondentt nakupuje fair tradové produkty.

4.3.2 Vzajemny vztah mezi otazkami

V této ¢asti jsem se rozhodla porovnat dvé vybrané otazky, jez se tykaji vnimani znacky
Fairtrade® mezi spotiebiteli z riznych vekovych kategorii. Vysledky z tohoto porovnani

vyuziji pfi zpracovani navrhil na zlepSeni situace.

Znalost znatky Fairtrade® v zavislosti na véku respondentii

Z nize uvedené tabulky 1 je patrné, Ze znatku Fairtrade™ znd nejvice respondenti
z v€kové skupiny 19-25 let, a to celkem 78 %. Naopak z vékové kategorie 61 a vice ne-
zna tuto znacku nikdo. V ostatnich vékovych skupinach je pocet respondenti, kteti znaji

znacku Fairtrade®, mensi nez 40 %.

Tabulka 1: Znalost znagky Fairtrade® v zavislosti na véku

Znate znacku Fairtrade®?

Vék
Ano Ne
18 a méné 33% 67%
19-25 78% 22%
26-35 38% 62%
36-45 14% 86%
46-60 4% 96%
61 a vice 0% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nakupovani fair tradovych produktii v zavislosti na véku respondenta

Z tabulky 2 je patrné, ze fair tradové produkty nakupuji nejvice respondenti ve vékovém
rozmezi 19-25 let, a to celkem 53 %. Nasleduje 19 % respondentl ve véku 26-35 let.
Je nutné uvést i to, Ze zadny respondent z vékové kategorie 18 a méné nebo 61 a vice

nenakupuje fair tradové produkty.

Tabulka 2: Nakupovani fair tradovych produktl v zavislosti na véku

Nakupujete fair tradové produkty?

Veék
Ano Ne
18 a méné 0% 100%
19-25 53% 47%
26-35 19% 81%
36-45 3% 97%
46-60 4% 96%
61 a vice 0% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.3 Vyhodnoceni analyzy nabidky privatnich znaCek spolecCnosti

ROSSMANN, které jsou certifikovany znamkou Fairtrade®

V této kapitole se vénuji vyhodnoceni analyzy, ktera se uskute¢nila v drogerii parfume-
riit ROSSMANN v Ceskych Budgjovicich. Prodejny ROSSMANN nabizeji celkem 31
privatnich znacek, coZ je podle mého nazoru velmi vysoké ¢islo. Pod privatnimi znac-
kami najdeme Sirokou Skalu sortimentu, jako naptiklad kosmetické vyrobky uréené pro
zeny, muze 1 déti, farmaceutické vyrobky, hygienické potfeby nebo produkty zdravé
vyzivy. Co se tyce ceny téchto vyrobki, je mnohdy nizsi nez cena vyrobku jinych zna-
¢ek. To dokazuje i obrazek 5 (viz str. 43), na kterém lze vidét, ze privatni znacka Alta-
pharma nabizi néplasti na rany za necelych 28 K¢, kdezto znacka Cosmos nabizi stejny

pocet néplasti za necelych 40 K¢.

Velmi mé piekvapilo, ze pouze privatni znacka enerBio ve svém sortimentu nabizi fair
tradové potraviny. Téchto vyrobku je vSak v prodejné maélo, coz si myslim, Ze je Skoda.
Dilezité je také zminit, ze je velmi tézké v prodejné najit vyrobky se znackou Fairtra-
de®. To dokazuje i skute¢nost, ze sami zamé&stnanci obchodu mi nedokézali odpovedst

na otazku, zda v jejich nabidce najdu takto oznacené produkty. V tomto ptipadé€ si mys-
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lim, Ze by bylo vhodné uspotadat specialni Skoleni pro zaméstnance, které by se véno-

valo problematice férového obchodu.

