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Seznam pouzitych zkratek a symboli

FT Fairtrade

CSR  Spolecenska odpovédnost firem (Corporate Social Responsibility)



Uvod

Tato bakalarska prace se zaméfuje na pojem Fairtrade v Ceském prostiedi.
Prace se zaméfuje na jednotlivé teoretické oblasti, které funguji jako zaklad pro
vznik myslenky Fairtrade. Prace popisuje socialni odpovédnost firem, ktera se
zaméfuje na zivotni prostfedi. Prace prezentuje jednotlivé slozky etiky. A poslednim

zakladnim kamenem je udrzitelny marketing.

Prace predstavuje hlavni mySlenky a duvody vzniku Fairtrade. Prace popisuje
vyznam a celosvétovy ucel Fairtrade. Dale vysvétluje zakladni fairtradové principy
a predstavuje hlavni komodity, které jsou zarazeny do Fairtrade. Na pfikladech
vysveétli, pro€ pravé produkty jako banany, kakao, kava, bavina, cukr a €aj, potfebuiji

ochranu v ramci Fairtrade. Predstavi i dalSi produkty, kterych se Fairtrade tyka.

Bakalafska prace interpretuje podobu Fairtrade na Gzemi Ceské republiky.
Predstavuje dulezitost jednotlivych produktd pro Cesky trh a dullezitost zajisténi
férového obchodu i v Ceské republice. Také mapuje, jak se naklada s fairtradovymi
produkty v obchodech v Ceské republice. Zaméfi se na transparentnost a jasnost

pro spotiebitele.

Cilem prace je vysvétlit pozadi za pojmem, hnutim a trznim pfistupem. Déle prace
zZjisti, jake je povédomi mezi Ceskymi spotfebiteli o tomto konceptu a jak ho pfijimaji.
Zda Cesky spotrebitel Fairtrade pfijima, zamérné vyhledava nebo ignoruje. Jaké
jsou dlvody spotfebitele k individualnimu pfistupu k tomuto konceptu. Na zakladé
dotaznikového Setfeni prace vyhodnocuje, jaké je povédomi o logu a pojmu
Fairtrade Ceského spotiebitele. Jaké aspekty plsobi na spotiebitele a jeho
rozhodovani pfi nakupu. Na zakladé vyhodnoceného dotazniku navrhuje strategie,

jak vice na spotfebitele zaplsobit.



1 Teorie diléich témat

Uvodem prace je koncept spoledenské odpovédnosti. Prace popisuje, jaky vliv
maji firmy na Zivotni prostiedi a jak by mély k této oblasti pfistupovat. V jednotlivych

Castech se objevuji oblasti a plsobeni firem ve méstech.

DalSi oblasti je obchodni etika, ve které je rozebran pohled na etické jednani
firem. Firmu vedou lidé a tak se jedna predevSim o lidsky pFistup k etice. ManaZzefi
firem délaji kazdy den mnoho rozhodnuti, které ovliviiuji spoustu zainteresovanych
stran. Eticky pfistup firem stoji pfedevSim na tom, jak manazefi firmy pfistupuji

k etice.

Posledni oblasti, na kterou se prace v této Casti zamérfuje, je udrzitelny
marketing. Uvadi par prikladu firemniho odpovédného pfistupu. Popisuje zakladni
otazku a pohled udrzitelného marketingu. Zaméfuje se také na cenu. Jak kvalita
prodavanych vyrobku ovlivni cenovou politiku firem. V posledni ¢asti je pozornost

zameéfena na kritiku marketingovych praktik.

1.1 Spolec¢enska odpovédnost

Jak uvadi Schooley (2020) spole¢enska odpovédnost firem (CSR -
Corporate Social Responsibility) je druh obchodni samoregulace. Neexistuje Zadny
spravny zpuUsob, jak mohou spoleCnosti praktikovat CSR. Mnoho podnikovych
iniciativ v oblasti socialni odpovédnosti podnikl se snazi pozitivné pfispivat
vefejnosti, ekonomice nebo Zivotnimu prostredi. V dnesSnim socialné uvédomeélém
prostfedi davaji zaméstnanci a zakaznici prednost firmam, které upfednostiuji
CSR.
spoleensky védomou podobu. Spotrebitelé, zaméstnanci a vS§echny zucastnéné
strany upfednostiuji CSR pfi vybéru znacky nebo spole€nosti. Tim podniky udrzuji
v tom, aby byly odpovédné za realizaci socialnich zmén svymi nazory, praktikami a
zisky.

Dle Tetfevové (2017) jsou to tyto dllezité oblasti spoleCenské odpovédnosti
firem.

V ekonomické oblasti je samoziejmé hlavnim cilem podniku tvorba zisku.
Je ale tfeba brat v uvahu pravé pfistup firmy k Zivotnimu prostfedi, jelikoZ image
firmy tim mdze byt do znacné miry ovlivnéna. Velmi se liSi pohled zakaznika na
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firmu, ktera se snazi pouze o generovani zisku. Zcela jinak vypada pohled na
podnik, ktery také tvofi zisk, ale zaroven k tomu podnika ekologicky a snazi svou
¢innosti co nejméné narusovat zivotni prostiedi. Tohle mize do zna¢né miry ovlivnit
postoj zakaznika a tim i ziskat konkurenéni vyhodu. Tlak zakaznikd, vlastnikd a
obchodnich partneri maze zna¢né ovlivnit pfistup podniku k zZivotnimu prostredi.
Napfiklad v pfipadé odchodu investort z podniku z toho divodu, Ze firma pfistupuje
Spatné k zivotnimu prostiedi, muze zpUsobit firmé znacené ekonomické potize.

Socialni oblast je soulad s neziskovymi organizacemi, mistnimi komunitami,
obecné prospésnymi spolky &i spole¢nostmi. V pfipadé dobrych vztahi s témito
stakeholdery ma podnik velmi dobry pfedpoklad k tomu, Ze tyto organizace schvali
néjakou novou cinnost podniku, ktera by v pfipadé Spatnych vztahl mohla
znamenat nepochopeni a nesouhlas pravé téchto organizaci. Mohlo by se tak stat,
Ze firma nebude schopna svoji novou €innost nastartovat a tim pfijde o dalSi zisk Ci
zakazniky. Casto je pfistup firmy k pfirodé a Zivotnimu prostfedi experimentalni a
jedinec¢ny, tim tedy pfispiva k novym poznatkiim v oblasti inovaci.

Podle Hastyho a Reardona (1997) se v pfipadé socialni odpovédnosti mize
firma v misté, kde sidli, podilet na socialnim poli odpovédnosti. MizZe napfiklad
pomahat méstu, ve kterém sidli. Jako jednu z oblasti, kde firma mize pomoci, je
pravé pomoc meéstu v problémech vyplyvajicich ze socialni struktury. Firmy by se
mély zapojit i do komunitnich aktivit. Napfiklad pomoci pfi vzdélavacich programech
pro nezaméstnané a mensiny. Pomoc ve vztazich policie a spoleCenstvi, dale
zapojeni se do programu vzdélavani spotiebitel v ramci komunity, finanéni
prispévky na stipendia a v neposledni fadé spoluprace s vedenim mésta na hledani
zpusobu, jak zmirnit znecisténi v té dané oblasti.

Podle Tetfevové (2017) je dualezitou oblasti spoleCenské odpovédnosti
ekologicka oblast odpovédnosti firem neboli odpovédnost vici zivotnimu prostredi
a pfirodé. Environmentalni odpovédnost firem muaze byt vnimana dost abstraktné.

Na jedné strané maji firmy odpovédnost vic&i stakeholderiim (tj. véfitelim,
dodavatelim, vlastnikim, zaméstnancim, odbératelim, vefejnosti, riznym
komunitam a dalSim skupinam). Firmy maji také odpovédnost vuci pfirodé a
zivotnimu prostfedi, ale timto smérem to muze pusobit abstraktné.

S vy8e vyjmenovanymi stakeholdery Ize totiz diky vzajemnému dialogu
snadno odsouhlasit pfinosy odpovédnosti, nastroje a také jejich dlivody. Plsobeni

firmy na pfirodu neni spojeno s lidmi nybrz s Zivotnim prostfedim tedy vlivy na padu,
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faunu, vodni zdroje, floru, atmosféru a dal$i ¢asti prostfedi. Neni tedy snadné vU i
prirodé aplikovat to stejné jako v mezilidskych vztazich postavenych na klasickém
etickém chovani.

Zejména v poslednim desetileti je vliv podnikl na pfirodu nejmarkantné;si.
predevsSim lidskou cinnosti, ktera je dnes natolik rozvinuta, Ze zacCala naruSovat
pfirozeny chod Zivotniho prostfedi. Nadmérna vyroba, nadmérna spotfeba a z toho
plynouci mnozstvi odpadu zapfiCilo tuto disharmonii.

Expertni nazory na pfistup k environmentalnimu prostfedi se liSi. Néktefi
tvrdi, ze podnik je odpovédny pouze do vySe legislativhich norem. Naproti tomu
dalSi expertni nazor fika, ze pfiroda je samostatna hodnota, ktera nemuze byt na
urok lidského pfepychu a luxusu snizovana. Proto by mély firmy pfirodu a Zivotni
prostfedi ochrafiovat a snazit se plsobit k pfirodé co nejSetrnéji.

Jeden z hlavnich pfinost spravného postoje k environmentalni oblasti je tedy
image firmy. Zakaznici se ¢im dal vice zajimaji o pfistup firmy k Zivotnimu prostfedi.
Pro budouci ekonomicky blahobyt firmy je dulezita spravna a efektivni
informovanost vSech stakeholderld. Dobra informovanost vefejnosti ohledné
spravného pfistupu firmy k pfirodé ma zasadni vliv na rozhodovani potencionalnich
zakazniku, zda si vyberou na$i sluzbu & produkt nebo radéji zvoli konkurenéni
firmu. Zasadni je v tomto pfipadé upfimnost firmy. V dnesni technologické dobé,
kdy ma kazdy Clovék pfistup k internetu, je pro zakaznika snadno ovéfitelné, zda
firma, ktera se hlasi k odpovédnosti je skute¢né tak odpovédna, jak o sobé
prohlasuje. Diky recenzim, internetovym diskusim, férim ¢&i socialnim sitim muze
nespokojeny nebo podvedeny zakaznik informovat Sirokou vefejnost o praktikach
firmy. Predstirani firmy o tom, Ze podnika ,zelené” se nazyva greenwashing. Je tedy
potfeba hlasat pouze to, co je skuteCna pravda. Postoj odborné verejnosti je dnes
ustaleny a souhlasi s nazorem, Ze odpovédny pfistup nad ramec zakonem
stanovenych pozadavkll ma zcela zasadni pozitivni vyhody a pfinos pro firmy.
Podniky tak mohou dlouhodobé uspésné podnikat.

Tetfevova (2017) uvadi, ze progresivni firemni manazefi uznavaji
mnohostrannou povahu udrzitelnosti — dlouhodoby pfistup k obchodni Cinnosti,
odpovédnosti za Zivotni prostfedi a spoleCensky dopad. Udrzitelnost ovliviiuje nejen
zivotni prostredi, ale také dal$i zuCastnéné strany, v€etné zaméstnancu, komunity,

politiky, prava, védy a filozofie. Usp&sny program udrZitelnosti tedy vyZzaduje
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zavazek vSech Casti spole€nosti. Inzenyfi napfiklad navrhuji vyrobni a vyrobni
procesy, aby vyhovéli poZzadavkium spole€nosti vénovanych udrzitelnosti, a nyni je
hlavnim proudem myslenka celofiremni udrzitelnosti. Mnoho nejvétSich spolecnosti
na svété povazuje udrzitelnost za dllezitou souc€ast své budouci preziti.

BC Open Textbooks (2020) vysvétluje proC€ je udrzitelnost pro podnikani
dobra. Pfedstava o tom, Ze by se s prostifedim mélo zachazet jako s osobou, je
relativné nova. Ale vzhledem k vyznamu ekologického hnuti na celém svété by dnes
nemélo byt vedeno zadné dobfe fizené podnikani bez védomi slabé rovnovahy mezi
zdravim Zivotniho prostfedi a podnikovymi zisky. Pro vedouci pracovniky je dobre
znamo, ze dlouhodoba udrzitelnost jejich podniku a jeho ziskovost zavisi do znacné
miry na ochrané zivotniho prostredi.

