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Uvod

Obchodni spolecnosti se v dnesni globalizované spolecnosti, kterd se stale vice
zajima o ptivod a kvalitu vyrobki, snazi chovat takovym zptisobem, aby si zajistily jeji
pfizen. Dbaji proto na nabidku kvalitnich produktd, které neSkodi zdravi lidi,
ani zivotnimu prostiedi. Stale ale najdeme mnohé ptipady lidi, ktefi po celém svété péstuji
a vyrabi tyto produkty, zijicich v extrémni chudob¢, vyskytu détské prace a vyplaceni

mezd, jenZ nejsou schopny pokryt ani Zivotni naklady.

Mezi riznymi moznostmi, jak pomoci t€émto lidem z jejich mnohdy zoufalych
situaci, mne fair trade zaujal pravé svym piistupem dosahovani vétsi spravedlnosti
soustfedénim se na selhdni trhu a snahou o jejich ndpravu, jenZ souvisi se zapojenim
producenti prostiednictvim jejich kazdodenni prace, které navic fair trade dava smysl.
Na druhé strané je ovSem fair trade koncipovan tak, aby byla spravedlnost dosazena
v celém dodavatelském fetézci. Nezapomind ani na kvalitu a atraktivnost produkti,
coz je dulezité pro firmy, které hnuti fair trade podporuji a prodavaji tyto produkty

na Severu.}

VétSina literatury a studii je zaméfena na G€inky fair trade v zemich globalniho
Jihu. Téch by ale nemohlo byt dosazeno bez spole¢nosti, které se staraji o dovoz
fairtradovych vyrobku a jejich prodej spottebitelim ve vyspélych zemich. Ve své praci
jsem se proto zaméfil na fair trade v souvislosti s t€émito spole¢nostmi, k ¢emuz mé vedla

také absence Cesky psanych materiali a literatury o jejich vztahu k fair trade.

Mezi témito spole¢nostmi je ale tfeba rozliSovat ty, které vznikly prave za icelem
spravedlivého obchodovani, a dale ty, jejichz vznik byl za Gc¢elem dosahovani zisku.
Cilem prace je tedy zjistit vyznam fair trade v obchodnich politikach fairtradovych
spolecnosti a na druhé strané také konvencnich obchodnich spole¢nosti a fetézcil. V praci
je dale zkoumana jejich tloha v rtstu fairtradového trhu a Sifeni myslenky spravedlivého
obchodu. Dil¢im cilem je zjiiténi soudasného stavu fair trade v CR v souvislosti

se spolecnostmi, jenz ptisobi na ¢eském trhu.

1V literatufe se v souGasnosti setkdvame s terminem globdlni Jih, jenZ je upfednosttiovan pted pojmem
rozvojové zemé. Ty jsou chapany jako protiklad zemi rozvinutych. Rozvoj je u téchto zemi vniman

v ekonomickém a primyslovém slova smyslu, rozdily mezi témito oblastmi ale nejsou pouze
ekonomické. Podobné je proto v literatue uvadén geograficky termin globalni Sever.



Pro zpracovani hlavni ¢asti prace byla pfevazné pouzita zahrani¢ni literatura,
a to predev§im z divodu nedostatku Cesky psané literatury o fair trade. Ze stejného
diivodu jsem informace o aktualnim stavu fair trade v CR a o obchodnich spolenostech,
které ptisobi na Gizemi Ceské republiky, erpal predevsim z internetovych zdroji, tedy
materiald a vyro¢nich zprav organizaci, predev§im organizace Fairtrade CS,

a internetovych ¢lank.

Prace se sklada ze tii CGasti. Prvni Cast prace zasazuje hnuti fair trade
do historického kontextu a nastinuje chovani nadnarodnich korporaci, které ovliviiuje
hnuti fair trade po celou dobu jeho existence. Dale se zabyva hlavnimi divody vzniku
tohoto hnuti a predstavuje principy, kterymi se snazi dosahnout vétsi spravedlnosti

V mezinarodnim obchodé.

Hlavni ¢ast prace se zabyva vyznamem fair trade v obchodnich politikach
fairtradovych spolecnosti a také obchodnich spolecnosti a fetézcl. S tim souvisi také
jejich tloha v systému fair trade, které se tudiz tato ¢ast prace také vénuje. Podpora fair
trade s sebou piinasi urCité zavazky jak k zakazniktum, tak piedev§im k producenttim.
Jejich plnéni je ovlivnéno piistupem spolecnosti K fair trade, ktery je propojeny s nékolika
slozkami jejich podnikani, jako jsou napf. finance a marketing, jenz jsou v praci také

obsazeny.

V posledni ¢asti prace navazuje na hlavni ¢ast analyzou soucasného stavu fair
trade v CR a také vyskytu fairtradovych spole¢nosti na éeském trhu a jejich p¥istupu k fair
trade. Vénuje se také mife zapojeni obchodnich spolecnosti a fetézct, které na eském
trhu ptsobi. V této Casti prace je také zminén soucasny stav dostupnosti fairtradovych
produktii na ¢eském trhu, ktery stale piedstavuje mlady, rychle rostouci trh, a jejich
vyznamu v podnikani téchto spolecnosti. V neposledni fad€ je také nastinén mozny

budouci vyvoj ¢eského trhu s fairtradovymi vyrobky.



1 Fair trade jako snaha o omezeni unfair trade

1.1 Dusledky globalizace a fair trade

Situace rozvojovych zemi byla v minulém stoleti, ostatné stejné jako v ostatnich

zemich po celém svéte, zasadnim zpisobem ovlivnéna globalizaci.

Prestoze rast celkového svétového obchodu, svétového HDP a piimych
zahranic¢nich investic pomohl ke zlepSeni prumérné délky zivota a celkové Zivotnich
podminek pro mnohé z rozvinutych zemi, vzrostla také svétova nerovnost. Je zifejmé,
ze nektefi v této svétove revoluci prosperuji vice nez ostatni. Mnozi ovSem neprosperuji
viibec. 2 Mnoho zemi Jihu dnes stale z{istava ve stejné situaci, v jaké vzdy byly, tedy zcela
zavislé na produkci zakladnich komodit, jako je napf. bavlna, pro svétové trhy. Jejich

zkugenosti se svétovym obchodem jsou ale bohuZel zcela katastrofalni.®

Producenti musi celit nékolika problémim v ramci mezindrodniho obchodniho
systému. Jednou z hlavnich pfekazek je nestabilita a kolisani cen na svétovych trzich
spole¢né s trendem klesani svétovych cen. Z toho vyplyvajicim rizikem jsou nejvice
ohroZeni 1idé z rozvojovych zemi, zvlasté tam, kde ceny komodit klesaji pod na né
vynalozené ndklady. Témto obtizim jest€¢ prispivd nedostatecny piistup na trhy
pro péstitele z malych farem, stejné jako 1 nedostatek informaci o téchto trzich. Jelikoz
témto lidem chybéjici kapital a informace znemoziuji vyuziti pohybu cen k jejich

prospéchu, jsou to obchodnici a prosttednici, ktefi z téchto pohybii cen profituji.*

Mnoho z téchto zemi se hluboce zadluzilo, proto byly nuceny Kk piijeti
tzv. strukturdlnich programil pfizpisobeni. Mimo jiné mély vyvazet vSechny druhy
komodit, které mély k dispozici, aby ziskaly zahrani¢éni ménu, kterou mély tento dluh
splacet. Stejny pfistup byl pozadovan po kazdém dluznikovi, logicky tedy doslo

k zaplaveni svétového trhu komoditami a naslednému propadu jejich cen. Ti, ktefi z toho

ZNICHOLLS, A. a OPAL, C. Fair Trade: Market-Driven Ethical Consumption. Thousand Oaks, Calif.:
SAGE, 2005, s. 5.

3 RANSOM, D. The No-Nonsense Guide to Fair Trade. New ed. Oxford: New Internationalist, 2006,

s. 14.

4 KNAPP, S. Fair Trade at the Centre of Development. In: Fair Trade, Corporate Accountability

and Beyond. Burlington, Vt.: Ashgate, 2010, s. 39.



tézili, byli opét spekulanti, banky a korporace, stejné jako ostatni ze Severu,

ktefi prospivaji z nizké inflace, kterou levné komodity z Jihu umoznily. °

Fair trade je dnes chdpan jako reakce na negativni efekty soucasné globalizace
a zvlasté pak na nespravedlivou podobu soudobé¢ho mezinarodniho obchodu. Jak Murray
a Raynolds dale uvadi, jako takovy neni ,,protiglobalizaénim® hnutim, ale soucasti jimi
popisované ,,nové globalizace*.® Ta je vyvijena prostiednictvim proti-hegemonickych
siti. Proti-hegemonicka globalizace vyuziva K vyvijeni politického tlaku zviditeliovani
zasobovacich fetézcl, prevazné spojeni producentil z rozvojovych zemi se spotiebiteli
na Severu. Tim je vyvijen tlak nejen na zamozné konzumenty, aby si uvédomili,
co se skryva za témito, pro n¢ zanedbatelnymi, cenami, ale také na pracovni silu
rozvinutych zemi, aby celila tomu, Ze nemtiiZe obhajovat svou Zivotni Uroven, aniz

by pomohla pracovnikiim tietiho svéta bojovat za zlepSeni jejich.’

Konvenéni globalizace a jeji negativni diisledky vedly ke vzniku hned nékolika
trzné-orientovanych piistupi. Novinkou u téchto iniciativ bylo nejen jejich primarni
zamé&feni na trh, ale také jejich nadnarodni povaha a jejich zasahy, které byly zaméfeny

na korporace, spide nez na nirodni staty.®

Dne$ni korporace piemostuji svét svymi investicemi v mnoha zemich
a zasobovacimi fetézy, které mnohdy obihaji celou zemékouli. Ty nejvétsi z téchto
mezinarodnich spole¢nosti dosahuji finan¢nich obrati srovnatelnych s menSimi
nezavislymi zemémi. Vysledkem tohoto obrovského rlstu rozsahu a vlivu svétovych
korporaci byla nabidka zatim nejvétSsiho vybéru z mnoha druhl vyrobkd, které byly
dovazeny z mnoha dalekych zemi, pro zakazniky zemi rozvinutych.® S globalizaci vyroby
a spotieby si lidé ze Severu velice rychle zvykli na stale zleviujici a vice dostupné jidlo,
obleceni, spotiebice a dalsi vyrobky.l® Riist ziskovosti téchto spolecnosti je dnes stale

vice pohdnén pfilezitostmi k hledani levnéjSich materidlnich zdroji a levné pracovni

5 RANSOM, D. The No-Nonsense Guide to Fair Trade, c. d., s. 16.

® MURRAY, D. L. aRAYNOLDS, L. T. Globalization and its antimonies: negotiating a Fair Trade
movement. In: Fair Trade: The challenges of transforming globalization. New York, NY: Routledge,
2007, s. 6.

"EVANS, P. Fighting Marginalization with Transnational Networks: Counter-Hegemonic Globalization.
Contemporary Sociology, 2000, ro¢. 29, ¢. 1, s. 237.

8 MURRAY, D. L. aRAYNOLDS, L. T. Globalization and its antimonies..., . d., S. 7.

® NICHOLLS, A. a OPAL, C. Fair Trade: Market-Driven Ethical Consumption, c.d., s. 4.

10 MURRAY, D. L. a RAYNOLDS, L. T. Globalization and its antimonies..., c. d., S. 6.



sily.!! Na po¢atku 21. stoleti, diky zaméfeni na levnou pracovni silu Jihu, Ziji a pracuji
miliény lidi v exportné-zpracovavajicich zonach, lemujicich nejvice zalidnéné regiony

svéta, v podminkach, které se podobaji tém z Evropy a Ameriky 19. stoleti.!?

Politiky, navrhnut¢ k podporovani cili vedoucich ke snizeni chudoby
a socidlnimu rozvoji, jsou v mnoha ohledech narusovéany uplatiiovanim pravidel, které
Casto deformuji vzorce mezinarodni vyroby, obchodu a tvorby cen ke zvyhodnéni
velkych nadnarodnich spolecnosti a na ukor piehlizenych producentti a pracovniki
globalniho Jihu.®® Rostouci vliv téchto velkych obchodnich spole¢nosti je v procesu
globalizace patrny. Jacques Morisset se jiZz na konci minulého stoleti domnival, ze tyto
spole¢nosti mohli, zvlast¢ pfi jejich dominantnim postaveni bez konkurence, zavadét
cenové strategie k maximalizaci jejich zisku na ukor producentl a spotiebiteli. Tomuto
vyuziti jejich dominantniho postaveni nahrévaji i chybéjici informace o jejich

aktivitach.*

Fair trade je jednim z hnuti, které se témto praktikam snaZzi zabranit. Pfedstavuje
novy zpusob obchodovéani, ktery se diva holisticky na dodavatelsky fetézec se zaméfenim
na selhani trhu a jim zptsobené socialni dopady u zdroje, stile ale uznava potiebu
ziskovosti. Neni tedy o pomoci, charité nebo prosté jen o ,.konani dobra®, ale o nahlizeni
na celosvétovou spoleénost v souvislosti s pravy a povinnostmi, které se dotykaji vSech
zGcastnénych stran.’® At uz byl vliv nadnarodnich spole¢nosti na svétové ceny komodit
a zivoty lidi z rozvojovych zemi jakykoliv, dnesni spotiebitelé se ¢im dal vice zajimaji
o puvod produktd, cemuz sveédci i uspéch hnuti fair trade, a vyvijeji tim tlak také na tyto
spole¢nosti, jejichz nasledné zapojeni je dulezité pro dalsi expanzi spravedlivého

obchodu.

1.2 Vznik a vyvoj fair trade

Cirkevni organizace zaaly po 2. svétové valce prodavat ruéni vyrobky

z evropskych, valkou zpustoSenych komunit. Tato pfima obchodni spojeni se stala

1 NICHOLLS, A. a OPAL, C. Fair Trade: Market-Driven Ethical Consumption, c.d., s. 4.
12RANSOM, D. The No-Nonsense Guide to Fair Trade, c. d., s. 17.

13 KNAPP, S. Fair Trade at the Centre of Development, c. d., s. 39.

14 MORISSET, J. Unfair Trade? Empirical Evidence in World Commodity Markets Over the Past 25
Years [online]. cit. 2015-01-19. World Bank Publications, 1997, s. 15. Dostupné z: http://dx.doi.org/
10.1596/1813-9450-1815.

15 NICHOLLS, A. a OPAL, C. Fair Trade: Market-Driven Ethical Consumption, c.d., s. 5.
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ustfednimi pro nabozenské skupiny, snazici se pomoci ozebracenym oblastem
z rozvojovych zemi, a dala podobu principim socidlni spravedlnosti a rovnosti

v komerénich vztazich, které se staly charakteristickymi znaky hnuti fair trade.®

Svédomim motivovani zékaznici dostali jednu z prvnich moznosti zakoupit
produkty ve ,,svétovych obchodech®, které byly vedeny organizacemi pro alternativni
obchod (Alternative Trade Organizations, dale jen ATOSs). Ty se zavazaly vratit vétsi
podil z trzni ceny produkti eliminaci zprostfedkovatelll a zajisténim piimé&j$i cesty

k zakaznikam ze Severu.'’