Obrazek 5: Porovnani cen néplasti na rany
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4 Navrhy a doporuceni

Po provedeni marketingového vyzkumu a vyhodnoceni vSech skute¢nosti ziskanych
od respondentd, je dilezité zhodnotit celkovou situaci a navrhnout opatieni. Vysledky
z dotazniku nam ftikaji, e znacku Fairtrade® zna 46 % respondentii. A pravé tito re-
spondenti vnimaji znatku Fairtrade® a celkové hnuti fair trade velmi dobte. Je viak dii-
lezité si uvédomit, zZe jsou mezi nami i taci, kteti se s mySlenkou férového obchodu

nikdy nesetkali.

Mg¢ prvni navrhy sméfuji k obchodnim fetézcim, v jejichz nabidce najdeme fair tradové
vyrobky. Z mého pohledu by bylo dobré, aby fair tradové produkty byly umistény
na frekventovana mista v obchodé, naptiklad u peciva ¢i u pokladen. Zaroven bych pred
tyto regaly umistila informacni tabule se zakladnimi informacemi o hnuti fair trade.
Dal8i mozZnosti je vyuzit promo stanek, kde by kazdy zakaznik mohl ochutnat vybrané
fair tradové potraviny. Klicové je upoutat pozornost zédkaznika a pfimét ho nakoupit
zbozi. Pfinosné by rovnéz mohlo byt, kdyby obchodni fetézce nahradily ¢ast nynéjsich
nakupnich tasek jinymi, na kterych by z jedné strany byla naptiklad fotografie péstitelt
Z rozvojovych zemi nebo logo znacky Fairtrade®™. Na druhou stranu tagky by bylo podle
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mého nazoru dobré umistit kratky text souvisejici S hlavni mySlenkou hnuti fair trade.
Jednou z dalsich moznosti je davat lidem za kazdy nakup fair tradovych produktii samo-
lepku a po nasbirani uréitého poctu téchto samolepek je odménit malym darkem. To vse
by mohlo mit za nasledek zvySeni povédomi o konceptu fair trade a zaroven i zvySeni
zajmu o nakup téchto produkti. Samoziejmé je velmi dilezité brat v ivahu, jaké nékla-

dy by musely fetézce na tyto formy propagace vynalozit.

Velmi dobrou zpravou je, Ze mezi respondenty do 26 let je znacka Fairtrade® pomé&mé
znama. I pfes to jsem se Vv této vékové kategorii setkala s respondenty, ktefi 0 konceptu
spravedlivého obchodu nikdy neslySeli. Proto dalsi doporuceni sméiuji ke Skolam.
Podle mého néazoru by bylo vhodné, aby se vice $kol zapojilo do kampan¢ s nazvem
Fairtradova Skola. Zvysila by se tak informovanost o hnuti fair trade nejen mezi studen-
ty, ale mozna i mezi jejich rodi¢i. Kromé toho mohou $koly dat najevo svou spolecen-
skou odpovédnost naptiklad tim, Zze by se nckteré vyuCovaci hodiny vénovaly

problematice fair trade a dal$im globalnim témattim.

Z dotazniku téz vyplyva, Ze mnoho respondentli nenakupuje fair tradové produkty, coz
na nedostatkem informaci tykajici se dané problematiky. Je velmi pravdépodobné, ze by
lidé cenu téchto vyrobki piijali Iépe, pokud by se o celém konceptu fair trade dozveédeli
vice. Napftiklad prostfednictvim prednaSek dostupnych pro Sirokou vetejnost, kde by na-
vStévnici ziskali cenné informace na toto téma a méli také moZznost zakoupit vybrané
fair tradové produkty. Velky pfinos by také mohla mit propagace prosttednictvim letaki

¢1 prospektu.
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5 Zaver

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jakym zptisobem lidé vnimaji znacku
Fairtrade® a jak k ni v ramci svych nékupii pfistupuji. To znamenalo zhodnotit, jaké ma-
ji lidé povédomi o této znacce a o¢ekavani s ni spojend. DalSim dilezitym ukolem, sou-
visejicim S kvantitativnim vyzkumem, bylo formulovat navrhy a doporuceni, které by
mohly prispét ke zlep3eni situace ohledn& vniméni znagky Fairtrade®. Dil¢im cilem pra-
ce bylo vyhodnotit analyzu nabidky privatnich zna¢ek spole¢nosti ROSSMANN, které

jsou certifikovany znamkou Fairtrade™

Stézejni pro celou bakalafskou praci byla prakticka ¢ast zaméfena na kvantitativni vy-
zkum, konkrétné na dotaznik, ktery obsahoval celkem 17 otazek. Samotné dotazovani
probihalo tvafi v tvai a zucastnilo se ho 202 respondentti. Dotazniky byly vyhodnoceny

pomoci pocitacového programu Microsoft Excel.