Ignorovani tohoto vzajemného vztahu mezi podnikanim a Zivotnim
prostfedim nejen vyvolava verejné odsouzeni a pozornost zakonodarcl, ktefi
naslouchaji svym voli€im, ale také riskuje zni¢eni zivotaschopnosti samotnych
spole¢nosti. Prakticky vSechny podniky jsou tak ¢i onak zavislé na pfirodnich

zdrojich.

1.2 Obchodni etika

Hasty a Reardon (1997) fikaji, Ze kazdy z nas ma eticky ramec, ktery fidi jeho
viru a chovani. Etika je jednoduSe slovo, které pouzivame Kk popisu naseho
standardu spravného presvédCeni a spravného chovani. V této oblasti existuje
mnoho odliSnych nazorl a mnoho zpusobu vyjadifeni podobnych konceptl. Za
ucelem jednoduchosti jsou to tyto tfi zakladni ramce: pravni ramec, profesni eticky
kodex a osobni etika.

Maloobchodni manazer kazdy den Celi velké spousté moznosti etického
rozhodovani. Jedna se napfiklad o rozhodovani prodeje nekvalitniho zbozi, Ci
oznacovani zbozi spornym zplsobem nebo klamavé reklamy na akéni vyprodejové
slevy. Jakym zplsobem manazer i kazdy z nas zareaguje na tyto situace, prameni
z etického ramce. Zacnéme pohledem na to, Cemu fikame pravnicka etika

Podle Hastyho a Reardona (1997) nepfitomnost pravniho ramce nebo
pravnické etiky mnoho lidi pouziva k ospravedinéni svych &inl. Zakon v§ak stanovi
pouze maximalni pfipustné limity akci, které mize maloobchodnik podniknout a
poskytuje malou pomoc pfi kazdodennim rozhodovani. Mezinarodni organizace

prace odhaduje, ze je zaméstnano mezi 100 az 200 miliony déti mladSich patnacti
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let. V Brazilii pracuji v obuvnickém pramysilu tisice déti. Vice nez polovina vydélava
meéné, nez je stanovena minimalni mzda v zemi a nedostava se jim zadnych
zakladnich vyhod jako je dovolena Ci nemocenska dovolena. Pouziti zakona jako
jediného zdroje v rozhodovacim procesu vSak vedlo k fadé rozhodnuti, ktera
nesplnili oCekavani spoleCnosti. PokraCujici chovani, které je legalni, ale
neuspokojuje spole¢nost, Casto vede k vétSimu poctu pravnich pfedpist. Obchodni
skupiny pfijaly proaktivni regulaci prostfednictvim samoregulace. Toto vedlo
k profesnimu etickému kodexu.

Tetfevova (2017) fika, Ze vSechny zainteresované strany firmy oCekavaiji, ze
bude dodrzovana eticka odpovédnost. V pfipadé etiky se tedy jedna o oblast, u
které je oCekavano, ze bude plnéna, a to nad ramec zakona. Firmy postupné vytvafi
a aplikuji eticky kodex. Jedna se o samostatny dokument, ktery firma Ci organizace
vytvofila pro sou€asné a budouci zaméstnance Ci manazery. Je to jakysi navod
slusného chovani, moralni hodnoty, které firma vyZaduje. Tento firemni kodex maze
firma komunikovat ke svym stakeholderim. Etickym kodexem firma uvadi do praxe
nasledujici aktivity odpovédnosti: odmitani diskriminace, korupce, zakaz détské
prace, dale také jakékoliv obtéZzovani, zajisténi spravedlivého a stejného postoje ke
vdem, pfistup k blahu vSech, respektovani osobnich hodnot &i ochranu informaci.
Jedna se o dokument, ktery zastava etické firemni zasady. Takovy dokument
nemusi nutné vytvaret pouze firmy, Ize se tak setkat s univerzitnim, ministerskym,
podnikatelskym €i hospodarskym kodexem. Kodex mlzou vytvaret i rizné asociace
Ci profesni sdruzeni. Jak je tedy vySe popsano, jedna se o nezavisly dokument, ktery
se nevaze na legislativu dané zemé, a proto takovy dokument mize mit jakoukoli
strukturu a obsah. VétSinou se ale struktura pohybuje okolo zakladnich podnikovych
hodnot, odpovédnosti firmy a postoji vici stakeholderdm, definovani podnikové vize
a mise a také stanoveni pravidel a norem. Lze vytvofit kodex jak interni tedy pro
zaméstnance firmy, Ci externi pro vefejnost nebo dodavatele. Firma timto
dokumentem podporuje, vybizi a motivuje své zaméstnance k etickému chovani.
Tento dokument také pomaha pfi feSeni sporll zaméstnancu firmy napfiklad zneuziti
moci nadfizenych €i iracionalni pozadavky podfizenych.

Podle Kimberleeho (2019) je eticky kodex soubor zasad zalozeny na
zakonech a hodnotach, které spole¢nost chce, aby vSichni zaméstnanci dodrzovali.

RUzné typy pramyslovych odvétvi maji odliSné regulaéni pozadavky, které ¢asteéné
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fidi eticky kodex spole¢nosti. VSechny spolecnosti si mohou v ramci firemni znacky
nastavit vlastni zasady zalozené na hodnotach.

Kimberlee (2019) uvadi hlavni zasady, které by se méli v etickém kodexu
objevit. Jednou z nich je zasada duvérnosti a ochrany osobnich udaji. Nebo muze
mit spole€nost ,dress code” tedy zasady oblékani.

Dalsim tématem etického kodexu zaloZzeného na hodnotach je podpora
ekologickych a environmentalné zdravych obchodnich praktik. | dodrzovani zakona
je pfedmétem etického kodexu. Zaméstnanci by neméli poruSovat zakony béhem
prace. V ramci etického kodexu muze také spoleCnost zaméstnanci poskytnout
moznost domaci léCby pro nemocného Ci starSiho ¢lena domacnosti. Tento typ
etického kodexu zalozeného na hodnotach je téma, které by zaméstnavatelé méli v
dokumentu jasné vysvétlit a vySkolit zaméstnance.

Podle Hastyho a Reardona (1997) je dalSi ¢asti osobni etika neboli osobni
eticky ramec. Rozhodnuti v jakémkoli podnikani Cini lidé. Rozhodnuti navrhnout,
hajit, podporovat a zahgjit postup délaji na vSech urovnich maloobchodniho prodeje
jednotlivci.

Individualni nebo osobni etika muze byt uspofadana do Ctyf kategorii.
Rozhodnuti mohou byt uc€inéna ve vztahu k sobé& samému, situaci, spoleCenskym
normam nebo dopadu na ostatni, kterych se rozhodnuti tyka. Existuje mnoho
zpusobu, jak zobrazit vyvoj osobniho etického ramce. Napfiklad &tyf arovhovy
ramec. ,Osobni etika“ je nejzakladnéjsi. ,Situac€ni etika“ pfidava dalSi okolnost
v rozhodovani. Vy$Si uroven je ,spoleéenska etika“, zatimco ,jiné etiky“ vyzaduiji
nejvyssi uroven mysleni.

Hasty a Reardon (1997) dale specifikuji jednotlivé etiky.

Osobni etika jsou rozhodnuti ucinéna na zakladé blaha &i prospéchu
jednotlivce, tedy tvirce rozhodnuti. Ernest Hemingway nejlépe charakterizoval tento
typ rozhodnuti, kdyz fekl: ,dobré je to, po Cem se citim dobfe a Spatné je to, po Cem
se citim Spatné“. Rozhodujicim faktorem je tedy spokojenost. V této extrémni formé
osobni etika muze byt definovana jako egoismus nebo jako praxe hédonismu:
v podstaté je to potéSeni jako prostfedek i cil. Jedinym divodem pro akci je
mnozstvi potéSeni pro tvurce rozhodnuti. Pfijaté kroky tedy zcela zavisi na zpUsobu,
jakym tvlrce rozhodnuti ziska potéSeni. Zaméstnanec, ktery krade z obchodu,

nemusi myslet na dusledky. On nebo ona FeSi pouze to, Ze se bude citit Iépe kvuli

13



tomu, co Ize ziskat odcizenym pfedmétem nebo penézi. Stejna situace plati, kdyz
se vedeni rozhodne prodat Spatné, nekvalitni zbozi.

Web New Zealand Immigration Advisers Authority (2020) fika, Zze osobni
etikou se Clovék ztotoznuje s lidmi a situacemi v kazdodennim zivoté.

Profesni etika oznacuje etiku, kterou musi ¢lovék dodrzovat s ohledem na
své interakce a obchodni jednani v profesnim zZivoté. V nékterych pfipadech se
muze osobni a profesni etika stfetnout a zpUsobit moralni konflikt.

DalSi ¢asti je dle Hardyho a Reardona (2017) situaéni etika. Kazda situace
je jedineCna, stejné tak je tomu i pfi jejim rozhodovani. Reakci nemizeme
povazovat za spravnou Ci Spatnou dokud nezname konkrétni situaci, ve které se
odehrava. Napfiklad muze byt ¢loveék, ktery povazuje pfijmuti milionového uplatku
jako neetické, ale koupit obéd potencionalnimu klientovi povazuje za normalni
obchodni praktiku. Pouzitim situac¢ni etiky si Clovék vybere cestu nejmensiho odporu
nebo pouzije kontext k obhajeni si svého Cinu. Extrémni podobou situaéni etiky je
machiavelismus, ktery znamena, Ze rozhodnuti je obhajeno réenim ,ucel svéti
prostfedky”. To tvrdi ekonomicky utilitarismus, ktery je zaloZen na principu, Ze
jedinym dulezitym cilem je ziskovost. Podle Anzenbachera (2001) je utilitarismus
eticky smér, ve kterém se lidské jednani posuzuje a vyhodnocuje dle pfinosu a
vyhodnocenych situaci z pohledu dobra. Stejné jako u jakékoli jiné etiky muize
situacni etika vést k neCinnosti nebo nevhodnému jednani v zavislosti na tom, jak
osoba nahlizi na konkrétni dilema.

Hardy a Reardon (2017) také uvadi spole¢enskou etiku. Pfed mnoha lety ji
Alfred Whitehead definoval, kdyZz fekl ,co je moralni v daném ¢ase nebo misté? To
je to, co se tehdy a tam libi vétSiné a nemoralnost je to, co se jim nelibi®. Jinymi
slovy, to, co je povaZzovano za spravnég, je to, co vSichni ostatni povazuji za spravné.
VétSina adolescentl pouzila tuto etiku, kdyz ospravedinovala své chovani rodi¢um
tim, ze fekla, ze ,to délaji vSichni ostatni také®“. OcCividny problém s pouzitim tohoto
typu etiky je ukazan v odpoveédi rodicu. ,Kdyby vSichni ostatni skocili z mostu, skodil
bys taky“? Je to jako napfiklad v retailové praxi, kdy néjaky firemni fetézec pouziva
klamavou reklamu a ostatni fetézce strategii nasledu;i.

Hardy a Reardon (2017) uvadi i jiné etiky — jak jiz bylo feCeno, etika je slovo,
které pouzivame k popisu naseho pocitu ohledné spravného nebo dobrého chovani.
Pfi nejvySSi urovni mySleni se musi zajem tykat nejen naseho vlastniho blaha, ale

také zajmu ostatnich a celé spoleCnosti. Takto ,jina“ etika vyzaduje, aby jednotlivy
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manazer nebo spolupracovnik zvazil dopad obchodniho rozhodnuti na firmu,
zaméstnance, zakazniky a dodavatele a také, jak pfispéje ke stabilité a sile
spoleCnosti. Je dllezité, aby byla ,jina“ eticka orientace na rozhodnuti zaloZzena na
nejvétSim dobrém principu a neignorovala prava a touhy ekonomickych a etnickych
mensin.

Pfikladem spolecCnosti, jejiz zaméstnanci berou jinou etiku® vazné, je
spole¢nost Kmart. Kmart Corporation kazdoro€né vénuje vice nez deset milionu na
charitativni projekty a také projekty komunitnich sluzeb. Stejné dulezité je v3ak to,
Zze kazdy rok pfipravuji zaméstnanci spoleCnosti Kmart vice nez 48 000
potravinovych koSU potfebnym rodinam. Kvdli tomuto pfistupu ke komunitnim
sluzbam byl Kmart narodnim maloobchodnim vitézem v soutéZi ,cena za skvély
pristup ve spoleCenské odpovédnosti“. Tento pfistup je také Casto povazovan za
teologickou zakladnu, protoze se vyskytuje v mnoha nabozenskych ucenich.