Prvni plodinou, na které se hnuti fair trade zamétilo, byla kéva. Ta predstavuje
dilezity zdroj deviz pro vétSinu producentskych zemi. DalSim divodem bylo, ze témér
polovina svétové kavy je péstovana drobnymi zemédélci. *® Prvni iniciativa prichazejici
se znacenim fairtradovych vyrobku byla nizozemska znacka Max Havelaar z roku 1988.
Jeji strategie, zamétfend na vétsi, ziskem pohanéné praZzirny a dodavani fairtradové kavy
do supermarketl, ptilakala vétsi vefejnou pozornost a usnadnila pfistup k eticky
obchodované kavé. Brzy nasledovaly dalsi znacky, pro které byla Max Havelaar
modelem. N¢které certifikacni iniciativy, véetné Fairtrade Foundation ve Velké Britanii,

byly zalozeny s pomoci Oxfam a dalsich mezinarodnich charitativnich organizaci.®

Na konci 80. a zacatku 90. let minulého stoleti upevnili ATOs své snaZeni
zalozenim ¢tyf vyznamnych asociaci. Prvni z nich byla mezinarodni asociace pro fair
trade IFAT (International Fair Trade Association). Dalsi z nich, sit’ evropskych svétovych
obchodii (Network of European World Shops, dale jen NEWS!) a asociace EFTA
(European Fair Trade Association), zastupuji narodni asociace svétovych obchodi
a ATOs napfi¢ Evropou. Asociace FTF (Fair Trade Federation) zastupuje ATOs v USA
a Kanadé, véetné né&kterych organizaci z Asie.®® Evropské narodni iniciativy
harmonizovaly a upevnily své aktivity vytvofenim zastieSujiciho mezinarodniho subjektu
FLO (Fairtrade Labelling Organizations International) v roce 1997. Dnes vystupuje

pod nazvem Fairtrade International, zkracovan je ale stale stejnym zptisobem. Od roku

18 MURRAY, D. L. aRAYNOLDS, L. T. Globalization and its antimonies..., C. d., S. 7.

7 Tamtéz, s. 7.

18 LINTON, A. Fair Trade from the Ground up: New Markets for Social Justice. Seattle: University
of Washington Press, 2012, s. 7.

19 Tamtéz, s. 6-7.

20 RAYNOLDS, L. T. a LONG, M. A. Fair/Alternative Trade: historical and empirical dimensions.
In: Fair Trade: The challenges of transforming globalization. New York, NY: Routledge, 2007, s. 16.
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1998 spolupracuji hlavni ATOs a vySe uvedené asociace na harmonizovani smérnic
spravedlivého obchodu a sdileji informace prostfednictvim neformalni aliance s nazvem
FINE, kterd je vytvoiena z pocatecnich pismen clent, tedy FLO, IFAT, NEWS!

aEFTA.? Roku 2001 byla alianci na konferenci v mé&sté Arusha ptijata definice fair trade:

., Fair trade je obchodni partnerstvi zalozené na dialogu, transparentnosti a ucte,
jehoz cilem je dosazeni vetsi spravedlnosti v mezindarodnim obchodeé. Prispiva
K udrzitelnému rozvoji tim, zZe nabizi lepsi obchodni podminky a chrdani prdva
opomijenych producentii a pracovnikii, prevazné téch z globalniho Jihu. Fairtradové
organizace (podporované spotrebiteli) aktivné podporuji producenty a snazi se zvysit
povedomi lidi o spravedlivem obchodu a prosadit zmeény v pravidlech a praktikach

konvencniho mezindrodniho obchodu. “??

FLO ptedstavila v roce 2002 mezinarodni certifika¢ni znamku Fairtrade. Cilem
bylo zlepseni viditelnosti znaceni fairtradovych vyrobkid Vv regalech supermarketi,
ulehéeni preshranicniho  obchodovani a zjednoduSeni exportnich procedur
jak pro producenty, tak pro exportéry. V roce 2004 dosSlo k rozdéleni Fairtrade
International na dvé nezavislé organizace. Fairtrade International stanovuje standardy
certifikace Fairtrade a poskytuje podporu vyrobcim a péstitelim. Nové vznikla
organizace FLOCERT provéfuje organizace producentl, ud€luje jim certifikace
a kontroluje obchodniky.?® Hlavnimi déivody pro vznik této organizace byly: vétsi
transparentnost operaci spojenych s certifikaci Fairtrade, potfeba zcela vyhovovat
celosvétovym kvalitativnim normam 1SO 65 pro certifikace organizaci a omezeni pravni

odpovédnosti FLO.?*

S rostoucim poctem a velikosti ATOsS a zapojenim jinych podnikatelskych
subjektli do etického obchodovani se stalo vysvétleni praktik ATOs a udrzeni divéry lidi

N 24

novou znamku Fair Trade Organizations pocatkem roku 2004.%°

ZLRAYNOLDS, L. T. a LONG, M. A. Fair/Alternative Trade..., c. d., s. 17.

22 WILLS, C. History of WFTO [online]. cit. 2015-01-14. Dostupné z: http://www.wfto.com/about-
us/history-wfto. Vlastni pieklad.

23 History of Fairtrade [online]. cit. 2015-01-14. Dostupné z: http://www.fairtrade.net/history-of-
fairtrade.html.

24 Shopping for a better world. Annual report 2003/04 [online]. cit. 2015-01-14. Bonn: Fairtrade
Labelling Organizations International, 2004, s. 4. Dostupné z: http://www.fairtrade.net/fileadmin/
user_upload/content/AR_03-04_screen_final-1.pdf.

%5 RAYNOLDS, L. T. a LONG, M. A. Fair/Alternative Trade..., c. d., s. 18.

2 WILLS, C. History of WFTO, c. d.
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V roce 2007 se staly sité sdruzujici organizace producenti oficialnimi ¢leny FLO.
V té dobé §lo o tfi sité producentt, kazda z nich pokryvajici jeden kontinent (Afrika, Asie,
Latinskd Amerika). Jejich spoluvlastnictvi FLO je dilezitym krokem k zapojeni vyrobcti
a pestitelt do rozhodovani o dalsim sméfovani fair trade. Ve stejném roce byl také FLO
vyvinut mezinarodni systém certifikaci, ktery dovoluje prodavat fairtradové vyrobky
I v zemich bez narodni certifikacni iniciativy. Fairtradové vyrobky tak nadale nejsou
pouze dovéazeny do rozvinutych zemi, ale jsou také prodavany na mistnich trzich.?’
Fair trade se v této dob¢ vyvijel znaénym tempem. V roce 2006 nakoupili lidé po celém
svété fairtradové vyrobky v hodnoté 1,6 miliard eur, coz bylo o 42 % vice
nez v predchozim roce.? Tempo ristu se v nasledujicich letech zmensilo, stale
je ale vyrazné. V roce 2013 se trzby vysplhaly na 5,5 miliard eur, coz bylo 0 15 % vice
nez v roce 2012. Trzby na nejvétSim trhu s fairtradovym vyrobky, tedy trhu ve Velké

Britanii, piekro¢ily v roce 2013 hranici 2 miliard eur.?®

1.3 Principy spravedlivého obchodu

Organizace IFAT, ktera byla v roce 2008 piejmenovana na World Fair Trade
Organization (dale jen WFTO), podepsala v roce 2009 spolu s FLO chartu principt
spravedlivého obchodu.®® V dokumentu je mimo jiné uvedeno pét nejdilezitéjsich
principti, které jsou specifické pro fair trade. Prvnim z nich je zajiSténi péstitelim
a vyrobctm prtistup k trhiim. K tomu také patii zkracovani obchodniho fetézce eliminaci
zprostiedkovatelll, ¢imz je zajiSténo vraceni veétsi ¢astky z konecné prodejni ceny jejich
produktd. Druhym principem je navazovani dlouhodobych a spravedlivych obchodnich
vztahii. Obchodni podminky jsou navrzeny tak, aby producentim nejen zajistily
kazdodenni ekonomické, socidlni a environmentalni potfeby, ale také umoznily jejich
zlepSovani v budoucnu. Ceny a platebni podminky, které vétSinou zahrnuji i ¢aste¢nou
platbu ptedem, jsou stanoveny zhodnocenim téchto faktort, spiSe nez s ohledem

na aktualni trzni situaci. Tento princip také zavazuje k dlouhodobym obchodnim vztahlim

27 An Inspiration for Change. Annual Report 2007 [online]. cit. 2015-01-15. Bonn: Fairtrade Labelling
Organizations International, 2007, s. 15 a 23. Dostupné z: http://www.fairtrade.net/fileadmin/
user_upload/content/FLO_AR2007_low_res.pdf.

28 Shaping Global Partnerships. Annual Report 2006/07 [online]. cit. 2015-01-15. Bonn: Fairtrade
Labelling Organizations International, 2007, s. 3 a 12. Dostupné z: http://www.fairtrade.net/fileadmin/
user_upload/content/Final_ FLO_AR_2007_03.pdf.

29 Strong Producers, Strong Future. Annual Report 2013-14 [online]. cit. 2015-01-18. Bonn: Fairtrade
International, 2014, s. 18. Dostupné z: http://www.fairtrade.net/fileadmin/user_upload/content/
2009/resources/2013-14_AnnualReport_Fairtradelntl_web.pdf.

SOWILLS, C. History of WFTO, c. d.
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umoziujicim spolupraci vyménou informaci a spoleCnym planovanim. Dtlezitou
soucasti je také zajisténi slusnych pracovnich podminek. Tfetim principem je budovani
kapacit. Pojednava o organizacich producentt, kteti jsou diky fairtradovym vztahim
schopni Iépe porozumét trznim podminkam a trendiim a uplatnit tyto nabyté védomosti
a zkugenosti k pfevzeti vétsi kontroly nad svymi zivoty. Ctvrty princip zahrnuje propojeni
producentll se spottebiteli prostiednictvim fairtradovych vztahi a také informovani
spotiebitell o potfebé socidlni spravedlnosti a prilezitostech pro zmény. Poslednim
principem je fair trade jako ,socialni smlouva“. Dlouhodobé partnerské vztahy
s producenty maji byt zalozeny na dialogu, transparentnosti a respektu. Na jedné strané
souhlasi kupujici s vétsim zapojenim nez v obvyklych obchodnich vztazich, coz zahrnuje
placeni férové ceny, poskytovani financovani pfedem a nabizeni podpory pro budovani
kapacit. Na stran¢ druhé jsou producenti zavazani k pouziti benefiti z fair trade

k vylepseni svych socialnich a ekonomickych podminek.®

Dalsi uvedené zakladni principy potom zahrnuji zakaz diskriminace, respektovani

prav déti a také zlepSovani environmentalniho dopadu vyroby a obchodu.?

Obé organizace si tyto principy upravuji tak, aby vyhovovaly jejim tugelim.®

Soucasné obecné standardy certifikace Fairtrade, které stanovuje FLO, zahrnuji:

Drobni zeméd¢€lci se sdruzuji v demokraticky vedenych druzstvech, kterd mohou
byt také spojovana do vétSich organizaci. SdruZzovani jim umoziuje prodavat vyrobky
ptimo dovozciim.3* Péstitelim a vyrobctim je placena dohodnutd minimalni cena,
ktera ma pokryt vyrobni naklady, provizi pro rodiny péstitelt a potiebna vylepSeni jejich
farem. Pokud je cena dané plodiny (napf. kavy) na svétovém trhu vyssi, plati dovozci
péstitelim trZzni cenu, pokud klesne pod dohodnutou castku, je jim vyplacena
tato sjednand Castka. Tim, Ze je tato cena nastavena nad produkéni naklady, mohou
péstitelé planovat do budoucna a investovat do rozvoje svého podnikani. K této Castce

je jim navic vyplacena socialni prémie, o jejimz pouziti musi rozhodnout kolektivné.

3L A Charter of Fair Trade Principles [online]. cit. 2015-01-16. World Fair Trade Organization

a Fairtrade Labelling Organizations International, 2009, s. 7-8. Dostupné z: http://www.wfto.com/sites/
default/files/Charter-of-Fair-Trade-Principles-Final%20%28EN%29.PDF.

32 Tamtéz, s. 9-10.

33 RANSOM, D. The No-Nonsense Guide to Fair Trade, c. d., s. 24.

3 LINTON, A. Fair Trade from the Ground up..., c. d., s. 9.
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Ty jsou Casto pouzity na vétsi projekty Kk zlepSeni podminek komunity, jako je napi.

vystavba §kol.®®

Plantaze musi pracovnikliim vyplacet nejméné minimalni mzdy, zajisStovat dobré
ubytovaci podminky a spliiovat zdravotni, bezpe¢nostni a environmentalni standardy.
Producenti spolupracuji s lidmi zabyvajicimi se certifikaci na stanoveni pozadavki
pokroku. Ty je motivuji k neustalému zlepSovani pracovnich podminek, kvality produkti
a environmentalni udrzitelnosti jejich aktivit. Pracovnikim musi byt dovoleno tvorit

odbory. Détské nebo nucené prace jsou zakazany.

Obchodnici maji povinnost nabidnout producentim tvér, pokud o néj pozadaji.
Na mist€ jsou také smluvni ujedndni, ¢imz umozni dlouhodobé planovani a udrzitelné
vyrobni postupy.®” V roce 2012 byl zaloZen prvni investi¢ni fond Fairtrade Access Fund,
ktery je uréeny K poskytovani ptijéek a také technické podpory organizacim producentt.®®
Péstitelé vétSinou neprodédvaji celou produkei systémem fair trade, dilezité jsou pro né
tedy poskytované trzni informace, diky nimz jsou schopni vyjednavat cenu blizici

se aktualni cené na trhu.®®

Dnes je na trhu k dispozici pies 30 000 fairtradovych produkti ve vice nez 125
zemich svéta.*0 Pravé spolecnostem, které se prodejem fairtradovych vyrobki zabyvaji,

se veénuje nasledujici kapitola.

35 NICHOLLS, A. a OPAL, C. Fair Trade: Market-Driven Ethical Consumption, c. d., s. 6.

%6 LINTON, A. Fair Trade from the Ground up..., c.d., s. 9.

3 Tamtéz, s. 9.

38 For Producers, With Producers. Annual Report 2011-12 [online]. cit. 2015-01-18. Bonn: Fairtrade
International, 2012, s. 6. Dostupné z: http://www.fairtrade.net/fileadmin/user upload/content/
2009/resources/2011-12_AnnualReport_web_version_small_Fairtradelnternational.pdf.