Jednim z hlavnich poznatkl plynoucich z vyzkumu je fakt, ze spotiebitelé nemaji dosta-
te¢né povédomi o znadce Fairtrade®™ a celkovém konceptu spravedlivého obchodu. Pies
54 % respondentti Se S touto znackou nikdy nesetkalo. Pro 90 % respondentu, ktefi kon-
cept spravedlivého obchodu znaji, je znacka Fairtrade™ dtvéryhodna, ale jen 60 %
z nich nakupuje produkty s timto oznacenim. Tito respondenti je shledavaji jako kvalit-
ni, ale drahé. Bohuzel se neda fici, ze by fair tradové produkty uptednostiiovali pted ji-
nymi. Nejcastéj§im divodem, ktery vede dotazované k ndkupu, je spokojenost s témito

produkty.

Jak vyplyva z analyzy nabidky privatnich znacek spolecnosti ROSSMANN, které jsou
certifikovany znamkou Fairtrade®, tak pouze privéatni znacka enerBio ve svém sortimen-
tu nabizi fair tradové produkty. Mezi né patii napiiklad susenky, ¢aje (viz obr. 3, str. 27)

nebo kava (viz obr. 4, str. 27).

Dil¢im cilem prace bylo vyvratit nebo potvrdit stanované hypotézy. Podatilo se mi po-
tvrdit jen jednu hypotézu, a to, Ze Zeny maji vétsi povédomi o znadce Fairtrade™ ne
muzi. Hypotézy souvisejici se znalosti znacky a nakupem produktii potvrzeny nebyly.

V dalsi ¢asti bakalafské prace jsou formulovany navrhy a doporuceni. M prvni navrh
jsem smétovala k obchodnim fetézclim. SnaZila jsem se pro né vymyslet co nejefektiv-
n¢jsi formu propagace, jako naptiklad stanky s moznosti ochutnavky. Ve svém dalSim

navrhu jsem se zaméfila na Skoly. Myslim si, ze by se mé¢lo co nejvice Skol zapojit do
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kampan¢ s nazvem Fairtradova skola a seznamovat tak studenty s celou problematikou

fair trade. Ne nadarmo se totiz tika, ze mladi lidé jsou nase budoucnost.
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.  Summary

This work analyses how consumers perceive the brand Fairtrade™. The main objective is
to find out the information referring to customer's perception and satisfaction with the
quality and price. Fair trade is a social movement which aims improve environmental
and labour standards. It concerned with the exports of raw material and goods from de-
veloping countries to developed countries. There are a number of organizations around
the world that are involved with fair trade. Fair trade organizations are engaged actively
in supporting producers, awareness raising and in campaigning for chance in the rules

and practice of conventional international trade.

The theoretical part is focused on the role and function of the brand, to explain the prin-
ciples of fair trade and marginally marketing research. For its preparation there were

used the information from professional books and the internet resources.

Then the analysis of supply of private brand ROSSMANN is described in the practical
part. The greatest emphasis is placed on quantitative research in the form of personal in-
terviews. It contains 17 questions, which are closed, open and half-closed. The data ob-
tained from the questionnaire are evaluated using program Microsoft Excel. The
research found out that only 46 % of respondents know brand Fairtrade®. Therefore the
work concludes with suggestions which improve the current situation of the Fairtrade®

brand perception.