Dale Hardy a Reardon (1997) uvadi vyznamnou mysSlenku, Ze za touto etikou
je zlaté pravidlo ,necifite ostatnim to, co byste nechtéli, aby ostatni Cinili vam®.
Hlavni nabozenstvi jako je konfucianismus, hinduismus, buddhismus, judaismus a
kfestanstvi, maji néjakou formu zlatého pravidla jako zakladni kamen jejich
struktury. Kazdy jednotlivy maloobchodnik by mél dospét k néjakému zavéru o

svém vlastnim etickém ramci a o tom, jakym zpusobem ovliviiuje rozhodovani.

1.3 Udrzitelny marketing

Podle Armstronga a kolektivu (2016) je udrzitelny marketing dilezitou soucasti
firemniho pusobeni. V této ¢asti prozkoumame koncept udrziteiného marketingu,
ktery uspokojuje potfeby spotfebitell, podnikl a spole€nosti. Uspokojuje je nyni i
v budoucnosti, prostfednictvim marketingovych akci, které jsou odpovédné k

Zivotnimu prostredi.

Amstrong (2016) uvadi pfiklad udrzitelného marketingu v praxi ve spole€nosti
Knorr, nejvétsi globalni znacky v ramci spoleCnosti Unilever. V souladu s cilem
spoleCnosti, aby se udrzitelny Zivot stal samozfejmosti, se Knorr zavazal
k udrzitelnému zemédélstvi a postavil se jako dodavatel vysoce kvalitnich produktd,

které chutnaji dobfe a jsou vyrobeny z pfirodnich surovin.

Jak rychle roste obyvatelstvo, vytvari se tim rizné vyzvy jako je chudoba,

nedostatek potravin a zakladni hygiena. Tento vyvoj a zmény ovlivriuji lidi na celém
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svéteé tak ¢i onak a predstavuji pro podniky nové vyzvy, protoze naklady na komodity
kolisaji, trhy se stavaji nestabilnimi a suroviny se ziskavaji tézce. Aby se podnikani
stalo soucasti feSeni, spustila britsko-nizozemska spolecnost pro spotfebni zbozi
Unilever vroce 2010 plan Unilever Sustainable Living Plan, jehoZz planem je
udrzitelné podnikani. Strategickou vizi je zdvojnasobit velikost podniku a zaroven
snizit ekologickou stopu a zvysit pozitivni socialni dopad spoleénosti. Ugelem
spole€nosti je, aby se udrzitelny Zivot stal samozfejmosti. V disledku toho Unilever
vyviji nové obchodni praktiky, které propaguji spolecnost i komunity, setkavaji se
s rostouci touhou lidi po udrzitelnéjSich produktech a vytvareji jasnéjSi budoucnost

pro vSechny.

Na tomto pozadi Unilever urychluje integraci udrzitelnosti do vice svych
znacek, z nichz jednou je Knorr, nejvétsi v ramci spolecnosti Unilever. Knorr je
némecka znacka potravin a napoju ve vlastnictvi spole¢nosti Unilever od roku 2000.
Jen v Evropé Unilever prodava denné 10 miliond produkti Knorr, které se
kazdoro¢né vyrabéji z 128.000 tun Cerstvé zeleniny a péstuji se na 120.000
hektarech puady, kterou obdélava 5.000 zemédélcu. Zelenina a byliny jsou hlavnimi
ingrediencemi mnoha produktd Knorr. Prostfednictvim udrzitelné kultivace chce
Unilever snizit svou ekologickou stopu. Udrzitelné zemédélstvi je poslanim
spole¢nosti. Domniva se totiz, Ze rozsahlé pfijeti udrzitelného zemédélstvi je
zasadni, pokud ma byt produkty uspokojovano vice nez 9 miliard lidi bez dalSiho
vyCerpani pfirodnich zdroji planety. Metody udrzitelného zemédélstvi maji
potencial vyrazné zvySit vynos, zmirnit dopady zmény klimatu a poskytnout
hospodarské a socialni vyhody drobnym zemédélcim a venkovskym komunitam.
Udrzitelné zajisStovani zdroju také otevira prilezitosti pro inovace. Zaméfenim se na
udrzitelné Zivotni potfeby lidi a preference spotiebiteld Unilever zvySuje hodnotu
znacCky Knorr. V tomto ohledu spole¢nost také pomaha zemédélcum udrzitelné
hospodaifit prostfednictvim riznych iniciativ, jako je Partnersky fond udrzitelného
rozvoje Knorr, jehoz cilem je podpora zemédélcl v komplexnich udrzitelnych
zemédélskych projektech. Knorr dale investuje spoustu penéz do zemédélskych
investic a dale do znalosti a vybaveni pro své zemédélce, aby urychlili provadéni
udrzitelnych postupu. Spole¢nost Knorr zahgjila kampan s cilem umistit se jako
dodavatel vysoce kvalitnich produktu, které chutnaji dobfe a jsou vyrobeny

z pfirodnich surovin.
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Dale Amstrong popisuje (2016), Ze trvale udrzitelny marketing vyzZaduje
spoleCensky a ekologicky odpovédna opatfeni, ktera uspokoji souCasné potreby
zakaznikl a podnikG a zaroven zachovavaji nebo zvySuji schopnost budoucich

generaci uspokojovat jejich potreby.

Odpovédni obchodnici zjistuji, co spotiebitelé chtéji a reaguji na nabidky na
trhu, které vytvareji hodnotu pro kupujici a na oplatku ziskavaji protihodnotu.
Marketingovy koncept je filozofii zakaznické hodnoty a vzajemného prospéchu. Ne
vSichni obchodnici se vSak Fidi marketingovym konceptem udrzitelnosti. Ve
skutecCnosti nékteré spolecCnosti pouzivaji pochybné marketingové praktiky, které
slouzi spiSe jejich vlastnimu zajmu nez spotfebitelskému. Navic i dobfe minéné
marketingové akce, které spliuji sou¢asné potfeby nékterych spotfebitell, mohou
ostatnim spotrebitelim nebo SirSi spolecnosti zplsobit okamzité nebo budouci
poSkozeni. Odpovédni obchodnici musi zvazit, zda jsou jejich €iny dlouhodobé
udrzitelné. Marketingovy koncept organizacim pomaha tim, ze urCuje aktualni
potfeby a prani cilovych zakaznik( a plini je efektivnéji a Iépe nez konkurence.
Zaméruje se na uspokojeni kratkodobych potfeb spole¢nosti v oblasti prodeje, ristu
a zisku tim, Ze zapoji zakazniky a da jim to, co chtéji. Marketingovy koncept
znamena uspokojovani soucasnych potifeb zakaznikl i spole¢nosti. To ale nékdy
muze znamenat ohroZeni budoucnosti pro oba dva. Udrzitelny marketing znamena
uspokojovani sou€asnych potfeb zplsobem, ktery zachovava prava a moznosti

budoucich generaci spotiebitelt a podniku.

Podle Gittela a kol. (2012) trvale udrzitelny marketing zahrnuje vyvoj a
propagaci produktd a sluzeb, které uspokoji potfeby spotiebitell a firemnich
uzivatell, a odpovédné vyuzivani pfirodnich, lidskych a kulturnich zdroju
spole¢nosti, aby byla zajisténa lepsi kvalita Zivota nyni a pro pristi generace. Nelze
ale pouze podniknout kroky k tomu, aby se zdalo, ze je firma SetrnéjSi k zivotnimu
prostfedi, anebo vice spoleCensky uvédoméla a tim si tvofit reklamu. Je potfeba

uvadét udrzitelny marketing do praxe.

Udrzitelny marketing vychazi z tradiCnich marketingovych metod, a navic

vyzaduje nasledujici:

e Porozuméni spotfebitelskym hodnotdm, emocim a nakupnimu chovani

souvisejicim s udrzitelnosti
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e Znalost rozvijejiciho se trhu udrzitelnosti

e Organiza¢ni zavazek k udrzitelnosti a pozitivnim vztahlm se svymi

zakazniky, komunitami a planetou

Priklad z praxe dle Amstronga (2016): Napfiklad rozhodnuti fetézce
McDonald’s uvést na trh chutné, ale tucné a slané jidlo vyvolalo okamzité
uspokojeni zakazniku stejné tak zvySeni prodeju a ziskl spole€nosti. Nicméné kritici
tvrdi, ze McDonald’s a dalSi fetézce rychlého obcCerstveni pfispivaji k dlouhodobéjsi
epidemii narodni obezity, poSkozujici zdravi spotfebiteld a zatézZujici narodni
zdravotnicky systém. Mnoho spotfebitelll zacalo hledat alternativni zdravéjsi
obcerstveni, coz zpusobilo propad prodeju a zisk spole€nosti. Kromé toho, to
vyvolalo mravni a spoleCensky prospésné otazky. McDonald’s byl taky kritizovan za
znacnou ekologickou stopu svych obrovskych globalnich €innosti, od zbyte¢nych
oball a tvorbu pevného odpadu po neefektivni vyuzivani energie ve svych
obchodech. Strategie McDonaldu tedy nebyla dlouhodobé udrzitelna, pokud jde o
pfinos pro spotfebitele nebo pro spoleCnost. Udrzitelny marketing vyzaduje
spoleCensky a ekologicky odpovédné akce, které uspokoji okamzité i budouci

potfeby zakaznikl a spole€nosti.

Zaméfili jsme se na celkovy koncept udrzitelného marketingu. DalSim tématem je

cena.

Dle Chaudharyho (2019), se nastaveni cen odviji od kvality vyrobku
prodavanych prodejci. Napfiklad maloobchodnik, ktery ma stfedni kvalitu, obvykle
stanovi nékteré spodni limity, pod které nejde. Maloobchodnici, ktefi zdUraznuji
nizSi kvalitu, maji tendenci pfedevSim zdUrazrovat své nizké ceny. Rozdily ve
tfidach, které dfive od sebe odliSovaly rizné maloobchodniky s cenou a kvalitou,
nyni v disledku neustalé propagace cen narazi. Propagace cen je propagace
specialnich slev zbozi za ucelem pfildkani nakupujicich. Aby lakali zakazniky a
zvysSovali prodej, nabizeji maloobchodnici darkové poukazy s pausalni slevou a
zbozi zdarma. Tim se zvySuje provoz (pocet maloobchodnich zakazniku), aby bylo
mozné zakoupit i jiné polozky. Ukazalo se, Ze nakupy kolisaji v pfimé souvislosti
s propagacni cenou zbozi. Zda se, Ze prodejci na vySSi urovni jsou méné nuceni a

meéné nachylni k tomu, aby propagovali cenu nez bézni maloobchodnici, protoze i
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nadale maiji svoji prestiz a pfitazlivost. Nicméné luxusni obchody se nedavno

zapojily do vétsi propagace cen, nez tomu bylo v minulosti.

Posledni Casti je kritika marketingovych praktik. Dle Armstronga a kolektivu
(2016) se na marketing snasi velka kritika. Cast této kritiky je opravnéna, néktera
ne. Kiritici tvrdi, ze urCité marketingové praktiky poskozuji jednotlivé spotrebitele,
spole¢nost jako celek a dalSi obchodni firmy. Spotfebitelé maji mnoho starosti o to,
jak dobfe marketingovy systém plni jejich zajmy. Prazkumy obvykle ukazuji, Zze
spotfebitelé zastavaji smiSené nebo dokonce mimmé nepfiznivé postoje
k marketingovym praktikam. Zastanci spotfebitelll, vladni agentury a dalsi kritici
obvinili marketing, Ze posSkozuje spotfebitele skrz vysoké ceny, klamavé praktiky,
prodej pod vysokym tlakem, oSuntélé nebo nebezpeéné vyrobky, planované
zastaravani a Spatné sluzby pro znevyhodnéné spotiebitele. Tyto pochybné
marketingové praktiky nejsou udrzitelné, pokud jde o dlouhodoby prospéch

spotrebitelt nebo podniku.
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2 Uvod do Fairtrade

Podle Ransoma (2011) jsou zad&atky Fairtrade v Ceské republice popsany tak,
Ze se ke konci roku 2003 potkalo par ob&ansky aktivnich Brnénskych studentu, které
zaujal koncept Fairtrade. Bohuzel vak zjistili, Zze si Ize v Ceské republice poridit
zbozi, které spada pod Fairtrade pouze femesiné vyroby. Kdo by mél zajem a chut
o fairtradovou dobrou kavu ¢&i kvalitni ¢okoladu, nezbyva mu, nez se vydat do
Rakouska €i Némecka. Koncept Fairtrade se podstatné posunul ve chvili, kdy si

dal$i lidé z ostatnich mist Ceské republiky fekli totéz.