39 NICHOLLS, A. a OPAL, C. Fair Trade: Market-Driven Ethical Consumption, c. d., s. 7.

40 Strong Producers, Strong Future. Annual Report 2013-14, c. d., s. 20.
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2 Organizace zapojené do spravedlivého obchodu

Na pocatku hnuti fair trade se zacaly objevovat alternativni obchodni organizace,
jejichz vznik nebyl pohénén touhou po zisku, ale po lepSich zivotnich podminkéach
pro péstitele a vyrobce globalniho Jihu. S riistem a rozsifenim tohoto hnuti se ale zacaly
piipojovat dalsi spolecnosti, pro které jiz zisk hraje dilezitou roli a jejichz zapojeni

mnohdy doprovazi otazky o jejich divéryhodnosti.

2.1 Alternative Trade Organizations

Vyraz ,,ATO* je dnes stale pouzivan pro odliSeni spolecnosti, které se zavazaly
dorucit péstitelim benefity spravedlivého obchodu, od téch, které se rozhodly podpofit
fair trade k vyuzité trzni piilezitosti nebo jej aplikovat jen na nékteré produkty. Téméf
vSechny ATOs pfijaly certifikacni systém FLO pro vSechny produkty, pro které tyto
standardy existuji. S nimi je obchodovano podle vyse uvedenych principi. Maximalizace
zisku neni pro tyto spole¢nosti primarnim, ale ani sekundarnim cilem.*! Dali odli$nosti
téchto spolecnosti, které budou dale oznaCovany jako fairtradové, je jejich pfistup
ke konkurenci. Naptiklad primarnim cilem spolecnosti Traidcraft je ukézat, ze lepsi
model obchodovani je moZny, a povzbudit dalsi spolecnosti k nésledovani jejiho ptikladu
zapojenim etického ziskavani produkt do svych obchodnich praktik.*? Podporuji tedy
dalsi spolecnosti k zapojeni do spravedlivého obchodu, jelikoZ tim zvySuji uzitky

pro vyrobce a péstitele.

Mezi fairtradové spolecnosti mohou patfit jak soukromé spolecnosti,
tak 1 spolecnosti, které jsou spoluvlastnéné producenty, nebo druzstva vlastnéna
pracovniky. Mnoho ATOs bylo zalozeno s pomoci charitativnich organizaci, 1 proto jsou
mnohé z nich neziskovymi organizacemi.*® Pravé struktura firemniho ¥izeni je dalsi
specificky prvek vétSiny ATOs, producenti nejsou pouze dodavateli, ale také tediteli

a akcionafi. Tyto pozice jim dodéavaji dalsi zdroje piijmi, napt. vyplaty dividend.**

41 NICHOLLS, A. a OPAL, C. Fair Trade: Market-Driven Ethical Consumption, c. d., s. 80.

42 Tamtéz, s. 98-99.

4 Tamtéz, s. 80 a 96.

4 HUTCHENS, A. Mainstreaming Fair Trade: Fair Trade Brands and the Problem of Ownership. In: Fair
Trade, Corporate Accountability and Beyond. Burlington, Vt.: Ashgate, 2010, s. 85.
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Na rozdil od konvencnich obchodnikt, jejichz zdvazek k fair trade spociva
vétsSinou v placeni férové ceny a socidlni prémie, ATOs cti principy spravedlivého
obchodu. Zakladaji si na vztazich prostfednictvim piimych a kratkych zasobovacich
fetézcli, zaméiuji se na drobné péstitele, budovani kapacit a poskytovani technické

pomoci.*®

Produkty, které ATOs prodavaly, byly do zna¢né miry soustfedény na producenty
misto spotiebitell. Tato strategie ale neméla ocekavany ucinek. V 1991 proto predstavila
spole¢nost Traidcraft spolu s Oxfam, Equal Exchange UK a Twin Trading znacku kavy
Cafédirect, ktera byla zamétena na britsky masovy trh. Podobné vznikla v roce 1997
spolec¢nost Day Chocolate Company k vytvoteni fairtradové ¢okolady, ktera bude cenové

na trovni konkurence.*®

2.2 Obchodni spolec¢nosti a jejich diivody k podpofte fair trade

Zapojeni dalSich, tentokrat ziskem pohanénych firem, mezi které zahrnujeme také
velké nadnéarodni spolecnosti, s sebou pfinasi dal$i moznosti pro rist trhu s fairtradovymi

vyrobky, mimo to se ale také objevuji urcité obavy o budoucnost spravedlivého obchodu.

Tyto spolecnosti jiz nejsou vazany k fair trade od svého vzniku, jako je tomu
u ATOs, a nebudou tedy motivovany ke stejnému pfistupu k dodrZzovani zminénych
principi. Nejvetsi hrozba ale tkvi v tom, Ze zapojeni korporaci povede k vyraznym
zménam, které mohou toto hnuti pretransformovat k nepoznani. Pokud by bylo ovSem
jejich zapojeni vylouceno, riskovalo by hnuti fair trade neschopnost vyvoje a zastaveni

se u hodnoty, ktera by byla pouze symbolicka.*’

Nevladni skupiny aktivisti vnimaji fair trade jako mechanismus k odhaleni
existujicich obchodnich nerovnosti a podpoie svétové spravedlnosti, proto
se k zviditelnéni problému, jako je napt. détska prace, nebaly pouzit u€¢innéjsi natlakové
taktiky, které zahrnovaly demonstrace, negativni kampané a bojkoty. Neziskova
organizace TransFair USA slibila v roce 2000 spole¢nosti Starbucks zvraceni Spatné

publicity dohodou o certifikaci malého podilu jejich kavy poté, co ji hrozily narodni

4% HUTCHENS, A. Mainstreaming Fair Trade..., c. d., s. 85.

% NICHOLLS, A. a OPAL, C. Fair Trade: Market-Driven Ethical Consumption, c. d., s. 100.

4T REED, D. What do Corporations have to do with Fair Trade? Positive and Normative Analysis
from a Value Chain Perspective. Journal of Business Ethics, 2009, ro¢. 86, ¢. 1, s. 10.
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demonstrace. Kombinace natlaku téchto skupin, poptavky spotiebitelt, lakani organizaci
TransFair USA a pfislibu lukrativniho trzniho podilu vyrazné zvysila pocet certifikaci
mezi velkymi spoleénostmi a mensimi pokrokovymi podniky.*® Podobné piipady
muzeme pozorovat i v dalSich zemich. Ptikladem uved'me Svycarsky McDonald’s,
ktery také zacal nabizet fairtradovou kavu po natlaku aktivistii. Naopak spolec¢nost Coop
nabizela jiz pted fairtradovymi vyrobky nékolik produkti s wurcitou socidlni
a environmentalni garanci. Vlastnik spolecnosti La Semeuse, kterd se zabyva vyrobou
kavy, ptijal fair trade kvili své manazerské ideologii. Takova spolecnost je nepochybné
daleko vice oddand myslence spravedlivého obchodu, velikosti nakupu fairtradovych

vyrobkd se ale gigantiim jako Coop nebo McDonald’s nemtize rovnat.*®

Ptijeti fair trade
i na, z pohledu téchto spole¢nosti, malé mnozstvi produktli mize piredstavovat obrovsky

rozdil pro péstitele.>

Zvoleni certifika¢niho systému FLO je pro firmy nakladné kvili pozadavkim
minimaélnich cen a také certifikaénim poplatkiim.>® Na natlaky aktivisti a spotiebiteli
tak reaguji firmy riznymi zpiisoby. Nékteré velké spole€nosti, jako napf. Starbucks,
vyvinuly sviij vlastni program, ktery napodobuje nékteré aspekty spravedlivého obchodu.
Dalsi moznosti je piijeti konkuren¢nich certifikaci, které jsou zamétené na korporace
a mimo jiné napf. nevyzaduji finanéni podpory pro producenty.®? Jak uvadi Reed,
spole¢nosti jako Starbucks jsou ochotné nabizet fairtradové vyrobky, pouze pokud je jim
udélena licence. To jim poskytuje ur¢ité vyhody, mezi které patii lepsi pozice k piimé
podpote zvySovani kvality plodin, at’ uz podporou péstitelit nebo zménou dodavatelt.
Ptestoze jiz zminovany druhy princip spravedlivého obchodu vyZzaduje dlouhodobé
vztahy, v praxi je prodlouzeni smluv vyzadovano pouze na jedno vegeta¢ni obdobi. Dalsi
vyhodou miZze byt moznost sniZeni néklad poskytovanim, na rozdil od fairtradovych

organizaci, pouze vyzadovaného minima, napf. placenim minimalnich cen.

Praktiky velkych firem mohou byt ale v rozporu s hodnotami a principy fair trade.

Prodej i malého mnozstvi téchto produktli mize byt nékterymi spolecnostmi vyuzivan

% RAYNOLDS, L. T. Fair Trade Bananas: broadening the movement and market in the United States.
In: Fair Trade: The challenges of transforming globalization. New York, NY: Routledge, 2007, s. 65.
49 BEZENCON, V. a BLILI, S. Fair Trade Managerial Practices: Strategy, Organisation

and Engagement. Journal of Business Ethics, 2009, ro¢. 90, ¢. 1, s. 109.

S0 LINTON, A. Fair Trade from the Ground up..., c. d., s. 79.

SINICHOLLS, A. a OPAL, C. Fair Trade: Market-Driven Ethical Consumption, c. d., s. 137.

52 REED, D. What do Corporations have to do with Fair Trade?, c. d., s. 7.

53 Tamtéz, s. 12-13.
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pro zlepSeni celkové image firmy. Spolu s dalSimi praktikami, které jsou konstruovany
pro zmateni zakazniki, kteti ndsledné kupuji jiné vyrobky v domnéni, Ze jsou fairtradové,
miizeme vyuziti fair trade pro lepsi povést firmy zahrnout pod termin ,,fairwashing®.>
Nabidkou minimalniho mnozstvi dosahuji asociace firmy s fairtradovymi hodnotami,
fairtradové logo pro né¢ ale ve skutecnosti funguje jako vedlejsi k jejich znacce. Ujistuji
se tim, Ze nebude zastinéna fairtradovym logem pfi rozhodovani spotiebitel.>® Z toho
maji firmy prospéch i pies poskytnuti moznosti etické spotfeby s minimalnimi naklady.
Mnohdy jsou ochotny vynalozit jen ty ndklady, které budou umérné ocekavanym
benefitim z rozsifeni dobré povésti firmy a marketingové vyhody. V nékterych ptipadech
firem s tisici druhy vyrobkl poskytuje par fairtradovych druhti vSechny zminované
vyhody, pfestoze vétsina produkti a jejich zplisoby vyroby ziistavaji stejné. °® Nadnarodni
spole¢nosti prodavaji velké mnozstvi fairtradovych produktd, alternativni podniky jsou

ale t&émi, kdo prodavaji myslenku spravedlivého obchodu.®’

Muzeme ale také najit spolecnosti, které se ztotoznuji s principy fair trade. Firma
Green Mountain, specializujici se na prodej organické kavy, jiz pfed zavedenim fair trade
platila svym péstitelim vétsi nez trzni cenu a poskytovala vyrobky s environmentélni
a socialni zarukou. Problémem bylo, Ze bez fair trade neméla firma na potvrzeni tohoto
tvrzeni z4dné nestranné ovéreni.”® Mimo certifikaci znamena fair trade pro firmu Green
Mountain investici do trvalého zasobovani a zpisob standardizovani a monitorovani
kvality. Navic je také zplisobem odliSeni se od konkurence a piileZitosti k ptistupu
na narodni trh prostfednictvim spolupriace s vétsimi spolenostmi.>® Na rozdil
od ostatnich vyrobct kavy se firma vyhnula $patné publicité a natlaku aktivistil, z ¢asti
z toho dlivodu, Ze s nimi spolupracovala na vzdélavani spotiebitell o certifikované kave.
Nevyhnula se ov§em kritice nevladnich organizaci a konkurence kvili pfijeti systému fair

trade pouze na &ast svych vyrobki.®

% REED, D. What do Corporations have to do with Fair Trade?, c. d., s. 14.

% HUTCHENS, A. Mainstreaming Fair Trade..., c. d., s. 87.

% RENOUF, G. Fair Consumption? Consumer Action on Labour Standards. In: Fair Trade, Corporate
Accountability and Beyond. Burlington, Vt.: Ashgate, 2010, s. 193.
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Ptijeti spravedlivého obchodu znamena pro firmu vétSinou upravy produkt
nebo vyrobnich procesti, aby bylo zaji§téno poskytovani vétSich environmentalnich
a socialnich benefitl. To také obnasi zvysSeni nakladi, naopak ale miize firma tézit z vyssi
ceny vyrobkll nebo vétsiho trzniho podilu. Aby byla diferenciace produktu v oblasti
environmentalni a socialni uspé$nd, musi byt vyrobek minimalné stejné¢ kvalitni jako
konkurenéni vyrobky. Ptikladem uved’'me opét spole¢nost Green Mountain, ktera zvysila
své naklady placenim spravedlivych cen péstitelim, udrzela vysokou kvalitu kavovych
zrn a investovala do vzdélavani o tomto procesu. To ji dovolilo odlisit od konkurence

nejen vyrobky, ale i firmu.®

Firmy si v poslednich letech stale vice uvédomuji vyhody proaktivni etické
politiky, kterd na rozdil od té reaktivni mize mit pozitivni ucinek jak navenek, tak i uvnitt
firmy. MuiZe vést k pozitivni firemni kultufe, kterd mimo jiné miize zlep$it podminky

k udrzeni zamé&stnanci.?

Zapojeni téchto tradi¢nich spole¢nosti ma nepochybné vliv na staly rust
celosvétového trhu s fairtradovymi vyrobky, k ¢emuz v poslednich letech ptispivaji také

dalsi specifické subjekty, kterymi jsou supermarkety.

2.3 Supermarkety

Supermarkety se od ostatnich firem zapojenych do fair trade lisi pfedev§im tim,
ze nemusi mit licenci od Fairtrade International k prodévani fairtradovych vyrobkt
pod svymi znackami. Dlivodem je baleni a znaceni produktl, které probihd pomoci
outsourcingu. Na zbozi je tedy uveden nazev supermarketu vedle fairtradové certifikacni
znacky. Z téchto divodi nejsou supermarkety vazany fairtradovymi pravidly
a regulacemi a jejich dodavatelé jsou potencidlné vystaveni praktikam a natlaktim, které
existuji v konvenénich vyrobnich sitich.®® Pokud ATOs nebo vyrobci neudrzi jedineénou
kvalitu, je pravdépodobné, Ze budou supermarkety nachylné k zmeéné fairtradovych
dodavatelll zalozené na stejném principu jako u ostatnich dodavatelt, tedy velice Casto

na vykupnich cenach.®* Protoze supermarkety nejsou predem ochotny piistoupit k dohods

61 GRODNIK, A. a CONROY, M. E. Fair Trade coffee in the United States, c. d., s. 98.

62 NICHOLLS, A. a OPAL, C. Fair Trade: Market-Driven Ethical Consumption, c. d., s. 68.

8 BARRIENTOS, S. a SMITH, S. Mainstreaming Fair Trade in global production networks. In: Fair
Trade: The challenges of transforming globalization. New York, NY: Routledge, 2007, s. 103.