Key words: brand; brand perception; marketing research; fair trade
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V. P¥ilohy
Priloha 1: Dotaznik

Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Daniela Smehlikova a jsem studentkou 3. roéniku oboru Obchodni podnikéni
na Ekonomické fakulté Jihodeské univerzity v Ceskych Budg&jovicich. Timto bych vas
rada pozéadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je nezbytny pro vypracovani mé ba-

kalarské préce na téma ,,Vnimani Fairtradové znacky mezi spotiebiteli.

Cilem dotazniku je zjistit, jak spotiebitelé¢ znacku vnimaji a jak k ni pfistupuji. Dotaznik
je zcela anonymni a vysledky z néj budou pouzity jen pro ucely mé bakalatské prace.

Predem dékuju za Vas Cas a spolupraci.
1. Znate znalku Fairtrade®? (Pokud ne, piejdste prosim na otazku &. 13)

[1 Ano
[0 Ne

2. Kde jste se poprvé setkali s touto znackou?

V zaméstnani

ve Skole

v médiich (internet, televize, tisk atd.)

V obchodé

v odbornych publikacich

jinde (prosim, uvedte kde) .........cccocovcuiciiceiiiiinnnnns

0 I 0 O O

3. Je pro vas znacka Fairtrade® divéryhodna?

rozhodné ano
spise ano
spiSe ne

(I R I O B R

rozhodné ne
4, Zxacastnili jste se v minulosti akce podporujici fair trade?

[0 Ano
[1 Ne



5. Nakupujete fair tradové produkty? (Pokud ne, prejdeéte prosim na otazku 12)

[ Ano
[0 Ne

6. Z jakého diivodu nakupujete fair tradové produkty?

Ochrana ptirody

Podpora péstitell a vyrobct z rozvojovych zemi
Spokojenost s fair tradovymi produkty

Kwvalita produktii

O O0O0gog-™

Z jiného duvodu (prosim, uved'te z jak€ho) ............c.ccouveiiiiiiiiiiiiiiiiieiesiees

7. Jaké fair tradové vyrobky nakupujete?

Caj

Kavu

Cokoladu

Ovoce

Obleceni

Kosmetiku

RemesIné produkty (nabytek, dekorativni pfedméty, hudebni nastroje,...)

O O00g-0go-ogo.™

Jiné (prosim uved’te Které) .........cccoomviviinieiniinenns
8. Jak casto tyto vyrobky nakupujete?

Denné

Nékolikrat tydné
Jednou tydné
Ne¢kolikrat za mésic
Jednou za mésic

OO 0dogogd

Vyjimecné
9. Preferujete fair tradové produkty pred ostatnimi?

rozhodné ano
spise ano
spise ne

O O oOgd

rozhodné ne



10. Jste s fair tradovymi vyrobky spokojeni?

rozhodné€ ano

[

[l spiSe ano
| spiSe ne
U

rozhodné ne

11. Shledavate fair tradové vyrobky jako (zhodnotte na stupnici od 1 do 5)

levné 1 2 3 4 5 drahé
kvalitni 1 2 3 4 5 nekvalitni

12. Co si vybavite, kdyZ se Fekne fair trade?

13. Jaky je vas$ primérny prijem?

10 000 a mén¢
10 001 — 15 000
15 001 - 25 000
25001 - 35000
35001 —45 000
45 001 a vice

O O0OO0do0go-gd™

14. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

71 zékladni

1 stfedni bez maturity/ vyucen
1 stfedni s maturitou

[] vySsi odborné

1 vysokoskolské

15. Pohlavi

[1 Zena
[l muz



16. Vék

18 a méné
19-25
26 — 35
36 —45
46 — 60
61 avic

0 Iy O O

17.V jakém Kraji bydlite?

Hlavni mésto Praha
Jihocesky
Jihomoravsky
Karlovarsky
Kralovéhradecky
Liberecky

Olomoucky
Pardubicky
Plzenisky
Stiedocesky
Ustecky
Vysoc€ina

\Y

U

U

[

[

U

[

'] Moravskoslezsky
U

U

[

[l

[l

[]

"1 Zlinsky