Fairtrade byl v Americe i Evropé jiZ néjaky rok znam. Podle O nas. Fairtrade
Cesko a Slovensko (2020) se v Ceské republice uchytil az v roce 2004 a dostal
nazev Asociace pro Fairtrade. Pfejmenovan byl pozdéji na nazev Fairtrade Cesko
a Slovensko a roku 2014 zacal pusobit i na Slovensku. Jedna se o neziskovou
nevladni organizaci, ktera sdruzuje jednotlivé fyzické osoby a organizace, které se

zaobiraji myslenkou Fairtrade, neboli obchodu, ktery je spravedlivy.

ZpoCatku roku 2004 se objevilo par organizaci (napfiklad Ekumenicka
akademie Praha o. s., ktera se jako neziskova organizace zabyva kampanémi,
vzdélavanim, podporou socialné a environmentalné udrzitelného Zivota, rozvojem,
lidskymi pravy a rozvojovymi projekty, dale EXCELLENT Plzen s.r.o., Fairové s. r.
0. nebo Mamacoffee s. r. 0.), specializovanych obchodl, velkoobchodniku a
dovozcl. Dnes je jiz Fairtrade koncept rozsifen natolik, Ze vyrobky oznacené touto
znamkou muzeme objevit v hypermarketech, supermarketech, obchodech zdravé
vyzivy, kavarnach, internetovych obchodech, drogeriich nebo nadraznich

automatech.

Co je Fairtrade? Fairtrade Cesko a Slovensko (2020) fika, Ze se jedna o
partnersky obchod. Zaméstnanci, péstitelé a femeslnici za svoji praci a vyrobky
inkasuji takovou vykupni cenu, ktera zajisti navratnost nakladl na produkci a
zaroven jim umozni Zivotni standard, ktery je dustojny. Fairtrade je spravedlivy
obchod, ktery stavi na dlouhodobych a spravedlivych obchodnich vztazich,
dodrzuje lidska prava, podporuje ekologii, zabranuje détské a otrocké praci,
investuje do mistnich druzstev a komunit, zakazuje modifikované potraviny a
podporuje Setrnou a udrzitelnou produkci. Certifikace zbozi fairtrade je plnéni

socialnich, ekologickych a ekonomickych standard(l. Tato certifikace umoznuje
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lidem ze zemi globalniho jihu (Latinska Amerika, Asie a zemé Afriky) dUstojné

pracovni podminky a moznost se uZivit svoji praci.

2.1 Znamka Fairtrade a kontroly

Podle The Fairtrade marks. Fairtrade International (2020) je znamka
symbolem mezinarodniho systému Fairtrade — globalné uznavana eticka znacka.
Koupi vyrobkl s nékterou znamkou Fairtrade podporujete zemédélce a pracovniky,
a tim zlepsSujete jejich zivoty a komunity. Vyrobky nesouci toto oznaceni spliuji
mezinarodné dohodnuté ekonomické, environmentalni a socialni standardy

Fairtrade.

Znamka Fairtrade. Fairtrade Cesko a Slovensko (2020) definuje ochrannou
FAIRTRADE® znamku jako potvrzeni, Ze zbozi bylo vyrobeno ve standardech
Fairtrade a splfiuje tak veSkera kritéria. Loga, které jsou zde uvedena, zaruluji
druzstvam jistotu stabilni ceny, dlouhodobou spolupraci a odbyt, moralni pfistup a
lepSi podminky pro zivot. Vyhoda, ktera z toho plyne pro péstitele a zaméstnance

plantazi je fairtradovy pfiplatek, ktery zlepSuje komunité prostiedi, ve kterém Ziji.

Kontrolnim organem je spole¢nost FLOCERT, ktera byla zaloZzena roku 2003
a ktera provadi auditové kontroly druzstev, plantazi, obchodnik(l a zpracovateld,
zda splfuji kritéria ochrany zivotniho prostfedi, bezpecnosti prace a spravy
druzstva. Po celém svété je vice nez 100 auditorq, ktefi se staraji o kontrolu partneru
Fairtrade. Dokazi pfitom zohlednit mistni specifika tim, Ze auditofi jsou lidé Zijici v
konkrétnim regionu a zemi, ve které kontrolu provadéji. Znaji tedy velmi dobfe
prostfedi a s tim spojené regionalni zvyky, zakony, mistni poméry a jazyk. Auditofi
jsou také pravidelné Skoleni o novinkach standardl( a také o zplUsobu provadéni
kontrol a naplfiovani pozadavkl. Casova naroénost na provedeni auditu zaleZi na
tom, jak velké je kontrolované druzstvo &i plantaze, pocty zaméstnancl a produktd,
ale pfiblizna délka je nékolik dni. Po provedené kontrole odesle auditor zpravu
analytikovy spole¢nosti FLOCERT, ktery zpravu vyhodnoti. V pfipadég, Ze analytik
najde nedostatky, pozada o jejich napravu a nasledné muze dostat kontrolovany
podnik certifikaci. OvSem i v pfipadé nedostatkil mize podnik fungovat dal, dostane
C¢asovy ramec, do kterého musi napravu splnit. Po prvotnim auditu nasleduje tfileté
obdobi, kdy jsou provedeny minimalné dva audity. Kromé toho probihaji

samoziejmé nahodné kontroly.

21



FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko, 2020

Obr. 1 Logo Fairtrade obecné

Tato ochranna znamka fika, ze zbozi, které je oznacené timto symbolem
pochazi od vyrobcu, ktefi byli certifikovani. V pfipadé této znamky se jedna o
produkt z jedné slozky jako je kava €i banan. Maiji jasny plvod, ktery je snadno
dohledatelny a neni u nich pouzit tzv. hmotnostni pomér. Nékteré potraviny jsou
slozité na oddélovani, respektive naklady vynaloZzené na separaci by byli vySSi nez
plynouci uzitek. U Ctyf potravin, které neni snadné oddélit je pouzit pravé zminény
hmotnostni primér. Jedna se o ovocné dzusy, €aj, kakao a titinovy cukr. Jelikoz
vSechny tyto potraviny prochazi velmi slozitym zpracovatelskym fetézcem, jsou ve
vyrobnich linkach, tovarnach ¢i pfepravé smichany. Nasledné jsou kontrolovany a
auditovany pomérem vyrobenych vyrobkl. Nelze prodat vice oznacenych vyrobki
fairtrade, nez kolik bylo evidovano. Kontrola a evidence probiha v celém fetézci.
JednodusSe fe€eno, vyrobce nemulze oznacit napfiklad vice dzusu znackou
Fairtrade, nez kolik bylo od péstitell Fairtrade nakoupeno. Pomerance, které
pochazely od Fairtrade péstitelt byli celou dobu evidovany a nasledné v prabéhu
zpracovani smichany s ostatnimi pomeranci. Pomér odebranych fairtrade

pomerancl musi odpovidat po¢tu oznacenych krabic dzusl touto znackou.

FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko, 2020

Obr. 2 Logo Fairtrade vybrané suroviny
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Nasledujici ochranna znamka vypovida o tom, Ze veSkeré pouzité suroviny
pro vyrobu zbozi, které se sklada z vice slozek a je touto znaCkou oznaceno,
pochazi od certifikovanych vyrobcu. U takového vyrobku mohl byt pouzit hmotnostni

pomér. Sipka nabada k oto&eni vyrobku na druhou stranu, kde jsou popsany

jednotlivé slozky potravin pouzité k vyrobé tohoto zbozi.

.

FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko, 2020

Obr. 3 Logo Fairtrade bavina

Tato znamka znaci pouziti baviny, ktera pochazi od péstitelt &i druzstev,
ktera jsou soucasti Fairtrade a u které existuje jasné dohledatelny fetézec. Jedna

se o bavinu, ktera byla pfi vyrobé& oddélena od necertifikované baviny.

Q

FAIRTRADE

GOLD

Zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko, 2020

Obr. 4 Logo Fairtrade zlato

Stejné jako u baviny, znamka s oznadenim ,gold® Fika, ze bylo pfi tézbé zlata,
ktera je oznaCené certifikacni znackou Fairtraide nakladano podle vySe uvedenych

standardu.

Kromé standartnich znamek, které byly popsany, existuji jesté specifické
znamky, které oznacuji jednotlivé pfisady u produktl slozenych. Plati zde stejna
pravidla kontroly auditorské firmy FLOCERT a stejna evidence dodavatelského

fetézce. Vyrobcum surovin plynou veSkeré benefity, které jsou soucasti konceptu
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Fairtrade. ZnacCky se Sipkou opét Fikaji, Ze byl pouzit hmotnostni pomér a dale

odkazuji na informace na zadni strané.

q" q FAIRTRADE ‘ q“ c @

FAIRTRADE

©)) FAIRTRADE ‘

FAIRTRADE FAIRTRADE

v COCOA
v COTTON

Zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko, 2020

Obr. 5 Logo Fairtrade jednotlivé slozky

Rozdil oproti standartni znamce je ten, ze jde pouze o jednotlivé jmenovaneé
slozky vyznacené na znamce, pochazejici z dodavatelské fetézce Fairtrade.
Nejedna se tedy o cely vyrobek, ale pouze o jednu z jeho slozZek. Pro pfiklad to fika
to, Zze u tatranky oznacené timto znakem ,cocoa“ je pouzité kakao Fairtrade. Nebo
puget kvétin se znamkou Fairtrade ,roses” fika, ze raze, které jsou soucasti této
kvétiny, pochazi od certifikovaného dodavatele. Stejné tak u baviny, znak ,cotton®
je pouzit ve chvili, kdy v pfadelné pouzili pfedem domluvené mnozstvi baviny, které

pochazi z Fairtrade zdroje.

Hlavni vyhody, které plynou z certifikace Fairtrade jsou dvé: vyplaceni

fairtradového pfiplatku a jistota minimalni vykupni ceny.

Fairtradovy pfiplatek pouZzivaji jednotlivy Clenové a druzstva na zvySeni
produktivity péstovani, kvality produkce, rozvoji komunit ¢i vzdélavaci projekty.
Rozhoduji se spoleéné demokraticky na rozdéleni financi. Napfiklad v roce 2018

¢inil fairtradovy priplatek pro péstitele kavy témér 7 milion korun.

Pfedseda druzstva v Peru vypravi o jejich pfistupu k fairtradovému pfiplatku: ,v
Naranijillo nakladame s prémii jako s investici, neutracime ji, postavili jsme za ni
zpracovatelnu na kakao a kavu, pofadame vzdélavaci kurzy“. Dale jejich ¢lenim z
priplatku pomahaji se zdravotni péci, dichodem, vzdélavanim a provozovanim

umrtniho fondu. Z téchto penéz jsou stavény také skoly, cesty, studny Ci stipendia.

Na strankach Minimalni vykupni cena a fairtradovy pfiplatek. Fairtrade Cesko
a Slovensko (2020) popisuje feditelka druzstva SCOOPRADI v Pobfezi slonoviny
jejich pfistup k pfiplatku nasledovné:
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,Certifikovani Fairtrade jsme od roku 2010. Po kazdé sklizni, kdyz dostaneme
priplatek. Na shromazdéni sekce sesbirame potfeby péstiteld. A potom podle
potifeby, budujeme Skoly, Skolky, ubytovani pro zdravotniky ¢i ucitele, stavime

vylepSené studny a pomahame péstitelim, jejich rodinam, vzdélavat své déti“.
Reditel druzstva ECAKOG Fika k vyuziti pfiplatku:

,Diky fairtradovému pfiplatku jsme mohli rozsifit nasi kancelar, také jsme
koupili 36 motorek pro zjednoduSeni prfesunu naSich technikl, a také jsme zakoupili
desitku traktorl, abychom zjednodusili sbér kakaa. Rozdali jsme také baliCky

Skolnich potfeb 200 détem péstitelt a 80 rodi€liim Skolaku jsme dali Skolni pUjcky“.

Technici velkou mérou pfispivaji k tomu, Zze se dafi péstovat plodiny
efektivnéjSim a lepSim zpusobem. Pomahaji kazdy den mnoha péstitelim s jejich
praci tim, Ze jim odborné radi zpusoby, jak se starat o plodiny a jak zvysit jejich

produkci a tim vypéstovat vice kvalitnich plodin.