64 Tamtéz, s. 109.
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o odkupu urcitého mnozstvi produktii, obchodnici a producenti musi, pfevazné u rychle
se kaziciho ovoce, pocitat s moznosti vynalozenych nakladi k ptebaleni téchto plodu,
puvodné uréenych jako fairtradové zbozi, a ndslednému prodeji spolu s ostatnim ovocem

bez fairtradového znadeni.5®

Supermarkety se zaméiuji na potiebu spotiebitelii ke koupi vseho na jednom
misté, diky poptavce zakazniki tak bylo zahrnuti fairtradovych vyrobku do jejich nabidek
jen otazkou &asu.®® V roce 2000 piedstavil Coop fairtradovou &okoladu, ktera byla viibec
prvnim fairtradovym produktem pod vlastni znaCkou supermarketu. V prubéhu
tii nasledujicich let prevedla tato spole¢nost vSechny vlastni kdvy a cokolady
na fairtradové.®” Kromé Coop pouzivaji také Green Mountain a viech osm britskych
supermarkett fair trade k rozsifeni své znacky.%® V roce 2005 bylo ve Velké Britanii
jiz 130 riznych fairtradovych vyrobkll prodavanych pod privatnimi znackami

supermarket.®

V roce 2004, kdy probéhlo desaté vyroc¢i kazdorocniho ¢trnactidenniho obdobi
k propagaci fair trade ve Velké Britanii (Fair Trade Fortnight), ptedstavilo Tesco, pfedni
britsky supermarket, pod vlastni znackou 20 novych druhii fairtradovych produkta.
Ke zvySeni zavazku k fair trade vedla podle produktového manazera poptavka
spotfebitelii spolu s obchodni piileZitosti a hodnotou znacky.”® Pravé kvili chybgjicim
divodiim, které by se slucovaly s hlavnimi cili fair trade, a celkovému pfistupu n€kterych
supermarketd, stejné jako jiz zmiflovanych nadnarodnich spole¢nosti, pochybuji mnozi
o jejich skutecné podpote hodnot spravedlivého obchodu a stalé nabidky fairtradovych
vyrobki, pokud by se poptavka po nich sniZila.”* Piestoze zapojeni Tesca vyrazné zvysilo
rust britského trhu s fairtradovymi vyrobky, néktefi aktivisté vidi tento obchodni fetézec
jako problém. Pro mnohé¢ jsou ndkupni politiky velkych supermarketii jednim z klicovych

faktortl, které mohou za snizovani vykupnich cen vyrobci a péstitelt.”2

8 BARRIENTOS, S. a SMITH, S. Mainstreaming Fair Trade..., c. d., s. 117.

6 Tamtéz, s. 106.

67 NICHOLLS, A. a OPAL, C. Fair Trade: Market-Driven Ethical Consumption, c. d., s. 193.

8 LINTON, A. Fair Trade from the Ground up..., c. d., s. 88.

8 BARRIENTOS, S. a SMITH, S. Mainstreaming Fair Trade..., c. d., s. 107.

ONICHOLLS, A. a OPAL, C. Fair Trade: Market-Driven Ethical Consumption, c. d., s. 183-184.
I Tamtéz, s. 147.

2 Tamtéz, s. 185.
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Na druhé stran¢ neni ov§em vylouceny vliv spravedlivého obchodu na konvencni
vztahy supermarketd. Porusenim socidlnich principti fair trade svymi obchodnimi
praktikami riskuji supermarkety znehodnoceni fairtradové znacky. Stejné tak riskuji
odsouzeni vefejnosti, pokud se prokaze, ze vyuzivaly této znacky ke svému prospéchu.
Z téchto divodu lze ptredvidat, ze se supermarkety budou fidit principy spravedlivého

obchodu, pfestoze to po nich technicky vzato neni vyzadovéano.”

Nekteré supermarkety, jako napt. Coop a Waitrose, zminovaly také etické divody
ke zvySovani zavazku k fair trade. I piesto ale Coop vnima fair trade jako strategicky
dilezitou vyhodu k udrzeni svého trzniho podilu ve stdle rostoucim konkuren¢nim
prostiedi. Ptistup supermarketd k fair trade, ktery je misto producentti vedeny zakazniky,
vede supermarkety k vlastnimu hledani dalSich dodavateld, spiSe nez k ¢ekani na nabidku

fairtradovych vyrobkd, jako byvalo diive zvykem.”

Rozsiteni fairtradovych vyrobkii od nabidek alternativnich obchodnich
spole¢nosti az do regalti supermarketti zajistilo spravedlivému obchodu cestu k daleko
vétsimu poctu lidi. Diive se podle mnohych marketingovych vyzkumu jednalo pouze

05 % z celkového poétu potencialnich zakaznikd, jenz tvofili vysoce etiéti spotiebitelé.”

P BARRIENTOS, S. a SMITH, S. Mainstreaming Fair Trade..., c. d., s. 109.
" Tamtéz, s. 106-107.
S NICHOLLS, A. a OPAL, C. Fair Trade: Market-Driven Ethical Consumption, c. d., s. 200.
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3 Fair trade v obchodni politice firem

S rozhodnutim zapojit se do spravedlivého obchodu dochazi u firem zpravidla
ke zméné jejich obchodni politiky, kterou budeme pro potieby této prace vnimat jako
obchodni praktiky firmy, at uz v ramci jednani s producenty a jinymi ¢lanky
dodavatelského fetézce nebo vlivu na chovani spotiebitelt. ZlepSeni povésti firmy,
kterym jsme se jiz zabyvali v predchozi kapitole, je mnohdy jednim z hlavnich divodi

k nabidce fairtradovych vyrobkd, pfedev§im pak pro nadnarodni obchodni spole¢nosti.

3.1 CSR a fair trade

Spolecenskou odpovédnost firem, neboli CSR (Corporate Social Responsibility)
muzeme definovat jako dobrovolné iniciativy firmy, jejichz cilem je minimalizovat
Spatné firemni praktiky a neustale zlepSovat podnikovou vykonnost v oblasti socialni,
environmentalni, lidskych prav a v neposledni fad¢ i v oblasti vedeni a kontrolovani

firmy.’®

Normy pro spoleCenskou odpovédnost firem jsou neustale se ménicim
fenoménem. V poslednich letech se o¢ekavani spolecnosti od chovani firem vyrazné
zvysila.”” Z ptvodné dobrého napadu se tak stala CSR vyznamnou soucasti firemnich
aktivit.”® David Jones vnima soucasnost jako tieti epochu vyvoje CSR, kterou nazyva
Vékem skod. Ta ,bude nepochybné vékem, v némz jsou firmy trestany, pokud
se nedokdzou chovat odpovedné.“"™ Jak dale autor uvadi, spotiebitelé dnes o firmach védi
mnohem vic, daleko vice od nich ocekavaji a jsou ochotni zakrocit proti tém,
kteti se nechovaji podle pozadovanych standardu.®’ ,V soucasné dobé mnohé firmy,
které si uvedomuji, Ze klicem k dlouhodobému uspéchu uz neni filozofie ,,ziskovost

za kazdou cenu*, aktivné hledaji cesty, jak zménit provozni postupy.*®*

6 UTTING, P. CSR and Policy Incoherence. In: Fair Trade, Corporate Accountability and Beyond.
Burlington, Vt.: Ashgate, 2010, s. 169.

" GRODNIK, A. a CONROY, M. E. Fair Trade coffee in the United States, c. d., s. 90.

8 MUSSO, F. a RISSO, M. CSR within Large Retailers International Supply Chains. Symphonya.
Emerging Issues in Management [online], 2006, €. 1, s. 79, cit. 2015-02-22. Dostupné z:
http://dx.doi.org/10.4468/2006.1.06Musso.risso.

" JONES, D. Spolecensky odpovédné chovani se firmam vyplaci. Praha: Management Press, 2014, s. 22.
8 Tamtéz, s. 22.

8 Tamtéz, s. 19.
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Spolecnosti musi ovSem také udrzovat Gsili k dosazeni trznich cili a ziskovosti.
Ve vétsing pripadi jsou iniciativy CSR, zahrnujici také podporu spravedlivého obchodu,
ur¢ené k zvySeni zisku nebo zlepSeni povésti firmy.®? | Spotiebitelé si uvédomuyji,
Ze mohou firmy kontrolovat prostrednictvim sveho nakupniho chovani. Také si uvédomuji,
Ze v mnoha ohledech maji vetsi moc a kontrolu nad chovanim firem nez vldd.®®
Jak ptedvida Jones, firmy budou znacky ,,v tomto stoleti budovat prostiednictvim svého

chovani.<®

Jones dale upozornuje na to, ze riziko firem k jejich vyvinu ve firmu, kterou
se spotiebitelé rozhodnou potrestat za nezodpovédné chovani, je mnohonasobné vyssi
nez vSechny problémy, které se mohou vyskytnout pfi proméné firmy v lepsi podnik.8
Korporace jsou soucasti spolecnosti, a proto se také ¢im dal vice snazi ziskat roli ,,dobrych
obcanil®, at’ uz ji dosahuji zptisobem proaktivnim nebo reaktivnim, tedy odpovédi na tlak
spotiebitel1.®® Kli¢ovi mezinarodni maloobchodnici zacali nabizet etické produkty, ¢imz
upeviuji sviyj pristup k CSR prostiednictvim nabidek spojenych s udrzitelnym rozvojem
a vetsi spravedlnosti v rozdélovani benefiti mezi ¢lanky svych dodavatelskych fetézci.

Nektefi z nich tim také ziskali konkurenéni vyhodu.®’

Stale rostouci vyznam etickych a socidlnich otdzek pfimél nékteré
maloobchodniky k rozsifeni jejich nabidek o fairtradové produkty pod vlastnimi
znackami.®® Naptiklad spolecnost Tesco véfila, ze se ji vyvijenim fairtradovych produkti
pod svou vlastni znackou ve spolupraci s Fairtrade Foundation naskytla pftilezitost
k zesileni firemniho zavazku k CSR a zdtraznéni etického chovani firmy.®* Podobné
ptistoupila k fair trade spole¢nost Marks & Spencer, ktera jej zatadila do svého, od roku
2014 nové prepracovaného, etického planu nazvaného Plan A, ktery obsahuje 100
zavazkl, jenz maji firme do roku 2020 pomoci stat se z hlediska udrzitelného rozvoje

prednim obchodnikem.*

82 MUSSO, F. a RISSO, M. CSR within Large Retailers International Supply Chains, c. d., s. 89.
8 JONES, D. Spolecensky odpovédné chovani se firmam vyplaci, c. d., s. 37.

8 Tamtéz, s. 42.
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8 NICHOLLS, A. a OPAL, C. Fair Trade: Market-Driven Ethical Consumption, c. d., s. 74.

87 MUSSO, F. a RISSO, M. CSR within Large Retailers International Supply Chains, c. d., s. 80.
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Tento novy piistup osvojovani etickych standardi a zavadeéni etickych vyrobku
Casto vyzaduje reorganizaci struktur uvniti ndkupnich kancelafi, zejména pokud jde
o kritéria vybéru dodavateli.* Hlavni investice spojené se zavedenim fairtradovych
produktii jsou potfebné na organizacni urovni, aby se tak docililo organizovani,

koordinovani a kontrolovani dodavatelského fetézce.%?

Nékteré firmy tak mohou vyuzit i jiné, jiz zminované alternativy k fair trade.
Tim miize firma pomoci své pozici ptidanim etické hodnoty k jeji znacce, stale ma ale
uplnou kontrolu nad svym dodavatelskym fetézcem a vyhne se tak certifikacnim
poplatkim a povinnosti reportovani.®® Pokud ovSem spole¢nost zvoli podporu
spravedlivého obchodu v ramci certifikace Fairtrade, je tfeba s investicemi do tohoto

rozhodnuti pocitat.

3.2 Financovani fair trade

S ptijetim spravedlivého obchodu na sebe firmy berou urcité ndklady a povinnosti,
kter¢ by se v konvencnich vztazich nemusely vyskytnout. VynaloZeni nékladi
na obchodovani dle principti spravedlivého obchodu je u ATOs odlisné od vétSiny
ostatnich spolecnosti, a to z toho divodu, jak jiz bylo dfive zminovano, ze se ATOs
nesnazi tyto principy plnit pouze na vyzadované urovni, naopak se je snazi navySovat

tak, aby zajistily co nejvétsi prospéch vyrobctim a péstitelim.

Za udéleni certifikace Fairtrade jsou firmy povinny platit poplatky dané narodni
iniciativé, pro které jsou tyto poplatky kli¢ovymi piijmy. Poplatky jsou kalkulovany
jako procentni ¢astka z celkového podilu na trhu dané firmy, trzeb nebo mnozstvi
fairtradovych vyrobki. To zaleZi na struktufe poplatkli dané iniciativy. Logicky jsou tedy
poplatky firem jako Starbucks nebo Chiquita, diky velkému trznimu podilu, trzbam
nebo mnozstvi prodanych vyrobki, dilezité pro piijmy FLO, bez ohledu na to, jak velké
mnozstvi téchto vyrobkl jsou ochotny piijmout. Proto jsou také narodni iniciativy

pobizeny ke spolupréci s témito giganty. %

%1 MUSSO, F. a RISSO, M. CSR within Large Retailers International Supply Chains, c. d., s. 87.
92 Tamtéz, s. 88.
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Naptiklad vyrobci kavy plati v USA poplatky v rozmezi 5-10 centii za libru
ptfi nakupu fairtradové kavy, vyse zavisi na celkovém mnozstvi kévy, které zpracuji,
a na podilu, ktery v objemu prodanych kav zaujimaji ty fairtradové. Déale museji také
odevzdavat ctvrtletni zpravy organizaci Transfair USA informujici o nakupech

fairtradové kavy a naslednych prodejich. *°

Mimo poplatky jsou samoziejmé firmy vazany dal§imi pravidly spravedlivého
obchodu, mezi které patii placeni stanovené minimalni ceny a socidlni prémie. Dalsi
zalezitosti, se kterou musi spole¢nosti kupujici fairtradové vyrobky pocitat, je, kvili
problémtiim s uvéry v rozvojovych zemich, poskytnuti predfinancovéni, pokud o n¢j

péstitelé pozadaji.

Ptedfinancovani znamena poskytnuti ptedexportniho Uvéru. Ten muze byt
charakterizovan jako pijcka poskytnuta exportérovi, kterd je zalozena na urcitém
procentu z hodnoty nakupovaného zbozi, vétSinou jde az o 60 %. To umoziiuje
exportérovi obdrzet ¢ast penéz predem, zbytek ¢astky je vyrovnan, jakmile je zbozi
dopraveno na misto uréeni. Obchodnik poskytuje tento uvér bud’ ze svych vlastnich
zdrojti, nebo si piijéuje od zdrojii externich.®® Pro importéry znamena piedfinancovani
vyznamné zvyseni potieby jejich pracovniho kapitalu.®’ Jednou z moznosti, jak jej ziskat,
je pujcka od druZstevni spole€nosti Shared Interest, kterd byla zalozena v roce 1990
K poskytovani uvéru za ucelem financovani fair trade. Je podporovéna investicemi tisicti
Britfl a od roku 1997 se zaméfuje na pomoc ¢leniim WFTO. Pro fairtradové spoleénosti
jsou vyznamnym piijmem také investice od pievazn¢ malych investorti. Toho vyuzila
1 nejvetsi britska fairtradova spole¢nost Cafédirect, kdyZ pfi ristu spolecnosti jiZ nemohla
navysit prostfedky ¢erpané od Shared Interest a rozhodla se tak pro emisi akcii. Zda se,
ze investofi, kteti koupili podil v této spolecnosti, tak ucinili hlavné pro spolecenskou
navratnost.*® Tento proces zapojeni malych investorii je nicméné asové naroény

a také nakladovy.1%
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Pravé kvuli poskytovani predfinancovani je fizeni pracovniho Kkapitalu
s nimi jako s pIn¢ kvalifikovanymi partnery, ne jen jako s dodavateli. Na mnoho téchto
spolecnosti, které prodavaji produkty do supermarketd, je ovSem vyvijen tlak pravé

ze stran supermarketil, protoZe si mohou dovolit natahovat platebni podminky.%*

Vsechny vySe uvedené zalezitosti jsou specifické pro fair trade a mohou
se promitnout do ceny vyrobkl, ¢ehoz mohou né¢které spoleCnosti vyuzit ve sviyj

prospéch.

3.3 Stanoveni ceny fairtradovych vyrobki

Ptevod celého sortimentu mléénych cokoldad v roce 2002 na fairtradoveé,
prodavané pod znackou supermarketu Coop, byl dulezitym krokem v prodeji
fairtradovych vyrobkt. Poprvé nebyly fairtradové vyrobky, v tomto piipadé ¢okolady,
prodavané jako specialni produkty, charakteristické vysokou cenou, pod samostatnou
fairtradovou znacCkou, ale uvnitf konven¢niho sortimentu pod vlastni znackou
supermarketu v konkurenci s ¢okoladami takovych spolecnosti, jako je napi. Nestlé.
Aby se fairtradové Cokolady dostaly na jejich cenovou uroven a byla tak odstranéna
potencidlni nevyhoda, prodaval je Coop o néco mensi. Za ty¢inku o 45g si Uctoval
72 centii, oproti vétsi konkurenéni dokolddové tycince, kterou nabizel za 75 centf.'%?
To ovSem kvuli problematice s velikosti standardni sklenice nebylo mozné u fairtradové
kavy, pozdgji predstavené taktéz pod privatni znackou, a tak musela spole¢nost sama
pohltit cenovy rozdil, aby byla jeji kdva schopna konkurovat konvenénim druhfim.'%3
Podobné se zachovala spole¢nost McDonald’s, kdyZ na sebe pfi predstaveni fairtradové

kavy vzala s tim spojené dodate¢né naklady a cena $alku tak ziistala stejna.'%

Pfi vyvoji novych fairtradovych vyrobkll je moZzné dosazeni niz8i ceny také

pomoci mixovani fairtradovych ingredienci s témi, které certifikované nejsou, jako

je tomu napf. u cerealni ty¢inky Geobar od spoleénosti Traidcraft.1%®
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Jak uvadi Stecklow a White, néktefi obchodnici ale mohou vyuzivat toho,
Ze spotiebitelé vétSinou nemaji informace o velikosti ¢astky, kterd jde z ceny plodin zpét
péstiteliim, a v nékterych pripadech tak navySuji ceny fairtradovych produktd pro sviij
vlastni zisk. Britsky supermarket Sainsbury’s prodéaval fairtradové banany oproti
konven¢nim za vice nez Ctyfndsobek, coz bylo Sestnactindsobkem toho, co dostanou
péstitelé. Dalsim ptikladem je supermarket Tesco, ktery si pridal 3,46 dolari za libru
fairtradové kévy, prestoze péstitelé dostali pouze 44 centll nad svétovou trzni cenu.
V nékterych zemich a mezi nékterymi obchodniky byl, zhruba ve stejné dobé¢, rozdil
mezi fairtradovymi a konvencnimi plodinami maly. Napft. ve Svycarském supermarketu
Migros staly fairtradové banany jen o 3,6 centl za libru vice nez bandny od nadnarodni
spolecnosti Chiquita. Jak déale autofi uvadi, n€které supermarkety reagovaly na dotazy
ohledné cen fairtradovych produkti snizenim jejich cen.’?® Naopak supermarket Wild
Oats, prvni americky supermarket, ktery zacal nabizet fairtradové banany, nastavil jejich

cenu na stejnou urovei, jako mély banany, které nahradily.'%’

Firma Green Mountain se rozhodla pro stanoveni takové ceny fairtradové kavy,
kterd ji zatfadi doprostied jejiho sortimentu, aby bylo realizovatelné jeji vystaveni
v supermarketech. To se ukazalo byt dobrou cestou pro odlifeni od konkurence.'%®
Fairtradovou kavu nabizela firma v roce 2007 za 7,89-8,29 dolart za baleni vazici 12 unci

a stejné baleni kavy bez fairtradové certifikace bylo k dispozici za 7,49-8,69 dolart.1%

Konkurenceschopné ceny fairtradovych vyrobkl, pfevazné pii prodeji
v supermarketech, mohou ohrozit budoucnost fairtradovych organizaci. Podle Doherty
et. al., fairtradové vyrobky proddvané pod privatni znaCkou supermarketu mohou
byt nékdy az o 40-50 % levnéjsi neZ vyrobky proddvané pod znackami fairtradovych
spolecnosti. Tato skute¢nost dle autorti snizuje trzby fairtradovych spolecnosti a mohla
by mit neblahy dopad na budoucnost fair trade. Podpora a dlouhodoba spolupréce,
které fairtradové spolecnosti nabizi producentiim, jsou totiz vnimany jako kli¢ové

pro prohlubovani ué¢inku spravedlivého obchodu.’® Piesto neexistuje zadny diikaz,
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ktery by potvrzoval, ze by naptiklad pifi pocatku prodeje fairtradovych vyrobku
pod znackou supermarketu Tesco byl objem prodeje vyrobnich znacek, jako je
Cafédirect, negativné ovlivnén. Béhem tohoto obdobi, kdy se konala propagacni udalost
Fairtrade Fortnight, se celkové trzby spolecnosti Cafédirect za vSechny fairtradové
vyrobky zvysily.!'! Podobné pii predstaveni fairtradové &okolady pod znackou
supermarketu Coop, za cenu 39 penci, se trzby spole¢nosti Day Chocolate za fairtradové

gokolady Divine, ktera byla nabizena za 45 penci, zdvojnasobily.1!2

Po uvedeni vyrobkl na trh je dalS§im krokem jejich propagace, ke které¢ firmy
pfistupuji riznymi zplsoby. Propagovani spravedlivého obchodu je postaveno

na etickych a socidlnich hodnotach fairtradovych vyrobkd.

3.4 Marketing spravedlivého obchodu

I ptes ptinosy, které fair trade poskytuje vyrobctim a péstitelim, by nemél byt
zafazen mezi charitu, podobn¢ by k nému mélo byt pfistupovano 1 z marketingového
hlediska. Marketing spravedlivého obchodu ma za cil vyjadfit socidlni a ekonomickou
propojenost mezi producenty a spotiebiteli obchodné realizovatelnym zplsobem.
Etickym elementem je spiSe samotny produkt nez marketingovy proces, ktery by ovsem

mél byt také eticky.!'®

Jednim z prvotnich klicovych cilli marketingu bylo odlisit fairtradové vyrobky
od vyrobkll nabizenych charitativnimi obchtidky, kde ndkup ptedstavuje etické gesto
spiSe neZ potéSeni pro spotiebitele vyvolané koupi atraktivniho produktu.
Je nepravdépodobné, Ze by se lidé nechali pfesvédcit ke koupi funkéné podiadného
vyrobku jen z toho divodu, ze je eticky, mnoho by jich ale zvolilo eticky vyrobek
na srovnatelné urovni s neetickym, v nékterych p¥ipadech by i zaplatili vyssi cenu.'*
Marketingovy proces se na rozdil od toho tradi¢niho, ktery se soustiedi na analyzu trznich
ptilezitosti, zaméfuje na identifikaci selhani trhu. V prvotni fazi byla tedy podniky

primarné zdliraziiovana garance spravedlivé ceny pro producenty.*®

11 NICHOLLS, A. a OPAL, C. Fair Trade: Market-Driven Ethical Consumption, c. d., s. 184.
12 Tamtéz, s. 103.
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29



Nicholls a Opal rozdéluji vyvoj marketingovych aktivit na pielomu stoleti
v rozvinutych zemich, ptevdzné evropskych, do tii fazi. Prvni z nich je zaméfeni
se na proces spravedlivého obchodu, tedy pojeti fair trade jako komoditniho fetézce.
V rozvijejici se potiebé konkurence vznikla na pocatku 90. let spolecnost Cafédirect,
ktera byla prvni fairtradovou spolecnosti zapojenou do velkych marketingovych kampani.
Ty byly zaméfeny na odliSeni tohoto procesu od existujicich zasobovacich fetézct
za pouziti dirazu zvlasté na ptibchy jednotlivych péstiteld. Marketingovym cilem
této spolecnosti tak byla kombinace racionalnich, tedy Ze fair trade pomaha skutecnym
lidem, i emocionalnich podnéti k ovlivnéni nakupniho chovani.*'® Marketingovy proces
hraje dtlezitou roli ve vytvafeni spojeni mezi producenty a spotiebiteli zajiSténim
informacniho toku, ktery slouzi k zaplnéni vzdalenosti, jenz tyto lidi odd€luje. Aby byli
spotiebitelé ochotni zapojit se do spravedlivého obchodu, musi byt jeho zdkladni hodnoty
jasn¢ a u€inné komunikovany, zvlaste kdyz fairtradové produkty obvykle zaujimaji vyssi

cenové kategorie. 1t/

Na informace o puvodu produktt vsadila i fairtradova spole¢nost Day Chocolate.
Mnoho spotiebitelii povazuje cokoladu za Svycarskou, belgickou, atd. Tato firma
se tak zaméfila na predstaveni myslenky samotnych péstiteli kakaa, ¢imz cilila
na propojeni vyrobki se zemi, kde se plodina péstuje, a tim také na presvédceni britskych
konzumenti o smyslu koupi fairtradovych vyrobki.!!® Tato prvni faze, zaméiena
na péstitele, byla cilena jen na ty, ktefi vnimaji vyrobni proces urcitého vyrobku jako
faktor ovliviiujici jejich rozhodnuti o koupi. Podle odhadu tedy celych 95 % spotiebiteld

tato strategie v podstaté neovlivnila. 11°

V druhé fazi doslo k odklonu od informaci o procesu a spolecnosti se zaméfili
na hodnotu vyrobku, jejich kvalitu a jedinecnost, a zacaly vyrabét nové fairtradové
produkty i na zaklad¢ poptavky spotiebiteld. V roce 2000 pifemeénila spolecnost
Cafédirect svou marketingovou strategii ke zdlraznéni kvality a odliSeni svych produkti.
Propagace produktii se z racionalni pfesunula spise k emocionalni pfitazlivosti, informace
o péstitelich na obalech produktii a v reklamé byly pfeménény tak, aby kladly diiraz

na romantické predstavy o zemi, ve které byl produkt vypéstovan. Vyznam znacky

116 NICHOLLS, A. a OPAL, C. Fair Trade: Market-Driven Ethical Consumption, c. d., s. 164-165.
17 Tamtéz, s. 153.
118 Tamtéz, s. 168.
19 Tamtéz, s. 167.
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asociované s fair trade zacCal pfedstavovat nejen etické hodnoty, ale také prvotiidni

~

kvalitu. Tato faze také znamenala rozsifeni fairtradovych vyrobkii za hranice ATOs,
120

v roce 2001 je jiz nabizely Ctyfi nejvetsi britské supermarkety.

Ve tieti fazi se objevuji pokusy o presvédceni dalSich spotiebitelli k zapojeni
se do socidlnich a environmentalnich problému v ramci jejich mistni komunity. V roce
2002 bylo mésto Garstang z hrabstvi Lancashire prohlaSeno prvnim fairtradovym
méstem, v roce 2004 jich ve Velké Britanii bylo jiz pfes sto. Vyhodu mize mit takové
meésto 1 pro zdejsi malé a stiedni podniky, které jsou do kampané zapojovany. Cely
koncept fairtradovych mést pfitom nevznikl jako marketingovy tah, ale napad skupiny
lidi z malého mésta v hrabstvi Lancashire. Po uspéchu fairtradovych mést zacaly vznikat

také fairtradové vesnice a univerzity, které slouzili k osloveni mladsich generaci.'?!

Zajimavym piikladem propagace spravedlivého obchodu jsou prvotni népady
evropskych iniciativ zaméfené na spotiebitele. Ty zahrnuji naptiklad soutéz o nejlepsi
esej o mezinarodnim vyvoji fair trade pofadanou pro mladez v Nizozemi nebo komiks
a stolni hru v Belgii. Dnes je nejznaméjsi udalosti na podporu a propagaci spravedlivého
obchodu jiz zminovand kazdoroc¢ni ¢trnactidenni akce ve Velké Britanii, Fairtrade
Fortnight, béhem které probihd mnoho mensich udélosti zamétenych také na propagaci
konkrétnich fairtradovych vyrobkli a zvySeni jejich spotfeby. Obdoby této udalosti
miizeme najit i v dalich zemich, napf. v Némecku jde o tyden, Faire Woche,'?? a v USA
o cely mésic k propagaci produktl a zvySovani povédomi lidi o fair trade, zndmy jako

Fair Trade Month.1%

Nemusi jit vzdy jen o propagaci fairtradovych vyrobki, marketingovym tahem
muze byt i samotné pfijeti téchto vyrobkl do nabidky firmy, ¢imz, jak uz bylo zminéno
v piedchozi kapitole, propaguje firma svou vlastni znacku a celkovou image firmy.
To mizZe zcela nepochybné ovlivnit rozhodnuti zdkazniki o koupi zboZi se znackou

této firmy. Ostatné jak uvadi Renouf, existuje piijatelné mnozstvi dikazii o vétsi

120 NICHOLLS, A. a OPAL, C. Fair Trade: Market-Driven Ethical Consumption, c. d., s. 169-171.
121 Tamtéz, s. 172-174.
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pravdépodobnosti vlivu negativnich informaci o produktu na chovani zakaznika,

tedy odmitnuti jeho koupi, nez vlivu pozitivnich informaci na stimulaci poptavky.?*

Fairtrade International nevyzaduje po firmach prodavajicich fairtradové vyrobky
jejich propagaci zadnym konkrétnim zptisobem. Nékteré podniky aktivné propaguji fair
trade, nékteré je prodavaji bez jakéhokoliv upozornovani na né a jiné je nabizi, jakoby
to byly pouze ptichuté.?® Firmy, které se ztotoziiuji s principy spravedlivého obchodu,
jako jiz diive zminovana firma Green Mountain, aktivné propaguji fairtradové vyrobky,
s Casto detailnimi informacemi o jejich piivodu.'?® Pfijetim fairtradovych vyrobkl maji
firmy ostatné vyhodu jiz v samotné fairtradové znacce, kterou fairtradové spole¢nosti
vybudovaly a ktera funguje jako ustfedni element v komunikaci hodnot spravedlivého

obchodu a navazani diivéry se spotiebiteli.?’