Minimalni vykupni cena pomaha péstitelim v dobach, kdy na burze klesa
vykupni cena péstovanych produktd. Mezinarodni neziskova firma Fairtrade
International stanovuje ve svych standardech minimalni vykupni cenu pro jednotlivé
produkty. Cena je stanovena tak, aby pokryla naklady na produkci a zaroven zajistila
dustojny zivot. V pfipadé klasického prodeje, kdy péstitelé nejsou v druzstvu
Fairtrade a nejsou vyplaceny certifikovanym obchodnikem, jim vyplaci penize za
jejich produkci mistni vykupci, ktefi se nazyvaji kojoti. Ti vyuzivaji situace a vyplaci
velmi nizkou cenu, ktera je pro péstitele nevyhodna. V pfipadé ubytku urody
napfiklad vlivem pocasi €i rGznymi chorobami se stava, ze je svétova vykupni cena
vySSi nez fairtradova. Druzstvo dostava automaticky vzdy tu vySsi cenu. Péstitelé
tak maji jistotu, Ze je prace uZzivi i v pfipadé nepfiznivych podminek a mohou si tak

lépe planovat své investice.

2.2 10 hlavnich principu Fairtrade

Podle Sustainable development goals. Fairtrade International (2020) je cilem
udrzitelného rozvoje ukoncit chudobu ve vSech jejich podobach a to vSude. Toto je
ambici a ustfednim bodem mise Fairtrade. Cile udrzitelného rozvoje pfijaté Valnym
shromazdénim OSN v zafi 2015 — pfedstavuji ambiciézni soubor 17 globalnich cilu
boje proti chudobé a dosazeni udrzitelného rozvoje do roku 2030. Zahrnuji témata

od rovnosti Zzen a muzd po zménu klimatu a vzdélavani a dale Cistou pitnou vodu.
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Predstavuji mocnou pfilezitost ke zlepSeni zivota 1,3 miliardy drobnych zemédélcu
a zemeédeélskych pracovnik. Ambice jsou chvalyhodné, ale k dosazeni mnoha cilu
je jesté dlouha cesta. Pres pokrok zije vice nez 780 milionu lidi pod hranici
mezinarodni chudoby. Na celém svété je do détské prace stale zapojeno 152
miliona déti. Cile navic poskytuji pouze ramec. Je tedy na bedrech vlad, ale také

podnikl a ob&anskych spole¢nosti, aby pfijaly opatfeni k zajisténi jejich dosazeni.

Jak Fairtrade pfispiva k udrzitelnému rozvoji? Mezi cili udrzitelného rozvoje a

praci Fairtrade existuje velka synergie.

Kempson (2018) uvadi, ze existuji zakladni pojmy, které musi organizace a
podniky, které prohlasuji, Zze jsou Fairtrade, dodrzovat kazdy den. Svétova
organizace Fairtrade nazyvana ,The World Fair Trade Organisation“ (WFTO), pod
kterou spada také Fairtrade Cesko a Slovensko (od roku 2010 je jeho &lenem) pfisla
s deseti principy spravedlivého obchodu. WFTO zajistuje, aby byly tyto zasady

dodrzovany duslednym sledovanim.

PRILEZITOST PRO
ZNEVYHODNENE
PESTITELE,
REMESLNIKY

Zdroj: FAIRMADE, 2020

Obr. 6 Hlavni principy Fairtrade — princip 1

Snizovani chudoby prostfednictvim obchodu je kliCovou soucasti cilt
organizace. Organizace podporuje malé vyrobce, at uz jde o nezavislé rodinné
podniky, nebo seskupené do sdruzeni nebo druzstev. Snazi se jim umoznit pfechod
od nejistoty pfijma a chudoby k ekonomické sobéstacnosti a viastnictvi. Organizace

ma akeéni plan, jak toho dosahnout.

26



Zdroj: FAIRMADE, 2020

Obr. 7 Hlavni principy Fairtrade — princip 2

Organizace je transparentni ve spravé a obchodnich vztazich. Je odpovédna
vdem svym zucastnénym stranam a respektuje citlivost a ddvérnost poskytovanych
obchodnich informaci. Nachazi vhodné, participativni zpuUsoby, jak zapoijit
zameéstnance, Cleny a producenty do svych rozhodovacich procesu. Zajistuje
poskytovani relevantnich informaci vS8em svym obchodnim partnerim.
Komunikac¢ni kanaly jsou kvalitni a oteviené na vSech urovnich dodavatelského
fetézce.

PRINCIPY

FEROVEHO
OBCHODU

b i

Zdroj: FAIRMADE, 2020

Obr. 8 Hlavni principy Fairtrade — princip 3

Kupuijici v ramci Fairtrade, ktefi chapu finan¢éni nevyhodu, kterou Celi vyrobci
a dodavatelé produktt Fairtrade, zajistuji, aby byly objednavky placeny pfi pfijeti
dokumentl nebo po vzajemné dohodé. U produktl femesIné vyroby se na pozadani
provadi bezuro¢né predplaceni ve vysi nejméné 50%. U potravinovych produktl se
na pozadani provadi platba ve stejné vysi alespori 50% s pfimé&fenym udrokem.
Urokové sazby, které dodavatelé plati, nesmé&;ji byt vy$$i nez naklady kupuijicich na

pUjeky od tietich stran. Uroky ovéem nejsou nutné.
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Pokud dodavatelé obdrzi platbu od kupujiciho, tak zajisti, aby se tato platba
prenesla na producenty nebo zemédélce, ktefi vyrabéji nebo péstuji své fairtradové

produkty.

Pfed zrusenim nebo odmitnutim objednavky musi tuto skutecnost kupujici
komunikovat s dodavatelem. Pokud jsou objednavky zruseny bez zavinéni vyrobcl
nebo dodavatell, je za jiz provedenou praci zaruCena odpovidajici nahrada.
Dodavatelé a vyrobci konzultuji s kupujicimi, pokud se vyskytne problém s dodanim,
a zajisti, aby byla poskytnuta nahrada, pokud dodané mnoZstvi a vlastnosti

neodpovidaji tomu, co bylo fakturovano.

Organizace udrzuje dlouhodobé vztahy zalozené na solidarité, divére a
vzajemném respektu, které pfispivaji k podpofe a rustu spravedlivého obchodu.
UdrZuje ucinnou komunikaci se svymi obchodnimi partnery. Strany zapojené do
obchodniho vztahu se snazi mezi sebou zvysSit objem obchodu, hodnotu a
rozmanitost své nabidky produkti za ucelem zvySeni jejich pFijma. Organizace

spolupracuje s ostatnimi Fairtrade organizacemi v zemi a vyhyba se nekalé soutézi.

FEROVE FINANCNI
OHODNOCENI

Zdroj: FAIRMADE, 2020

Obr. 9 Hlavni principy Fairtrade — princip 4

Férova platba je takova, ktera byla vzajemné sjednana a odsouhlasena
vSemi prostfednictvim prabézného dialogu a ucasti, ktera poskytuje producentim
spravedlivou odménu, pficemz se bere v uvahu zasada stejné odmény za stejnou
praci pro zeny a muze. Cilem je vzdy spravedlivdA mzda odpovidajici mistnim

pomeérim.
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ZAKAZ DETSKE
PRACE, OTROCTVI

L]
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Zdroj: FAIRMADE, 2020

Obr. 10 Hlavni principy Fairtrade — princip 5

Organizace zajiStuje, Zze ve své pracovni sile nebo jejich ¢lenech neni
nucena prace. Organizace, které nakupuji fairtradové produkty od vyrobcl bud
pfimo, nebo prostfednictvim zprostfedkovatell, zajistuji, aby pfi vyrobé nebyla
pouzita Zadna nucena prace, a producent dodrzuje umluvu OSN o pravech déti a
vnitrostatni/mistni pravni predpisy o zaméstnavani déti. Jakékoli zapojeni déti do
vyroby produktl Fairtrade (v€etné uceni tradi€niho uméni nebo femesla) je vzdy

odhaleno a monitorovano.

6 ZAKAZ

DISKRIMINACE

Zdroj: FAIRMADE, 2020

Obr. 11 Hlavni principy Fairtrade — princip 6

Fairtrade organizace nediskriminuje v najimani, odmérnovani, pfistupu ke Skoleni,
propagaci, ukonéeni nebo odchodu do dichodu na zakladé rasy, kasty, narodniho
pavodu, nabozenstvi, zdravotniho postizeni, pohlavi, sexualni orientace, ¢lenstvi v
odborech, politické pfislusnosti, statusu, véku nebo HIV/AIDS. Organizace ma
jasnou politiku a plan na podporu rovnosti zen a muzu, ktery zajistuje, ze zeny i
muzi maji schopnost ziskat pfistup ke zdrojim, které potiebuji, aby byli produktivni,
a také schopnost ovliviiovat SirSi politiku, regulacni a institucionalni prostredi, které
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formuje jejich Zivobyti a Zivoty. Ustava a vyhlaska organizace umozfiuje Zenam, aby
se staly aktivnimi Cleny organizace a zaujimaly vedouci pozice ve struktufe spravy
bez ohledu na postaveni Zen ve vztahu k vlastnictvi majetku, jako je plida a majetek.
Pokud jsou Zeny zaméstnany v organizaci, i kdyz se jedna o neformalni zaméstnani,
dostavaji za stejnou praci stejnou odménu. Organizace uznava plna
zameéstnanecka prava zen a je odhodlana zajistit, aby zeny dostavaly plné zakonné
zaméstnanecké vyhody. Organizace bere v uvahu zvlastni zdravotni a

bezpecnostni potfeby téhotnych Zen a kojicich matek.

Dale respektuje pravo vSech zaméstnancl na formovani a vstup do odbort
podle vlastniho vybéru a kolektivni vyjednavani. Tam, kde je pravo vstupu do
odboru a kolektivniho vyjednavani omezeno zakonem nebo politickym prostfedim,
umozni organizace zpUsob nezavislého a svobodného sdruzovani a vyjednavani
pro zaméstnance. ZajiStuje, aby zastupci zaméstnancl nebyli na pracovisti

diskriminovani.

Zdroj: FAIRMADE, 2020

Obr. 12 Hlavni principy Fairtrade — princip 7

Poskytuje bezpetné a zdraveé pracovni prostfedi pro zaméstnance a Cleny.
Je v souladu alespon s vnitrostatnimi a mistnimi zakony a umluvami Mezinarodni
organizaci prace (MOP) o ochrané zdravi a bezpeénosti. Pracovni doba a
podminky pro zaméstnance nebo Cleny splnhuji podminky stanovené vnitrostatnimi
a mistnimi zédkony a umluvami MOP. Fairtrade si je védoma zdravotnich a
bezpecnostnich podminek ve skupinach producentt, od kterych nakupuiji. Usiluje o
neustalé zvySovani povédomi o zdravotnich a bezpecCnostnich otazkach a

zlepSovani zdravotnich a bezpe&nostnich postupl ve skupinach vyrobca.
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VYSTAVBA
ZARIZENI

&

Zdroj: FAIRMADE, 2020

Obr. 13 Hlavni principy Fairtrade — princip 8

Usiluje o zvySeni pozitivnich vyvojovych dopadld na malé vyrobce
prostfednictvim spravedlivého obchodu. Rozviji dovednosti a schopnosti svych
vlastnich zaméstnancu nebo ¢lenl. Organizace, které pfimo spolupracuji s malymi
vyrobci, vyvijeji konkrétni Cinnosti, které témto vyrobcim pomahaji zlepSovat své
fidici schopnosti, vyrobni kapacity a pfistup na trh mistni, regionalni a mezinarodni.
Organizace, které nakupuji fairtradové vyrobky prostfednictvim Fairtrade
zprostfedkovatell pomahaji témto organizacim rozvijet jejich kapacitu na podporu
malych skupin producentl, se kterymi spolupracuiji.