Propagovani vyrobkii nemusi byt zrovna levnou a jednoduchou zalezitosti.
Nékteré spolecnosti si hledaji partnery mezi nevladnimi organizacemi, které jim mohou
mimo jiné pomoci i S marketingem. Tak to udé¢lala napt. spole¢nost Day Chocolate
s nevladni organizaci Christian Aid, jejiz clenové pofadaji prodejni akce zaméiené
na prodej ¢okolad.?® Tyto spole¢nosti, které prodavaji jen fairtradové vyrobky, mohou
byt teoreticky v nevyhodé. Firmy s pouze malym mnoZstvim fairtradovych vyrobki
je mohou dotovat z ostatnich trzeb a zajistit si tak vice prostiedk na jejich propagaci.'?°
Na druhé stran€ mohou ovSem fairtradové spolecnosti uSetfit na propagaci vyrobku tim,
Ze je spoji s poselstvim spravedlivého obchodu a vybuduji si tak vérnost své znacce,
¢imz vyrovnaji vétsi nédklady spojené s jejich vyrobou. Po Gspésné sérii cokolad Divine
ptedstavila spole¢nost Day Chocolate viibec prvni fairtradovy vyrobek zaméfeny na déti,
¢okoladu Dubble. Ta je svdzana se vzdélavacimi néstroji a marketingovymi programy,
které napi. spojuji déti ze §kol Velké Britanie s détmi z Ghany.!°
Marketing spravedlivého obchodu vyuZiva stejnych komunikacnich kanald jako

tradiéni marketing, coZ zahrnuje napf. umistovani reklamy spolecnosti Cafédirect

do médii, tiskové zpravy narodnich fairtradovych iniciativ v denicich a také katalogovy
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prodej od spoleCnosti Traidcraft a dalSich. DoSlo samoziejm¢ i1 na uziti internetu.
Kvuli obvykle nizkym rozpoétim jsou kampané¢ zamétfené vétSinou na propagaci
konkrétnich vyrobkt nebo na vzdélavaci programy. U¢inné se také ukazalo zapojeni
celebrit do podpory a propagace fair trade, ve Velké Britanii ptisp€li svym usilim napf-.

Coldplay nebo Emma Thompson.3!

Nadnarodni spolecnosti takové velikosti, jako je napi. Starbucks, si mohou dovolit
propagovat své vyrobky ve velkém. Tato spole¢nost v roce 2009 spustila v Britanii a Irsku
svou zatim nejvetsi kampan, ve které zdiiraziiuje, Ze vSechna espressa a napoje, jejichz
zaklad tvoii espresso, budou mit stoprocentni pokryti certifikaci Fairtrade.'®2
U propagovani fairtradovych vyrobkt jinych spolecnosti, nez jsou ATOs, nejde tak uplné
o propagaci samotné¢ho spravedlivého obchodu, vétSinou jde predevS§im o propagaci
zna¢ky dané spole€nosti. O obavach o povést fairtradové znacky jiz byla zminka, stale
je ale dulezité, ze v konecném dusledku narGstaji pfijmy péstitelt a tim i jejich Sance

na lepsi budoucnost.

Navzdory odliSnostem od konven¢niho marketingu, i marketing spravedlivého
obchodu vyzaduje neustalou inovaci a citlivost k poptavce spotiebitelt. Eticky program,
ktery pftiblizuje lidi vzdalené tisice kilometri prostfednictvim nového zpiisobu
obchodovani, poskytuje padny divod k popohanéni tohoto marketingového konceptu

vpred.t®

181 NICHOLLS, A. a OPAL, C. Fair Trade: Market-Driven Ethical Consumption, c. d., s. 159.
132 SWENEY, M. Starbucks ads trumpet Fairtrade move [online]. cit. 2015-02-11. Dostupné z:
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4 Fair trade v Ceské republice

Historie fair trade u nas saha do roku 1994, kdy byl v Praze otevien Obchiidek
jednoho svéta, ve kterém se od té doby prodavaji femeslné vyrobky od producentt
globélniho Jihu a za jehoZ vznikem stoji nevladni neziskové organizace JEDEN SVET,
ktera vznikla jako nadace.’® K vét§imu Sifeni myslenky spravedlivého obchodu

a zvySovani povédomi lidi o ném ale u nas doslo az o téméf 10 let pozdéji.

V roce 2003 zalozila skupina studentii a pracovniki nevladnich organizaci
Spolecnost pro Fair Trade a rozvojové vzdélavani. Ta je pozdéji jednim ze zakladajicich
&lent Asociace pro fair trade. V roce 2004 predstavila tato organizace jako prvni v Ceské
republice fairtradové potraviny, které prodavala v malém obchidku vedeném
dobrovolniky.'®® Dnes je znama pod nazvem NaZemi a jiz 12 let se mimo jiné stara
o vzdélavani lidi, vcetné Skolou povinnych, o fair trade a o jeho aktivni prosazovani

do nabidek obchodnich spole¢nosti.

Asociace pro fair trade byla zalozena v roce 2004 jako platforma pro setkavani
neziskovych organizaci a firem vénujicich se obchodovani s fairtradovymi produkty
a jejich propagaci. Jednim z cili organizace bylo zaplnéni volného mista pro zastupce
FLO v Ceské republice, coz se ji povedlo v roce 2009, kdy se stala marketingovou
organizaci FLO. V roce 2012 doslo k piejmenovani Asociace na Fairtrade Ceska
republika. O dva roky pozdg&ji pfevzala organizace zastitu nad slovenskym trhem a nyni
nese nazev Fairtrade Cesko a Slovensko (déle jen Fairtrade CS). Cleny této organizace
mohou dle novych stanov z roku 2014 byt pouze organizace, které se primarn€ nezaméiuji
na podnikani.’*® Mezi né aktualné patii Ekumenickd akademie Praha a organizace
NaZemi, které se podilely na zalozeni Asociace, Arcidiecézni charita Praha a dva zastupci

ze Slovenska.™®” Organizace Fairtrade CR se v roce 2010 stala také ¢lenem WFTO.1%

13 HEJKRLIK, J. (ed.) Fair Trade — Spravedlivy obchod v Ceské republice [online]. cit. 2015-02-20.
[Praha]: Asociace pro Fairtrade, 2004, s. 7. Dostupné z:
http://aa.ecn.cz/img_upload/bec9f888010e9f21bblcdb470322b7c6/brozura_fair_trade.pdf.

135 MRAZKOVA, B. Zalozeni organizace [online]. cit. 2015-02-20. Dostupné z:
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13 Historie Fairtrade CS [online]. cit. 2015-02-20. Dostupné z: http://www.fairtrade-cesko.cz/#!o-
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Jiz nékolik let je i v Ceské republice pofadana tydenni série akci na podporu
a propagaci fair trade, nazvana Tyden pro fair trade.’®® Také k nam se dostal napad
podpory spravedlivého obchodu ¢eskymi mésty a Skolami, kampan Fairtradova mésta
byla spusténa v roce 2011. Jeji soucasti jsou také kampané Fairtradové Skoly

a Fairtradové cirkve a nabozenské spole¢nosti. !4

4.1 Vyvoj fair trade v CR

V roce 2005 zacaly vznikat prvni firmy, které se soustfedily na dovoz a prodej
fairtradovych vyrobki, mezi nimi i Fair Trade Centrum. V roce 2007 vznika Excellent
Plzen,'*! jejiz veskerou ¢innost tykajici se fair trade pievzala v roce 2011 firma Miko
Kava.’*? V roce 2008 vznikla, transformaci z internetového obchodu ptisobiciho od roku
2006, firma Fairové. Stejné jako neziskové organizace, 1 firmy nakupovaly hotové
fairtradové vyrobky od distributort zemi EU, tedy fairtradovych organizaci. Prvni
spole¢nosti, kterds v CR zalala dovazet fairtradovou kavu v surovém stavu, byla
Mamacoffee fungujici od roku 2008,*® ktera byla také nagim prvnim certifikovanym
zpracovatelem fairtradovych vyrobki.?** Spole¢nost Fairové dovazi do Ceské republiky

napftiklad 1 kdvu uspésné fairtradové spolecnosti Cafédirect.

Krom¢ fairtradovych spolecnosti u néas ptisobi po celou dobu také specializované
obchtidky, nabizejici fairtradové femeslné vyrobky, které nejsou k dostani v obchodnich
fetézcich.1*®

Mezi prvnimi maloobchodnimi fetézci, které u nas zaaly nabizet fairtradové
vyrobky, byly dm drogerie a jiz zminovana spole¢nost Marks & Spencer, ktera nabizi
fairtradové vyrobky na ¢eském trhu od roku 2006. V pribéhu roku 2009 se k nim ptidaly
Makro, Globus a Tesco. Na konci téhoz roku ptibyly fairtradové produkty také

139 Vyrocni zprava Fairtrade Ceskad republika 2011-2012, ¢. d., s. 11.

140 Tamtéz, s. 9.

141 KRATKA, K., PERNICOVA, H. a STASTNA, V. Fair Trade v CR — analyza soucasného stavu
[online]. cit. 2015-02-20. Tisnov: Za sebevédomé Tisnovsko, 2009, s. 3. Dostupné z:
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v prazskych hypermarketech Interspar.!*® Zapojeni téchto obchodnich fetézcli vyrazné
ovlivnilo trzby za tyto vyrobky. V nasledujicim roce doslo k 60% naristu
maloobchodniho obratu z prodeje fairtradovych vyrobkd, ktery tak predstavoval jiz 80
milion korun. Z toho se o 42 milioni korun zaslouzily supermarkety a kavarenské
fetézce. Jesté v roce 2005 byl pfitom maloobchodni obrat fairtradovych vyrobkii pouze
3 miliony korun.'*’ V roce 2010 byly tyto produkty k dostani také v obchodech Kaufland
a Billa. Dostupnosti také napomohla spole¢nost Starbucks prodejem veskerych napoju,
jejichz zaklad tvoti espresso, s certifikaci Fairtrade a dalsi velké obchodni spolecnosti
jako Tchibo, Pfanner a Dole.**® V roce 2014 se novym licen¢nim partnerem Fairtrade CR

stala dalsi prazirna kavy, druzstvo Fair & Bio.'*°

Cesky trh je stale mlady a tempo ristu se tak udrzuje na vysoké urovni. V roce
2013 se u nas prodaly fairtradové vyrobky v hodnoté 174 milioni korun. Oproti roku
2012 se maloobchodni obrat zvysil o 80 %.1°° 100 miliont korun p¥itom pfipada na prodej
fairtradové kavy, kterd u nas ziistava nejoblibenéjsim produktem. Za Gspéchem kavy stoji
predeviim spole¢nosti Tchibo a Starbucks. O prazeni fairtradové kavy se v Ceské
republice staraji prazirna Mamacoffee, mald rodinnd prazirna Volkafé a druzstvo
Fair & Bio. Druhé misto patii prodeji baviny. Z Cerstvého ovoce se k nam zatim dostaly
jen fairtradové banany, které byly ale k dostani jen vyjimecné a prozatim se neuchytily,

stejné tak nejsou stdle k dostani ani fezané kvétiny. !

,, Cesky trh s produkty se zndmkou Fairtrade® ma stdle oproti jinym zemim Fadu
specifik. Ve svete tvori vyznamnou cast prodeje fairtradovych produktit cerstvé ovoce
Ci Fezané kvétiny, tyto produkty jsou viak zatim v Ceské republice velmi tézko dostupné.
Novinkou v dalSich zemich Evropy je napriklad prodej dreva ci zlata s certifikaci

Fairtrade, coz miize byt do budoucna také zajimava vyzva pro ceské obchodniky. “*>?
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pro fair trade, 2010, s. 10. Dostupné z: http://www.fairtrade-cesko.cz/media/2009_vz.ac7f.pdf.

47 Fair trade. Vyrocni zprdava 2010, c. d., s. 4.

148 Tamtéz, s. 5.

149 Vyrocni zprava Fairtrade Cesko a Slovensko 2013-2014 [onling]. cit. 2015-02-23. Praha: Fairtrade
Cesko a Slovensko, 2014, s. 12. Dostupné z: http://www.fairtrade-cesko.cz/media/VZ_2014_13.pdf.
150 Tamtéz, s. 4.

L Obrat fairtradovych vyrobkii mezirocné stoupl o 80 % [online]. cit. 2015-02-24. Dostupné z:
http://www.fairtrade-cesko.cz/doma/novinky/obrat-fairtradovych-vyrobku-mezirocne-stoupl-o0-80.

152 Spotieba fairtradovych vyrobkii v CR rostla i v roce 2011 [online]. cit. 2015-02-24. Dostupné z:
http://www.fairtrade-cesko.cz/media/tzfairtrader9_5 2012.7332.pdf.
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V roce 2011 jich bylo mozné v maloobchodnich fetézcich zakoupit 91, z ¢ehoz vice
nez tietinu nabizel hypermarket Interspar nasledovany fetézci Kaufland a dm drogerie.>
V roce 2013 uz ale fairtradové vyrobky v Intersparu k dostani nebyly.*>* I pfesto je snaha
¢eskych fairtradovych spolecnosti o dovozu stale vétsiho mnozstvi fairtradovych vyrobki

prozatim uspéSna.
4.2 Ceské fairtradové spolecnosti

Také v Ceské republice zaGaly pii stoupajici oblibé spravedlivého obchodu
vznikat firmy, které mohou byt nazvany fairtradové. Dnes u nas z ¢eskych firem plisobi
napiiklad Fair Trade Centrum, Mamacoffee a Fair & Bio. Mimo tyto firmy miZeme
také najit spolecnost Obchod NaZemi, kterou zaloZila neziskovéa organizace NaZemi,

a dalsi obchtidky, mezi nimiz se stale vyskytuje i ten nejstarsi, Obchtidek jednoho svéta.

Spolegnost Fair Trade Centrum dovazi fairtradové vyrobky do Ceské republiky
jiz od roku 2005. Jako prvni U nas zacala dovazet také bio potraviny od nejvétsi evropské
fairtradové spole¢nosti GEPA. Mimo jiné firma spolupracuje s ¢eskymi chranénymi
dilnami. Diky zkracenému dovoznimu fetézci dodava firma Cerstvé potraviny, nékteré
dokonce bali az v CR.® V roce 2010 oteviela spole¢nost maloobchodni prodejnu v Praze,
ve kterém nabidne jak potraviny, tak i femeslné vyrobky. Stala se tak u nas prvnim
komer¢né provozovanym specializovanym obchodem s fairtradovymi vyrobky, ostatni
prodejny byly totiz v t€ dobé provozovany neziskovymi organizacemi. Firma zasobuje
odbératele po celé Ceské republice, mezi nimiz lze nalézt také restaurace a kavarny.%
Mimo tyto ¢innosti provozuje spolecnost také internetovy obchod. Letosnim rokem oslavi

Jiz 10 let své existence. ,, Dosavadni vyvoj firmy nads utvrzuje ve spravnosti rozhodnuti

188 CITKOVA, Z. Aktudini vyvoj nabidky biopotravin v maloobchodnich retézcich [online].

cit. 2015-02-27. Dostupné z: http://www.agris.cz/clanek/1703009.

153 Interspar kondi s fair trade vyrobky [online]. cit. 2015-02-27. Dostupné z: http://www.agris.cz/clanek/
179287.

1%5 Fair Trade Centrum s.r.o. [online]. cit. 2015-02-28. Dostupné z: http://www.bio-info.cz/seznamy/
firmy/fair-trade-centrum-s-r-o-1.

16 Novd prodejna v Praze nabidne na 200 druhii fair trade cokolady [online]. cit. 2015-02-28. Dostupné
z: http://lwww.bio-info.cz/zpravy/nova-prodejna-v-praze-nabidne-na-200-druhu-fair-trade.
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vénovat se pomoci rozvojovym zemim formou obchodu s nimi. Stabilita rozvojového svéta
«157

Jje i nasi stabilitou.

Dva roky od vzniku Fair Trade Centrum vznikd dal$i fairtradova spolec¢nost,
rodinnd firma Excellent Plzen. ,,Zalozeni spolecnosti predchdzela aktivni cinnost
jeji  spoluzakladatelky Lenky Cerné v riznych rozvojovych projektech, vcetné
nekolikaletého pusobeni v Ugande, Indii a dalSich rozvojovych zemich a zejména
vtvoreni a vedeni tispésného projektu Adopce na dalku v Ugandé. “**® Podobné jako dalsi
firmy zacala v podob¢ internetového obchodu, postupné navazala spolupraci s nékolika
obchodnimi fetézci a restauracemi Eurest. Potadala také osvétové programy pro firmy
a nabadala je, aby vyuzivaly fairtradové vyrobky v ramci své spoleCenské
odpovédnosti.’®® Mimo jiné se také firma stala vyhradnim dovozcem vyrobki britské
fairtradové organizace Traidcraft.’®® V roce 2011 byla veskera ¢innost Excellent Plzen
V oblasti fair trade pievzata spole¢nosti Miko Kéva, ktera je vyrobcem produktti znacky
Puro nesoucich certifikaci Fairtrade. Spolupracuje také s prestizni organizaci World Land
Trust @ pomaha tak chranit destné pralesy. Spolecnost Miko Kava je soucasti belgické
spole¢nosti Miko, rodinné firmy s vice nez 200letou tradici prazeni kdvy. Miko Kéva
jiz n€kolik let ptisobi na ¢eském trhu a sama se jiz dlouhou dobu vénuje spravedlivému
obchodu. Akvizici fairtradové ¢asti spolecnosti Excellent Plzen tak vyznamné rozsitila
své cinnosti v této oblasti. Z fairtradovych dodavatelii u nas poskytovala jako prvni

komplexni kavovy servis pro kancelafe, gastro i domacnosti.'®!

Prvni Ceskou prazirnou fairtradové kavy byla u nas spoleCnost Mamacoftee.
Jeji kdvy nesou také oznaceni Bio. ,, Zelenou kdavu dovazime prakticky z celého sveéta,
prazime ji ve vilastni prazirné a proddavame zrnkovou i mletou kavu v nasem e-shopu
a kavarnach. “ Spolecnost zalozila parta pratel, ktera v roce 2008 ziskala licenci od FLO.
Dnes dodava spolec¢nost kavu do kavaren a restauraci po celé republice. Kromé kavy

dovazi také ¢aj a titinovy cukr a provozuje vlastni pekarnu s koser certifikaci.'®?

57 Vitejte na webu Fair Trade Centrum s.r.o. [online]. cit. 2015-02-28. Dostupné z:
http://www.fairtradecentrum.cz/.

18 Vyrobce Fairtrade kavy Puro koupil fair trade aktivity Excellent Plzeri [online]. cit. 2015-03-01.
Dostupné z: http://www.bio-info.cz/zpravy/vyrobce-fairtrade-kavy-puro-koupil-fair-trade-aktivity.

159 KRATKA, K., PERNICOVA, H. a STASTNA, V. Fair Trade v CR..., c. d., s. 6.

180 Excellent dovazi anglické Fair Trade susenky [online]. cit. 2015-03-01. Dostupné z: http://www.bio-
info.cz/zpravy/excellent-dovazi-anglicke-fair-trade-susenky.

181 Vyrobce Fairtrade kavy Puro koupil fair trade aktivity Excellent Plzer, c. d.

162 O mamacoffee [online]. cit. 2015-03-01. Dostupné z: http://www.mamacoffee.cz/o-nas/.
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Pro baleni zbozi provozuje spolecnost chranénou dilnu, kterd zaméstndva télesné
postizené pracovniky. ,, Nabizime tak jedinecnou kombinaci myslenek respektujici nejen
Zivotni prostredi, ale i znevyhodnéné producenty v rozvojovych zemich i Ceské

republice. “%°

Jak je jiz zvykem u tradi¢nich fairtradovych spolecnosti, také Mamacoffee pecuje
o své dodavatele. Kromé nakupu je podporuje prostiednictvim spoluprace s Clovékem
vV tisni a dal§imi organizacemi. Také se vénuje vzdélavani veifejnosti.'®* Podobné jako
tradicni fairtradové spole¢nosti také pristupuje ke konkurenci. ,, Konkurencni prostredi
povazujeme za inspirujici a vérime ve férova jednani na virovni. “*> Na svych strankach

spole¢nost nabizi vefejnosti pomoc s rozjezdem vlastniho podniku.®®

Jedna z nejmladsich Ceskych firem, které se zabyvaji prodejem fairtradovych
vyrobku, je prazirna kavy Fair & Bio. Toto obchodni druzstvo se zaméfuje na socialni,
udrzitelnou a soliddrni ekonomiku. DruZzstvo bylo zalozené neziskovou organizaci
Ekumenicka akademie, kter4 se vénuje fair trade od roku 2004 a je ¢lenem Fairtrade CS.
Spolu s ni tvoii druzstvo jiz od jeho vzniku také Vyssi hradek, poskytovatel socialnich
sluzeb, ktery se vénuje podpoie socialné znevyhodnénych osob. Projekt prazirny
byl zahajen v roce 2013. Prazirna je jedna ze i praziren v CR s certifikaci Fairtrade
a je unikatni také tim, Ze je zaroven socidlnim podnikem, zaméstnidva tedy osoby
s mentdlnim a fyzickym handicapem. Hlavni cinnosti druzstva je zpracovani
potravinatskych produktl, velkoobchod a maloobchod. Zakaznici mohou kavu najit

v obchodé Fair & Bio, restauraci Mlsn4 kavka nebo v e-shopu.*®’

Za Ceskou fairtradovou spolecnost mizeme povazovat také Obchod NaZemi,
kterd byla zaloZzena v roce 2013. Jedinym vlastnikem této spolecnosti je nevladni
neziskova organizace NaZemi, kterd provozuje specializovany fairtradovy obchod jiZ
od roku 2004. Od piedchozich se 1isi pfedev§im tim, Ze veSkeré piipadné zisky

spolecnosti jsou pouZity k financovani aktivit ob¢anského sdruzeni NaZemi. V obchodé

163 \elkoobchod mamacoffee [online]. cit. 2015-03-01. Dostupné z: http://www.mamacoffee.cz/
velkoobchod/.

164 O mamacoffee, c. d.

165 VVelkoobchod mamacoffee, c. d.

166 Tamtéz.

187 BACOVA, V. Novid prazirna kavy fair&bio spojuje fairtrade a socidlni podnikdni cit. 2015-03-02.
Dostupné z: http://www.ekumakad.cz/cz/temata/nova-prazirna-kavy-fair-bio-spojuje-fairtrade-a-socialni-
podnikani.
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také misto zaméstnanci najdeme piedeviim dobrovolniky.'®® Obchod NaZemi do Ceské
republiky dovazi napt. také cokolady Divine od britské fairtradové spolecnosti Divine

Chocolate.

Vsechny tyto spolecnosti prodévaji v dnesni dobé velké mnozstvi riznych
fairtradovych vyrobkl a podobné jako tradi¢ni fairtradové spolecnosti v jinych zemich
se vyznamn¢ podileji nejen na rastu prodeje téchto vyrobkt, ale také na Sifeni povédomi
o fair trade. Také u nas se stale aktivnéji zapojuji 1 supermarkety, které maji ve svéte

vyznamny podil na ristu trzeb z fairtradovych vyrobki.

4.3 Maloobchodni fetézce a jejich vztah k fairtradovym produktim

Fairtradové produkty jsou dnes k dostani ve vétSiné maloobchodnich
a kavarenskych fetézcli. Maloobchodni fetézce, diky pfistupu k obrovskému poctu
spotiebiteld, predstavuji také u nés dilezity prvek v Sifeni spravedlivého obchodu.
Podle Fairtrade CS jiz naptiklad fetézce dm drogerie a Kaufland informuji o fair trade
ve svych zakaznickych novinach.'®® Aktivitam nékterych britskych maloobchodnich
fetézcl, které se aktivné zapojuji do propagace fair trade a informovani o nabidce
fairtradovych vyrobkd, jako je tomu napf. u fetézce supermarketi Sainbury’s’®,

se ale zatim zdaleka nepfiblizuji.

Jak jiz bylo zminéno, nékteré fairtradové produkty, které se t&si velké oblibé
Vv jinych zemich, zatim u nas stale nejsou dostupné, piedstavuji tak moznosti dalSiho ristu
prodeje fairtradovych produktt na ¢eském trhu. Jde pfedevsim o rychloobratkové zbozi,

jehoZz zavedeni zavisi pravé na supermarketech.

Interspar se v minulosti pokusil nabidnout také fairtradové banany, které
se ale v Ceské republice zatim neuchytily. ,, Cesti zdkaznici vyhleddvaji spise slevové
akce, nez ze by byli ochotni priplacet na zlepSeni pracovnich podminek a dodrzovani

ekologickych norem kdesi ve Stredni Americe.“*’* Piestoze je trh s fairtradovymi

188 Obchod NazZemi [online]. cit. 2015-03-01. Dostupné z: http://www.nazemi.cz/obchod-nazemi.
18 Vyrocni zprava Fairtrade Cesko a Slovensko 2013-2014, c. d., s. 12.

0 yzor pro deské supermarkety? Sainsbury's! [online]. cit. 2015-03-01. Dostupné z:
http://www.zaferovebanany.cz/novinky/vzor-pro-ceske-supermarkety-sainsburys.

U1 \OLF, T. (ed.) Shéraci bandnii vydélavaji méné nez 4000 korun mésicné. Vétsina zisku jde
supermarketim [online]. cit. 2015-02-27. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-57974870-sheraci-
bananu-vydelavaji-mene-nez-4000-korun-mesicne-vetsina-zisku-jde-supermarketum.
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produkty v CR mlady, jeho riist zajem spotiebiteli dokazuje. U fairtradovych banant
by na prozatimni absenci na ¢eském trhu mohl mit vliv také tzv. bananovy paradox.
Piestoze kupni sila Cechii vzrostla za poslednich 25 let zhruba na sedminasobek,
nominalni ceny tropického ovoce jsou stale stejné. Naptiklad stejné mnozstvi jablek
dnes poftidite za zhruba Ctyinasobek, cena bananti, mandarinek nebo pomerancii ziistala
ale takika stabilni. Pfestoze byla v dané dobé¢ cena tohoto ovoce vysoké a po sametové
revoluci zacala padat dolli, padala jen v poméru k platu. Absolutné zistala cena
tropického ovoce prakticky stejna, a to i pres zvysSeni nakladi na dovoz a dozrévani.
Pravé proto piedstavuji banany v Ceské republice jednu z potravin, u kterych si lidé dobie
pamatuji cenu a supermarkety je tak mohou vyuzit k naldkani zdkaznikl. Vytvareji tlak

na dovozce a tim i na producenty, aby si mohly dovolit tyto potraviny jesté zlevnit.t’?

,, Cena, za kterou toho ale dodavatelé dosahnou je vysokd. Nizké mzdy, nediistojné
pracovni podminky, porusovani prav pracovnikui, niceni Zivotniho prostredi a ohrozovani
zdravi zaméstnancii i mistnich obyvatel chemikaliemi jsou nekterymi z nasledki snahy
0 co nejnizsi ceny a co nejvyssi zisk. Dodavatelé, kteri se musi vyrovnavat i s dal§imi
praktikami supermarketii, jako jsou opozdéné platby, pozadavky na zpétné slevy nebo
vyhrozovani ukoncenim spoluprdce, pritom nemaji na vybér - ve vétsiné evropskych zemi

ovilddaji supermarkety vétsinu trhu s potravinami. ‘1™

Banany se staly marketingovym nastrojem.'”® Neni tedy divu, Ze se &esti
maloobchodnici brani zavedeni fairtradovych banant, od kterych zjevné neocekavaji
vytvofeni konkurencni vyhody a ldkadel pro zdkazniky. Naopak se boji, zZe by o tyto
vyhody mohli pfijit kvali vyssi cené, kterou by fairtradové banany pravdépodobné
neminuly. ,, Obchody maji strach experimentovat s netrvanlivym zbozim. Boji se, zZe jim
tam bude lezet a nakonec ho budou muset zlikvidovat. S kdvou je to snadnéjsi.**"
Opatrnost maloobchodnikii miize byt vysvétlena také tim, Ze banany piedstavuji i v Ceské
republice velky byznys, ktery by logicky nebylo vhodné pienechat konkurenci.

Po jablkéch jsou u nds banany nejprodavanéjsim ovocem. Fairtradové banany se ale t&si

oblibé spotiebitelt naptiklad v sousednim Némecku, kde je kazdy ¢tvrty prodany banan

172 KERLES, M. Bandnovy paradox: tropické ovoce stoji stejné jako za komunistii [online].

cit. 2015-02-28. Dostupné z: http://www.agris.cz/clanek/186936.