PODPORA

FEROVEHO
OBCHDOU

O

Zdroj: FAIRMADE, 2020

Obr. 14 Hlavni principy Fairtrade — princip 9

ZvySuje povédomi o cili Fairtrade a o potfebé vétSi spravedinosti ve
svétovém obchodu prostfednictvim Fairtrade. Obhajuje cile a Cinnosti Fairtrade
podle rozsahu organizace. Poskytuje svym zakaznikim informace o sobé,
produktech, které prodava, a vyrobnich organizacich €i Clenech, ktefi produkty

vyrabéji nebo sklizeji. VZdy se pouZzivaji poctivé reklamni a marketingové techniky.
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Zdroj: FAIRMADE, 2020

Obr. 15 Hlavni principy Fairtrade — princip 10

Organizace, které vyrabéji produkty Fairtrade maximalizuji vyuziti surovin z
udrziteIné spravovanych zdroju ve svych sortimentech, a pokud je to mozné,
nakupuji mistné. Pouzivaji vyrobni technologie, které usiluji o snizeni spotfeby
energie, a pokud je to mozné, pouzivaji technologie obnovitelné energie, které
minimalizuji emise sklenikovych plynd. Snazi se minimalizovat dopad svého toku
odpadu na Zivotni prostfedi. Producenti zemédélskych fairtradovych komodit
minimalizuji své dopady na zivotni prostfedi vyuZitim vyrobnich metod vyuzivajicich
organicky nebo pesticidni prostredek, kdykoli je to mozné. Kupujici a importéfi
fairtradovych produktlu upfednostiuji nakup produktd vyrobenych ze surovin, které
pochazeji z udrzitelné spravovanych zdroju a maiji nejmensi celkovy dopad na
zivotni prostfedi. VSechny organizace pouzivaji recyklované nebo snadno
biologicky rozlozZiteIné materialy pro baleni v co nejvétsi mozné mife a zbozi je

expedovano po mofi, kdykoli je to mozné.

2.3 Standard Fairtrade

Fairtrade Standards. Fairtrade International (2020) fika, Zze standardy jsou
navrzeny tak, aby podporovaly udrzitelny rozvoj malych organizaci producentu a
zemédélskych pracovnikd v rozvojovych zemich. Normy obsahuji jak zakladni
pozadavky, tak pozadavky na vyvoj, zaméfené na zlepSeni, z nichZz maji prospéch
vyrobci a jejich komunity. Na obchodniky se rovnéz vztahuji normy, pficemz
zdUraznuji zavazky, které musi spoleCnosti a podniky ucinit, aby pfispély

k udrzitelnosti svych dodavatelskych fetézcu a operaci.

Standardy Fairtrade. Fairtrade Cesko a Slovensko (2020) zmitiuje, Ze vyrobky,
které jsou oznacCené ochrannym znakem FAIRTRADE, se vyrobily a byly
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obchodovany podle standardl, které vydala organizace Fairtrade International.
Standardy cili na boj s chudobou a neustéalé zlepSovani podminek producentd a
v8ech, kteFi se pracovné podili na obchodé&. Ridit se jimi musi vSichni — vyrobci,

obchodnici i péstitelé. (Standardy Fairtrade — dale jen FT)

Socialni standardy FT se vénuji podpofe demokraticky fungujicich
producentskych druzstev, podpore odborovych organizaci, dale bezpecnosti prace
a podminek prace. Zakazuji a bojuji proti vykofistovani, détské a otrocké praci,

nucené praci a diskriminacnim pravidlim.

Ekologické standarty FT se vénuji podpore ekologického pfistupu péstitelt
a Setrnému vyuzivani zdroji. Fairtrade podporuje bio kvalitu extra pfiplatkem pro
péstitele. Zakazuje pesticidy a dalSi nezdravé postfiky, geneticky modifikované

sazenice a osiva.

Ekonomické standardy FT se zabyvaji vyplacenim minimalni stanovené
mzdy, pfiplatkl pro péstitele, transparentnosti celého obchodu, oznadeni standartni

fairtradovou znamkou, kontrolou a moznosti pfedfinancovani sklizné.

Tyto standardy jsou v praxi rozdéleny na dvé ¢asti. Prvni z nich jsou zakladni
pozadavky a druhé jsou rozvojové indikatory. V pfipadé zajmu o certifikaci a
pfipojeni se do Fairtrade musi kazdy nejdfive splnit zakladni poZzadavky. Nasleduje
prvni kontrola a v pfipadé, Zze audit vyhodnoti, Ze byly splnény zakladni podminky,
nasleduje plnéni indikatort rozvoje, které maji za cil zlepSeni a rozvoj organizaci,
pracovnich podminek ale také dlouhodobégjSi cile jako je udrzitelnost a ochrana

Zivotniho prostredi.

Existuji standardy pro drobné péstitele, na kterych je pfimo zavislych
priblizné dvé miliardy lidi a proto se jim Fairtrade snazi co nejvice pomoci a podpofit
je. Dale je vytvofen standard, ktery se zabyva najemni praci. Soustfedi se na
bezpecCnost prace a podminek prace pro jedince, ktefi sbiraji nebo sklizi ¢aj, kvétiny
a banany na plantazich. Standard zabyvajici se smluvni vyrobou ma na starosti
péstitele, ktefi zatim nejsou certifikovani a zapojeni do zadného druzstva ale
spolupracuiji s certifikovanymi organizacemi ¢i obchodniky. Dal$i standart ma na
starosti vyrobky a komodity. Jelikoz jsou vyrobky odli§né, maji i odliSné podminky
pro péstovani a obchod s nimi. Zakladni obchodované komodity maji vytvorené

minimalni vykupni ceny a pfiplatky pro kazdou komoditu zvlast. Nasleduje standard,
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ktery je zaméfen na obchodniky a zpracovatele. Ty musi podle ného plnit
transparentnost pfi zpracovani €i transportu. Musi se takeé fidit minimalni vykupni
cenou a priplatkem. Posledni standart se zabyva textilnim a klimatickym
standardem. Prvni jmenovany neni stale dostateCné rozsifen, jelikoz je textilni
fetézec velmi komplikovany. Snazi se obsahnout cely fetézec, nejen zpracovani
baviny. Klimaticky standard se snazi o neustalé zlepSovani zivotniho prostfedi a

zaméfuje se na snizovani CO2.

2.4 Fairtradové komodity

Podle Jak poznat Fairtradové vyrobky. Fairtrade Cesko a Slovensko (2020)
Ize fairtradové vyrobky snadno poznat podle oznaceni certifikacni FAIRTRADE@
znamkou, nebo se jedna o produkty femesiné Ci textilni vyroby, které spadaji pod

starsSi organizaci WFTO, ze které tyto produkty pochazi.

AT 4 &4

obchodu. Coffee. Fairtrade International (2020) fika, Ze je to komodita, ktera
sdruzuje lidi — spole¢nik, pro nespocet rozhovortu. Odhaduje se, Ze se kazdy den
vari pfiblizné 1,6 miliardy $alkt kavy. Na celém svété je na Zivobyti z kavy zavislych
vice nez 125 milionu lidi, ale mnoho z nich neni schopno vydélat spolehlivé finance
na bydleni z této milované a hodnotné plodiny. Je to prvni fairtradova komodita,
ktera byla roku 1988 prodavana. Dle Jak poznat Fairtradové vyrobky. Fairtrade
Cesko a Slovensko (2020) je obchodovana na svétovych trzich a z celosvétového
hlediska je to druha nejobchodovanéjsi komodita hned po ropé€. Na kavé jsou
nejlépe vidét nespravedlivé a Spatné podminky péstiteld. Koupi kavy oznacenou
znaCkou Fairtrade zakaznik podporuje a pomaha jednotlivé drobné péstitele, a
podili se tak na celkovém zlepSovani podminek zemi, ze kterych produkt pochazi.
Na trhu Ceské republiky se Fairtradova kava poprvé objevila v roce 2004. PFiblizné
25 miliont péstitelll ze zemi globalniho jihu vyprodukuje 80% komodity. Jejich denni
prijem je ¢asto mensi nez 50,-K¢. Fairtrade pomaha péstitelim s jejich nejvétSimi
hrozby, které jsou napfiklad klimatické zmény, celosvétové kolisani ceny komodity,
mala vyjednavaci pozice drobnych péstitell nebo boj s nadnarodnimi obchodniky.
Coffee. Fairtrade International (2020) zminuji zajimavosti o kavé. Napfiklad v roce
2018 vydélala kava péstitelskym organizacim 76,4 milionu euro. V roce 2017
péstovalo témér 800tisic farmara fairtradovou kavu. Dal$i zajimavosti je to, Ze
kavova zrna zacinaji rust jako kavoveé tfesné. Po sklizni Cervenych tfesni se umyji,
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vysuSi a loupou. Tim se ziskaji zelené kavové boby, které se poté prazi a
rozemelou, aby se pfipravila kava. Posledni zajimavost zminuji informaci, ze trva
celkem 4 roky, nez kavovy kef pfinese plodiny. Zemédélec vSak zaCne dosahovat
optimalniho vynosu v 5 az 6 roce. Je tedy potfeba peclivé naplanovat nové

investice.

Podle Jak poznat Fairtradové vyrobky. Fairtrade Cesko a Slovensko (2020)
stejné jako u kavy, tak i u dalSi komodity, kterou je kakao trapi cenové vykyvy.
Rodiny a drobni péstitelé, ktefi péstuji kakao, Casto nedostavaji dostatecné
ohodnoceni, za jejich praci a tim velmi stradaji. Celkové 5,5 milionu lidi péstuji kavu
a poskytuji tim zivobyti pro vice jak 14 milionu lidi. PfedevSim v Africe je velice
roz8ifena prace déti. Zakoupenim kavy se znacCkou Fairtrade pfispivame jako

zakaznici k vymyceni chudoby a vyrazné zlepSujeme zZivotni standard péstiteld.

Caj, jako dal$i obchodovana komodita konceptu Fairtrade pochazi predevsim ze
zemi byvalé anglické kolonie. Opét se jedna o cenové kolisajici komoditu, kterou
ale na rozdil kavy a kakaa vétSinou nepéstuji drobni péstitelé, ale pochazi spise z
obrovskych plantazi. Caj je prodavany v drazbach svétového trhu. Sbéradi na
plantazich nejsou dostate¢né finantné ohodnoceni a jsou €asto velmi zavisli na
zaméstnavateli, jelikoz na jeho pozemku spousta sbéracu zije. Opét plati to, ze je
potfeba podpora drobnych péstitell, ktefi jsou tlaceni cenou velkych

zaméstnavateld.

Kvétiny jsou pro zemé globalniho jihu velmi dulezité. Dlivodem je pfisun
penéz cizi mény ale také fakt, ze péstovani poskytuje spoustu pracovnich mist.
Panuje zde bohuzel zaméstnanecka neznalost zakladnich pracovnich prav,
bezpe€nosti prace a opét nizkda mzda. Vytvari se tlak na zakaz odborovych
organizaci. Spolu s nizkou bezpec€nosti prace a zaroven vyuzivanim chemickych

postfiku rostlin ¢asto dochazi k dlouhodobym zdravotnim komplikacim pracovnikd.

Dle Bananas. Fairtrade International (2020) jsou nejoblibenéjSim ovocem z
fairtradovych produktl bezesporu banany. Jsou také zakladni potravou pro miliony
lidi @ vyznamnym vyvozem, ktery tvofi zakladni kdmen hospodarstvi mnoha zemi.
Bananum se velmi dafi v minimalné 106 organizacich lezicich u rovniku. Péstuji se
jak na malych farmach, tak na velkych plantazich. Vysoce konkurenéni trh vSak

vytvafi tlak na ceny bananu, coz nakonec tlagi péstitele bananu. Je zde tedy opét
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vytvaren tlak velkych producentl na nejslabsi — tedy nejmensi péstitele. Bananovy
prumysl je naro¢ny na praci. Mzdy, které jsou velice nizké, dlouha pracovni doba,
ktera mnohdy dosahuje 15 hodin, Spatné stravovani na pracovisti a dale prfescasy,
které nejsou placené, vytvafi velmi tézké pracovni klima. Neni jisté, zda velké
bananové plantaze postupem Casu tlakem zcela nevytlaCi malé péstitele. Zmény
klimatu a choroby rostlin ohrozuji vynosy, zatimco velké nadnarodni spoleCnosti
maji znacny vliv v sektoru, ktery vyZaduje vyznamnou infrastrukturu pro sklizeri a
pfepravu rychle zrajicich plod. Maloobchodnici ¢asto nabizeji hluboké slevy na
banany, nékdy prodavaji pod cenou, aby pfilakali zakazniky. Fairtrade si klade za
cil posilit péstitele a pracovniky v odvétvi bananl. Spotfebitelé, ktefi kupuji banany
Fairtrade, hraji klicovou roli — ¢im vysSi je prodej, tim vice ziskaji vyhod pro

producenty.

Podle Jak poznat Fairtradové vyrobky. Fairtrade Cesko a Slovensko (2020)
je cukr neboli cukrova titina dalsi dulezita komodita Fairtrade. Zdravi poSkozujici
pesticidy, které se pfi produkci cukru pouzivaji spolu s nizkou mzdou nékdy i pod
urovni vyrobnich nakladu pfinasi péstitelim velké problémy. Nafizeni Evropské
unie z roku 2017, pfinasi zemim z jihu veliké problémy, jelikoZ politika upfednostiuje

producenty z Evropy.

Bavina ma na severu opét zastani, a tak je péstovani podpofeno dotacemi,
které samozfejmé jizni zemé nemaji. Cena je tak uméle stlacena na minimum a diky

tomu jsou bézné prace déti

Kofeni, jako dalSi fairtradovou komoditu trapi vykyvy cen na svétovych trzich.
Duvodem nestabilnich a nizkych vykupnich cen je neustale stoupajici pocet
péstiteld kofeni, hrstka velkych spolecnosti obchodujici s touto komoditou a
neustaly tlak na snizovani vykupni ceny dava predevsim malym péstitelim zabrat.

Olej a ofechy jsou dal$i komodity spadajici pod spravedlivy obchod. Bohuzel
i tyto komodity maji problém s cenovym kolisanim, a proto drobni péstitelé Ziji v
nejistoté. Opét diky konceptu Fairtrade jsou tyto péstitelé chranéni proti extrémnim
cenovym propadum diky minimalni vykupni cené.

Mg wivs

spotiebujeme skoro 400 miliond tun. Na Zemi Zije pfiblizné 7,7 miliardy lidi a z toho

vice nez 1 miliarda lidi se Zivi péstovanim ryze. Lze tedy fici, Ze kazdy sedmy ¢lovék
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na planeté pracuje s ryzi. | ryze ovSem spada do produktu, které nejsou pro péstitele
shadno uzivatelné. Japonsko nebo USA svoji produkci ryZe zaplavuji zemé jihu a
nabizi ji levnéji, nez za kolik se obchoduje lokalné. Hnojiva zaloZzena na chemii a
modifikované osivo tlaCi ceny tak nizko, ze tomu Ize tézko konkurovat. Stava se, ze
drobni péstitelé musi prodavat ryZi pod cenou. Dokonce jsou nékdy nuceni z davodu

financni tisné prodat i svuj dil ryze, ktery méli pro vlastni potfebu.

Ani dal$i komodité se nevyhnou cenové vykyvy a nejisté Zivobyti. Re¢ je o
ovocnych dzusech. Na velkych plantazich v Brazilii, kde se péstuji pomerance, které
tvofi nejvétsi odbyt, panuji t€zké podminky pro praci. Pracovni doba je kolem 11
hodin, odbory jsou zakazany, vyplacena mzda je nizSi nez minimalni a korporace

stlacuji ceny i pod vyrobni naklady.

Vyroba sportovnich mi€d, ktera probiha pfevazné v severnim Pakistanu, taky
neni pro zameéstnance snadna. Vétsinou pracuji pouze za zlomek minimalni mzdy
a spousta rodin je tak kvuli veliké chudobé nucena nechat pracovat i své déti. Lidé
pracuji i 12 hodin denné 7 dni v tydnu z dlvodu tak nizké mzdy, Ze by jinak nezvladli

uzivit rodinu.

2.5 Marketing

Fairtrade Cesko a Slovensko (2020) se snaZi o zviditelnéni a propagaci
konceptu Fairtrade. Snazi se napfiklad organizovanim ruznych verejnych udalosti
dostat myslenku férového obchodu do podvédomi Siroké verejnosti. Organizaci
udalosti v ulicich mést rozsifuji obecné povédomi o tomto zplsobu obchodovani

komodit.

Prvni pfiklad uvadim férové snidané. Tato udalost je organizovana jak v
Cesku, tak v letodnim roce poprvé i na Slovensku. V Cesku se tato akce poprvé
konala v roce 2011. JelikoZ v dobé, kdy tato bakalafska prace vznika, fadi po celém
svété virus zvany COVID-19, ktery se pfenasi mezi lidmi vzduchem, tak se z ddvodu
ochrany pfed timto virem bude akce konat poprvé online. Tato udalost se kona na
zaCatku kvétna v den svétového dnu Fairtrade a probiha tak, Zze se lidé z celého
Ceska a letos i Slovenska zapojuji snidanim v parcich, naméstich & zahradach se
sousedy. Konzumuji se pouze produkty, které jsou Fairtrade. Loni se timto

zpGsobem zapoijilo pres 80 tisic lidi po celém Cesku. Letos kvali omezeni virem,
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budou lidé snidat fairtradové produkty doma, se svymi nejblizSimi. Nebude tak

organizovana zadna verejna snidané z duvodu bezpecnosti.

Dal$i udalost, do které se Cesi mohou zapojit, je vystava na stromech. Tato
udalost se kona vzdy ke dni dlistojné prace, tedy v prubéhu Fijna. V lofiském roce
to probihalo na 70 mistech v celé republice. Cil je kazdy rok stejny, méni se pouze
téma udalosti. Cilem je podpora dustojnych podminek péstiteld globalniho jihu,
téma letoSniho roku je zamérené na péstovani kavy v Pobfezi slonoviny. Panuji tam
nehumanni podminky. Jde o problém s celosvétovym dopadem. Vypalovanim lesu
pfiSla zemé o 80 % pralesu, kde Zije mnoho zvifat, ktera tim ztraci svdj domov. Vliv
na zivotni prostfedi, tedy celosvétové oteplovani kvili vypalovani pralesu je zfejmé.
Tento pristup neni spravny a udalosti, jako je napfiklad tato ukazuji na problematiky

zemi globalniho jihu.

Podpora mysSlenky férového obchodu muze probihat napfi¢ mésty a Skoly.
Univerzitam, méstam, Skolam a obcim je udélovan titul Fairtradové obce, Skoly Ci
mésta v pfipadé, Ze zminéna instituce podporuje mySlenku Fairtrade. Zapojit se

muze kazdy, staci vytvofit fidici skupinu, ktera iniciativné porada osvétové udalosti.
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3 Dotaznikové Setreni

3.1 Dotaznik

Cilem dotaznikové Setfeni je ziskani informaci o povédomi o logu a pojmu
Fairtrade Ceského spotfebitele. Dotaznik vyhodnocuje, zda se Cesky spotiebitel
s logem setkal a zda ho zna. Dotaznik vyhodnocuje, s kterymi komoditami se Cesky
spotiebitel setkava. Dale dotaznik zjiStuje, jaké aspekty pusobi na spotfebitele a
jeho rozhodovani pfi nakupu. Na zakladé vyhodnoceného dotazniku navrhuje

strategie, jak vice na spotfebitele zapUsobit.
Popis vzorku

o lokalita: Ceska republika

e realizace: Cerven 2020

e struktura vzorku: 97 respondent(
Metoda ziskavani dat

Na zakladé cile prace jsem vytvofil dotaznik. Ke sbéru dat jsem pouZil

internetovy web www.survio.com/cs. Dotaznik obsahuje 13 otazek. Zvolil jsem 11

uzavienych otazek a pouze 2 polooteviené, kde respondenti mohli doplinit jesté
dalSi odpovéd, kdyZ ji ve vybéru nenasli. Oteviené otazky jsem do svého dotazniku

nedaval.
e uzaviené:1,2,3,4,5,7,8,9,11,13
e polooteviené: 6, 10
e oteviené: 0

Celkové se mi diky internetovému webu povedlo ziskat 97 odpovédi. Dotaznik

je soucasti pfiloh mé bakalarské prace.
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3.2 Jednotlivé otazky dotazniku

Otazka 1 — Jste muz nebo zena?

|ste muz nebo zZena?

——— 46,2 %

® mui ® iena

Obr. 16 - Graf 1 Jste muz nebo Zena?

Tato otazka zjiStuje genderové rozlozeni respondentl, ktefi na dotaznik
odpoveédéli. Celkové dotaznik vyplnilo o néco malo vice zen nez muzu. 53,8 % Zen
ku 46,2 % muza.
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Otazka 2 — Jaky je Vas vék?

Jaky je Vas vék?

65 % -

®do30let ®do50let @ nad50 et

Obr. 17 - Graf 2 Jaky je Vas vék?

Naprosta vétSina respondentu, ktefi odpovédéli na otazky dotazniku, je ve véku
do 30 let, je to 75,3 %. Respondentt ve véku do 50 let odpovédélo 18,3 % a nad 50
let to bylo pouze 6,5 %. RozloZeni vékovych skupin a vysledky urcité souvisi s tim,
Ze dotaznik ma elektronickou podobu a byl distribuovan skrze mailovou

korespondenci a socialni sité.
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Otazka 3 — Setkal/a jste se nékdy s timto logem?

Setkal/a jste se nékdy s timto logem?
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0%
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Obr. 18 - Graf 3 Setkal/a jste se nékdy s timto logem?

K této otazce bylo pfidano logo Fairtrade. VétSina respondentu, tedy 69 %

lidi, se s logem Fairtrade nesetkala.
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Otazka 4 — Znate toto logo?

Znate toto logo?

® AND @ NE

Obr. 19 - Graf 4 Znate toto logo?

Odpovédi na otazku Cislo 4 se moc nelisi od odpovédi na otazku Cislo 3.
Pokud se lidé s logem nékdy setkali, tak ho i znaji. Pokud se s nim nesetkali, tak ho
ani neznaji. Procentualné to vychazi dost podobné. Je to 72 % (neznaji) ku 28 %
(znaji).
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Otazka 5 — U jakého zbozi jste se s timto logem setkal/a?

U jakého zboZi jste se s timto logem setkal/a?
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® |dva caj titinowy cukr kakao
® banany ® ryze a obilniny ® kofeni ® bavina

fezané kvétiny ofechy a oleje ovocné diusy @ sportovni mice
® | zadneho

Obr. 20 - Graf 5 U jakého zbozZi jste se s timto logem setkal/a?

V otazce Cislo pét mohli respondenti vybrat vice odpovédi. V grafu 5 je
vyjadfeno, Ze 61 responsi bylo u moznosti, Zze se u zadného zboZi respondent
nesetkal s logem Fairtrade. Procentualné to zase odpovida tomu, Ze se kolem 70
% dotazovanych lidi s logem nikdy nesetkalo. Pokud se spotfebitelé s logem
setkavaji je to hlavné u komodit kava, €aj a kakao. Na druhou stranu minimum lidi
se setkalo s logem u sportovnich mi¢a. Odpovédi souviseji také s tim, ze komodity
jako kava, €aj a kakao spotfebitel kupuje mnohem €astéji nez sportovni mice. Neda
se to tedy zobecnit, Ze tomu tak je.
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Otazka 6 — Kde jste se s timto logem setkal/a?

Kde jste se s timto logem setkal/a?
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Obr. 21 - Graf 6 Kde jste se s timto logem setkal/a?

V otazka Cislo 6 se dotazuje na vyskyt loga Fairtrade. Polovina lidi vybrala
odpovéd jiné a dopliovala, zZe se s logem nikde nesetkali. 49 respondentd z 97
doplnilo odpovéd, Ze se nikde nesetkali s logem. DalSi doplnéna mista setkani
s logem byla Skola, jidelni automat a tento prlzkum. Odpovéd, Ze se s logem
respondent nesetkal v dotazniku chybéla. Pokud se lidé s timto logem setkali, tak

to bylo hlavné v obchodé nebo na internetu.
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Otazka 7 - Které principy myslite, ze patfi myslence Fairtrade?

Které principy myslite, ze patfi myslence Fairtrade?
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® zikaz nucené a détské prace

® dlouhodobé udrzitelny rozvo] mistnich komunit

® kontrolované vyuZivani pesticidd a dalsi zemédélské chemie

® z3kaz wyuzivani geneticky modifikovanych plodin

@ setméjsi pfistup k vyuZivani piirodnich zdrojd
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Obr. 22 - Graf 7 Které principy myslite, Zze patfi myslence Fairtrade?

V dalSi otazce jsou vypsany jednotlivé principy Fairtrade a respondenti monhli
vybirat jednu nebo vice odpovédi z nabidky. Podilovych 15 % odpovédi bylo na
odpovéd nevim. NiZe najdete povédomi nebo spiSe cit pro vybér jednotlivych
principU.

Nejvice podilovych procent ziskal princip:

vykupni cena odpovidajici nakladum udrzitelné produkce a ddstojného Zivobyti

Dalsi principy s ¢etnym vybérem byly:

dodrZovani umluv Mezinarodni organizace préace (ILO), zakaz nucené a détské
prace, dlouhodobé udrzitelny rozvoj mistnich komunit, Setrnéjsi pristup k vyuzivani
pfirodnich zdrojd

Principy, které byly nejméné vybirany:
kontrolované vyuZivani pesticidi a dal$i zemédélské chemie, zékaz vyuZivani
geneticky modifikovanych plodin, dlouhodobé obchodni vztahy
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Otazka 8 - Kupujete fairtradové potraviny cilené?