173 Supermarkety [online]. cit. 2015-02-28. Dostupné z: http://www.zaferovebanany.cz/supermarkety.
17 KERLES, M. Bandnovy paradox..., c. d.

175 Obchodnici nevéri, Ze by Cesi kupovali "férové" bandny. A tak nejsou [online]. cit. 2015-02-28.
Dostupné z: http://www.agris.cz/clanek/169060.
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fairtradovy, ve Svycarsku pak kazdy druhy.'’® Jejich ptipadna tspé&snost v Ceské

republice bude, stejné jako v jinych zemich, zavisla na poptavce spotiebitelt.

Zménu se tak snazi prosadit kampan s ndzvem Za férové banany, ktera je mifena
jak na supermarkety, tak na Sifeni povédomi spotfebitelli o podminkach, v jakych jsou
bandny péstovany, a v neposledni tfadé¢ také na vladu, aby zajistila vétSi pravni
odpovédnost firem i maloobchodnich fetézcii. Kampani byla u nas spusténa v roce

2010.177

4.4 Fair trade v ramci CSR ¢eskych obchodnich spole¢nosti

Stale Castéji se také v Ceské republice zapojuji firmy do fair trade v ramci
své spoleCenské odpovédnosti, cemuz napomaha Siroka nabidka firemnich balicka
od ¢eskych fairtradovych spolec¢nosti. Prikladem muize byt naptiklad Telefonica O2, ktera
v ramci projektu S 02 Féroveé porada nejruzngjsi akce, na kterych podporuje fair trade
a zaroven také prodava fairtradové vyrobky. Ty byly také vyuzivany jako vano¢ni darky
pro obchodni partnery. Zaméstnanci spole¢nosti mohou také kupovat fairtradové vyrobky
ve specialnim e-shopu.!®

Organizace NaZemi téma spoleCenské odpovédnosti firem aktivné prosazuje,
,protoZe firmy maji moznost ovlivnit pracovni podminky tak, aby lidé v rozvojovych
zemich mohli Zit a pracovat v dustojnych podminkach.“ Mimo jiné pobizi firmy také
zapojenim vefejnosti, pfikladem mohou byt vice nez dva tisice spotiebiteld, kteti v jeji
unikatni kampani s ndzvem Mame hlas vyjadiili podporu odpovédnému podnikani.
Organizace NaZemi oteviela téma CSR v Ceské republice a uspofadala také mezinarodni
konferenci k odpovédnosti firem v dodavatelskych fetézcich.'”® Z té vyplynulo,

ze prestoze firmy CSR zohlednuji, nezaméfuji se na ni téméf viibec v oblasti svého

16 Obchodnici nevéri, ze by Cesi kupovali "férové” bandny. A tak nejsou, c. d.

17 Za férové bandny! [online]. cit. 2015-02-28. Dostupné z: http://www.bio-info.cz/zpravy/za-ferove-
banany.

18 yyrocni zprava 2010 [online]. cit. 2015-02-28. Praha: Telefonica Czech Republic, 2011, s. 64.
Dostupné z: http://www.02.cz/vyrocni_zpravy/2010/rocni/telefonica-2010/cs/pdf/telefonica-2010.pdf.
19 Hajime diistojné pracovni podminky ve svété! [online]. cit. 2015-02-27. Dostupné z:
http://www.nazemi.cz/nazemipodlupou.
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dodavatelského fetézce. VétSinou firmy fesi otazky zdravotné nezdvadnych vyrobkii,

dopadu svych aktivit na Zivotni prostiedi a také se do CSR zapojuji pomoci filantropie. &

Z vyse uvedenych divodii je patrné, Ze se na ¢eském trhu s fairtradovymi vyrobky,
které se t&si stale vétsi oblibe, vyskytuje znacny pocet prilezitosti pro zajisténi jeho
budouciho rustu. Ten je z velké ¢asti zavisly na hnacich silach obchodnich spolecnosti,
kterymi budou 1 v dalSich letech pfedevsim cesti spotiebitelé a jejich ochota ke zméné
nakupnich zvyklosti ve prospéch kvalitnich produktii, které také garantuji dobry pocit

Z lepsich zitrka vice nez milionu lidi globalniho Jihu.

180 Firmy nijak nevyuzivaji moznost ovlivnit podminky vyroby [online]. cit. 2015-02-28. Dostupné z:
http://ekolist.cz/cz/zpravodajstvi/tiskove-zpravy/firmy-nijak-nevyuzivaji-moznost-ovlivnit-podminky-
vyroby.
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Zaver

Cilem bakalatské prace bylo zjistit vyznam fair trade v obchodnich politikach
fairtradovych spolecnosti a na druhé stran¢ také konvencnich obchodnich spolecnosti
a fetézcl. Diléim cilem bylo zjisténi soucasného stavu fair trade v CR v souvislosti

se spolecnostmi, jenz pisobi na ¢eském trhu.

Jiz v ivodu si prace predeslala zkoumat vyznam fair trade v obchodnich politikach
fairtradovych spolecnosti, které nebyly zdmérné zafazeny mezi ostatni obchodni
spole¢nosti. Z prace vyplynulo, Ze jejich vztah k producentim a k dodrzovani principti
spravedlivého obchodu je mnohdy opravdu odlisny. To vyplyva jiz ze skutecnosti,

Ze maximalizace zisku neni pro tyto spolecnosti primarnim, ale ani sekundarnim cilem.

Mnoho z nich bylo zakladano charitativnimi organizacemi, vyjimkou mezi nimi
tedy nejsou neziskové organizace. Specificky je také jejich vztah ke konkurenci, kterou
fairtradové spolecnosti vitaji, dokonce se snazi o jeji rozsifovani, protoze si uvédomuji,
ze kazdy novy podnik znamena zvyseni benefitti producentiim, ale také moznost rozsiteni
systému fair trade mezi dals$i z nich. Fair trade tak pro tyto spole¢nosti pfedstavuje
samotny diivod jejich existence. Snazi se tak byt modelem pro ostatni spolecnosti.
Cti principy spravedlivého obchodu, zaméfuji se na drobné péstitele a zakladaji
si na vztazich s nimi prostiednictvim pfimych a kratkych zasobovacich fetézct,
budovanim kapacit a poskytovanim technické pomoci. Producenti piedstavuji pro tyto
spolecnosti partnery, ne pouze dodavatele. Mezi snahy o zvySeni jejich pfijml patii
také vyplaty dividend, mnoho z nich se tak podili na vlastnéni fairtradovych spole¢nosti.
Pravé ty se nejvice zaslouZili o vybudovani hodnoty znamky Fairtrade a stile se také

vyznamnym dilem podileji na vzdélavani vefejnosti o fair trade.

Ptijeti spravedlivého obchodu dal§imi obchodnimi spole¢nostmi, predevSim
velkymi podniky, znamenalo obrovsky rust trhu s fairtradovymi produkty. Mnoho
velkych spolecnosti tak ucinilo v rdmci zlepSeni povésti firmy, Casto také na natlaky
organizaci a vefejnosti, coz vyvolalo pochyby o jejich vztahu k principtim spravedlivého
obchodu. Fair trade je tak ¢asto zafazen do spolecenské odpovédnosti firmy. Spotiebitelé
si stale vice uvédomuji vliv svého nakupniho chovani, jenz ma na budoucnost téchto
spolecnosti, pro které je tedy CSR v dnesni dob¢ téméf nutnosti. VEtSina z nich ovSem

neni ochotna vynalozit takové néklady, jako je tomu u fairtradovych spole¢nosti, a plni
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tak principy spravedlivého obchodu pouze na vyzadované trovni. Nékteré z nich také
za ucelem snizeni nakladi, tvofenych napft. také placenim poplatkil, vytvaieji vlastni

programy napodobujici fair trade.

V ptipad¢ marketingu fairtradovych produkti mohou také spoléhat na hodnotu
samotné znamky Fairtrade. Jiz fairtradové spole¢nosti, jejichz marketing byl zpocatku
zaméien na producenty, brzy ovSem zjistily, ze pro naldkani vétsiho poctu lidi ke koupi
fairtradovych vyrobki bude nezbytna jejich kvalita a celkova atraktivnost. VétSina
velkych firem tyto produkty aktivné propaguje, primarnim uc¢elem ale neni propagace fair
trade, nybrz zlepseni celkové image firmy a zvySeni trzeb z téchto vyrobkt. Oproti
fairtradovym spole¢nostem maji vyhodu ve financovani, a to z toho diivodu, ze mohou
naklady spojené s prodejem fairtradovych produkti pokryt financemi z trzeb ostatnich
vyrobkd.

Prace se také zabyvala vyznamem fair trade v obchodnich politikach
supermarkett, které jsou rovnéz dulezitym piedpokladem pro dal§i rast trhu
s fairtradovymi vyrobky. Obchodni fetézce se od ostatnich firem zapojenych do fair trade
lisi predev§im tim, ze nemusi mit licenci od Fairtrade International k prodavani
fairtradovych vyrobkl pod svymi znackami. Nejsou tedy vazany principy spravedlivého
obchodu a jejich dodavatelé jsou potencialné vystaveni praktikdm a natlakim,
které existuji v konvenénich vyrobnich sitich. Z n€kolika divodi, ke kterym patii také
udrzeni dobré povésti, tyto principy ale respektuji a nékteré z nich se dokonce aktivné
podili na propagaci fair trade. Pokud jde o cenovou politiku, snazi se supermarkety
nastavovat ceny fairtradovych produkti na Groven, na které budou schopny konkurovat
podobnym produktim. Podobné¢ se o snizovani cen snazi i dalsi firmy, dokonce i n¢které
fairtradové spolecnosti. U vyrobki od fairtradovych spolecnosti je ovSem jiz tradi¢né
zvykem vysS$i cena, kterd zajiStuje veEtsi pfijem pro producenty, c¢ehoz nékteré

supermarkety zneuZivaly ve svilj prospéch.

Mezi obchodnimi spole¢nostmi ovSem najdeme také ty, které se ztotoznuji
s myslenkou spravedlivého obchodovani a svymi obchodnimi politikami se, predev§im
jednanim s producenty a snahou o aktivni Sifeni myslenky spravedlivého obchodu,
podobaji fairtradovym spole¢nostem. Na rozdil od fairtradovych spolecnosti, jejichZ
obchodni politiky pfimo stavi na principech spravedlivého obchodu, je pfistup

konvenénich obchodnich spole¢nosti a fetézct k fair trade, a tedy i jeho vyznam v jejich
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obchodnich politikach, uzce spojen s hodnotami dané spolecnosti. Mnohdy také souvisi

S vyuzitim trzni prilezitosti @ snahou o vybudovani a udrzeni dobré povésti firmy.

Posledni Cast prace se zaméftila na Cesky trh, na kterém dochazi k vyraznéjSimu
Sifeni spravedlivého obchodu od roku 2003, historie fair trade u nas ale sah4 az do roku
1994. Dnes jiz i na naSem Gzemi pusobi zastupce FLO, organizace Fairtrade CS,
ktera nedavno pievzala zastitu i nad slovenskym trhem. Také u nas vznikaji od roku 2005
firmy za ucelem spravedlivého obchodovani, které k nam fairtradové produkty dovazi
diky spolupraci s velkymi fairtradovymi spoleCnostmi plsobicimi na uzemi EU.
Obchodnimi praktikami se tyto firmy podobaji tradicnim fairtradovym spole¢nostem.
Také u nas se na zalozeni neékterych z nich podili neziskové organizace propagujici fair

trade.

Cesky trh s fairtradovymi vyrobky je pomémé mlady, dochazi tak stale
K vyraznému ristu, k ¢emuz pfispivaji také nadnarodni spole¢nosti, jako je napf.
Starbucks, které u nas plusobi. Nemaly vliv ma ale také stile vétsi pocet obchodnich
fetézcl, které se 1 nas zapojuji do podpory fair trade. ZvétSuje se také pocet firem, které
se zajimaji o fair trade v ramci své spoleenské odpovédnosti, stale je takovych firem
ale méalo. CSR neni v CR chapano podobné jako V jinych zemich a vétiinou se nevztahuje
na dodavatelské fetézce. To se snazi zménit organizace NaZemi, kterd se u nas spolu
s dalSimi organizacemi a fairtradovymi spole¢nostmi aktivné vénuje vzdélavani lidi o fair

trade.

Prace se také zabyvala dostupnosti fairtradovych vyrobkii v CR, jenz se kazdym
rokem lepsi, za coz vdécime také obchodnim fetézctim, Z nichz vétsina jiz tyto produkty
nabizi. Né&které z nich, které v zahrani¢i zaujimaji vyznamné postaveni mezi
fairtradovymi produkty, u nas ale stale chybi. Pfedstavuji tak dalsi ptileZitost pro zajisténi
budouciho ristu &eského fairtradového trhu. Uspéch spravedlivého obchodu je i u nas
zavisly na spotiebitelich. Ti projevuji stale vétsi zajem o pivod produktl a zivoty lidi,
ktefi je pestuji a vyrabéji, a jiz v zahrani¢i prokazali svou silu a diilezitost v ovliviiovani
firem k transformaci jejich dodavatelskych fetézct za ucelem zlepSeni pracovnich
podminek a poskytnuti spravedlivé ceny miliontim lidi globalniho Jihu, jenz jsou soucésti

systému fair trade.
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Summary

This thesis focuses on Fairtrade system and its importance in companies’ trade
policy. The aim of the thesis is to determine the importance of Fair Trade in alternative
trade organizations’ trade policy and also in conventional companies and supermarkets.
It also aims to determine the current state of Fair Trade in the Czech Republic
and the involvement of companies which operate on the Czech market.

The first part of the thesis deals with the history of the Fair Trade movement
and corporate behaviour of transnational corporations which represent one of the reasons
for its emergence and influences the movement ever since. This part also introduces

several common Fair Trade principles.

The main part of the thesis focuses on the importance of Fair Trade in ATOs’ trade
policy which was confirmed to be different from the trade policies of conventional
companies and supermarkets. ATOs were established for the purpose of achievement
of greater fairness in international trade. ATOs thus consider the producers as partners.
On the contrary, some of the conventional companies support Fair Trade to improve their
reputation or to take advantage of market opportunity. This part of the thesis also looks
at the role of ATOs, as well as of the conventional companies and supermarkets,
in the Fair Trade movement. The involvement of supermarkets and other companies
is crucial for the growth of the Fair Trade market. However, the value of the brand would
not exist without ATOs. Conventional companies and supermarkets mainly sell

the product and ATOs sell the message.

The third part of the thesis focuses on the current state of Fair Trade in the Czech
Republic. The history of Fair Trade in the Czech Republic begins in 1994. However, first
companies which support Fair Trade were established in 2005. Most of the supermarkets
in the Czech Republic offers some Fairtrade products and other companies include
Fair Trade in CSR. The Czech market grows every year and is expected to grow

in the following years as well.
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