Kupujete fairtradoveé potraviny cilené?

f’ 3.2 %
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Obr. 23 - Graf 8 Kupujete fairtradové potraviny cilené?

Dalsi graf opét koresponduje s procenty u grafu, zda se respondenti s logem
Fairtrade setkali nebo jestli ho znaji. Negativni Ci spiSe negativni odpovéd vybralo
75 % respondentu.
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Otazka 9 - Které komodity byvaji zastitény logem Fairtrade?

Které komodity byvaji zastitény logem Fairtrade?
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Obr. 24 - Graf 9 Které komodity byvaji zastitény logem Fairtrade?

Pfi vyhodnocovani dotazniku je jasné, Ze tato otdzka nemuze byt
vyhodnocena relevantné. PrFisté bych ji polozil jinak. Pfidal bych vice komodit do
otazky Cislo 5, tak aby odpovédi vice selektovaly to, zda spotfebitel opravdu vi, které
komodity patfi pod zastitu Fairtrade. V této otazce tedy respondent odpovida
podobné jako v otazce Cislo 5. Uz se ale objevilo pouze 31 responsi s odpovédi
nevim. To tedy znamena, ze i tento dotaznik slouzi jako prostfedek k rozSifeni

povédomi spotfebitele o konceptu Fairtrade.
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Otazka 10 - Kdyz se divate na loga puvodu potravin, které preferujete pfi

nakupu?

FER

POTRAVINA

ez

o *
* *
* ot

4
R

Cesky vyjrobek

GARANTOVANO
Potravinaiskou komorou (R

e,
sondlni :
'&g\oﬂa Potre,, g

5 6 7 8

Obr. 25 — Loga ptvodu potravin

KdyZ se dividte na loga plvodu potravin, které preferujete pfi ndkupu?

100%

75%

% 50%
(-9
25% I I
_— I H B I

® logol ® logo 2

Logo 3 ® logod
® logos ® ogob
® logo7 ® ogo8d
@ Potraviny vybiram podle ceny. Na plvod potravin se nedivam vibec.

Jiné logo/dAvod:

Obr. 26 — Graf 10 KdyZ se divate na loga ptivodu potravin, které preferujete pfi nakupu?
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Pokud se spotiebitel rozhoduje na zakladé néjakého loga, ktera byvaji
vyobrazena na vyrobcich, dava prednost logu, ktery garantuje ¢esky puvod vyrobku,
57 %. Dale je to logo pro bio potraviny 30 % a regionalni produkt 28 %. Méné nez
10 % maji loga férovych potravin, potraviny bez chemie, Fairtrade potraviny, zdrava
potravina a logo ,Vim, co jim.“ 22 % spotfebiteld nakupuje vyrobky podle jejich ceny.
A 10 % respondentl se na plvod potravin nediva vibec. Respondenti maji tyto jiné
dlvody pfi nakupu. Jsou to kvalita, slozeni, lokalni potraviny od farmaru a plvod

potravin, ale bez toho, Ze vyhledavaji logo.

Otazka 11 - Jaké fairtrade vyrobky nej¢astéji kupujete?

Jaké fairtrade vyrobky nej¢astéji kupujete?

80%

60%

%
=]
.

A0%

20%
® kiva taj titinowy cukr kakao
® banany ® ryZe a obiloviny @ kofenl ® bavinu

fezané kvétiny ofechy a olgje ovocné diusy ® sportovni mice

® nekupuji

Obr. 27 - Graf 11 Jaké fairtrade vyrobky nejcastéji kupujete?

Z otazky Cislo 11 Ize vycist, jaké fairtradové vyrobky lidé, ktefi vyplnili
dotaznik, nejCastéji kupuji. NejcetnéjSi odpovéd byla, ze fairtradové potraviny
nekupuji. Celkem 43 % dotazovanych fairtradové potraviny nekupuje. Pokud
spotrebitelé nakupuiji fairtradové potraviny, tak to nej¢astéji jsou tyto: kava, €aj,

kakao a banany. Fairtradové sportovni mife  nekupuje  nikdo.
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Otazka 12 - Na obrazku je 10 principu Fairtrade. Pokud je vezmete v Uvahu,

ovlivni to vase nakupni rozhodnuti?

PRILEZITOST PRO
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PESTITELE,
REMESLNIKY

1|FO| ° »
, O% 5o

7 Szaci) OHLED NA

ZTRANSPARENmost 3 PRINCIPY 4 FEROVE FINANGNI ZAKAZ DETSKE

= FEROVEHO i i -
ZODPOVEDNOST Siciont OHODNOCENI PRACE, OTROCTVI

10 PRINCIPU

FAIRTRADE

FAI ZAKAZ
poS R" 6 DISKRIMINACE

0@ N
ANz

P FEROVEHO 5 i St
PODMINKY SR ZIVOTNi PROSTREDI

Obr. 28 — Principy Faritrade

Na obréazku je 10 principtl Fairtrade. Pokud je vezmete v Uvahu, ovlivni to vase
nakupni rozhodnuti?

97 % -
1

L 387%

® urditéano @ spiseano @ spisene @ urdité ne

Obr. 29 — Graf 12 Na obrazku je 10 principt Fairtrade. Pokud je vezmete v tvahu, ovlivni to

vase nakupni rozhodnuti?

V otazce Cislo 12 respondenti nasli obrazek deseti principli Fairtrade. Otazka
zjiStuje, zda pokud spotiebitelé vezmou v Uvahu 10 princip Fairtrade, tak jak to

ovlivni jejich nakupni rozhodnuti. Odpovéd’ urcité ano vybralo 26,9 % a odpovéd
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spiSe ano vybralo 38,7 %. Kladné odpovédi tedy pfevySily ty negativni. Pokud

spotfebitel zna pozadi loga nebo néjakého principu, tak to jeho rozhodnuti ovlivni.

Otazka 13 - Kterou potravinu byste si vybrali?

A I A - J. &
Toto jsou banany, u kterych neznate puvod. Toto jsou banany oznagené logem
Nevite, zda za né& péstitel dostal Fairtrade a pochazi od mistniho péstitele,

dostate¢nou vykupni cenu ¢i zda kvuli nizké ktery za né dostava dostatec¢nou vykupni
vykupni cené zaméstnava déti. cenu a nezaméstnava na plantazich déti.

1 2

Obr. 30 - Bandny

Kterou potravinu byste si vybrali?

45,2 %

® 2 pfi srovnatelnécenésl. @ 2 pfesvyssl cenu oproti 1. @ Jemito jedno.

Obr. 31 — Graf 13 Kterou potravinu byste si vybrali?

V posledni otazce ma spotrebitel na vybér dvé stejné potraviny, konkrétné
banany. Na druhém obrazku bananu je logo Fairtrade a k obéma obrazkim je
doplnéno pozadi toho, jak jsou dodrZzeny zasady obchodu. Pres tfetinu odpovédi,
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tedy 45 % bylo, Ze by spotfebitelé vybrali banany s Fairtrade znackou i pfes jejich
vy88i cenu. 34 % lidi by si fairtradové banany vybrali pouze pfi srovnatelné cené. A

20 % procentim je to jedno.

3.3 Shrnuti dotazniku

Jak je vidét z dotazniku vySe, povédomi o Fairtrade je stale velmi malé. Pouze
30 % lidi se s logem setkalo a zna ho. To znamena, Ze je stale spousta lidi, ktefi
logo a koncept Fairtrade neznaji.

V dnesni dobé je spousta obchodu, kavaren a restauraci specializujici se na
puvod potravin. Diky moderni technologii, je pfistup k informacim snazsi nez kdy
dfiv. | pfes to, lidé stale koncept Fairtrade pfilis neznaji.

Z vyhodnoceného dotazniku vyplynulo, ze nékteré otazky, které jsem polozil,
byli formulované Spatné. Nékteré otazky tam vibec nemusely byt. Dotaznik byl
tvofen s pfesvédCenim, Ze koncept Fairtrade je mezi spotfebiteli znam. Jak
vyplynulo z dotazniku, je tomu pfesné naopak. Nékteré otazky jsem tedy koncipoval
Spatné. V dotazniku se zbyteCné opakuji otazky na konkrétni komodity v nékolika
obménach, pficemz vysledky jsou témér stejné.

Z poslednich otazek dotazniku vyplynula skutec¢nost, ze ve chvili, kdy jsou
spotrebitelé informovani o spravedlivém obchodu, tak se jim méni pfistup k nakupu
potravin. Poté, co byl spotfebitel seznamen s principy Fairtrade, tak o takove

potraviny projevil zajem.
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4 Zaveér prace

Prace se v prvni Casti zaméfila na teoretické oblasti konceptu Fairtrade.
Zamefila se na zakladni stavebni kameny, ze kterych myslenka a koncept Fairtrade
vznikl. Na pfikladech bylo vysvétleno a popsano pozadi toho, proC je dulezité
pristupovat odpovédné k zivotnimu prostiedi, zachovavat etické chovani a také jak
Ize pfistupovat k marketingu udrzitelné.

Dale byla také popsana podoba Fairtrade v Ceské republice. Pozornost byla
zaméfena na znamku Fairtrade a jeji kontroly. Podrobné byla popsana i historie,
tedy zadatky v Ceské republice, dale principy Fairtrade, standardy, fairtradové
komodity a marketing.

V posledni ¢asti byla zaméfena pozornost na praktickou ¢ast, tedy prizkum, jak
Cesky spotfebitel zna a vnima pojem Fairtrade. Jaké preference obecné pfi vybéru
potravin Cesky spotfebitel upfednostiuje.

Z dotazniku vyplynulo, Zze povédomi Ceskych spotfebitelld o konceptu a
mysSlence spravedlivého obchodu je stale velmi nizké. VétSina lidi se s logem
Fairtrade nikdy nesetkala. ReSenim problému malé informovanosti mezi Seskymi
spotrebiteli je zvysit povédomi o FT. Pro uspéch firmy je nutna spravna komunikace
se svymi zakazniky. Tedy zvolit spravné nastroje marketingového mixu. Stejné tak
je tomu i v pfipadé konceptu Fairtrade. Tedy snaha rozsifit povédomi o myslence
spravedlivého obchodu.

Jelikoz je dulezitou oblasti jiz zmiflovana spoleCenska odpovédnost a jeji
ekologicky pfistup, dale také obchodni etika, bylo by mozné spravné zvolenou
marketingovou komunikaci ovliviiovat pfistup firem napfiklad v oblasti stravovani
zaméstnancl. Velké firmy maji zavedeny své stravovaci jidelny, kavarny dci
automaty, ve kterych by mohli byt prodavany fairtrade potraviny. Mohli by také
pomoci workshopy, FT dny ve firmach, porady &i snidané ve stylu FT. DalSi
moznosti by mohli byt cedulky &i letacky s pribéhy jednotlivych péstitell. Loga na
automatu ve znéni ,vite, odkud je kava/€aj, kterou si pravé uzivate?*.

Bylo feCeno, Ze spoleCensky odpovédna firma je pro stakeholdery mnohem
zajimavéjsi, nez firma, ktera podnika neodpovédné. V tomto pfipadé, by firmy mohly
pomoci malym péstitelim k udrzitelnosti jejich podnikani a zarover by se mohly

prezentovat jako spolecnost, které zalezi na odpovédném pfistupu.
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PRILOHA 1 - Dotaznik

Nakupni chovani a ¢esky spotrebitel

on-line dotazniky zdarma — www.survio.com

Dobry den,

vénujte prosim 5 minut Vaseho €asu vypinéni dotazniku. Dotaznikem zjiStuji pristup
Ceského zakaznika k nakupovani jednotlivych vyrobka.

Zameérem dotazniku je strategie, jak Iépe jednotlivé vyrobky na trhu prosadit.

1. Jste muz nebo zena?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd
muz

Zena

2. Jaky je Vas vék?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved
do 30 let

do 50 let

nad 50 let

3. Setkal/a jste se nékdy s timto logem?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi
ANO

NE

4. Znate toto logo?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved
ANO

NE

5. U jakého zbozZi jste se s timto logem setkal/a?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi
kava

Caj

titinovy cukr

kakao

banany

ryze a obilniny

kofeni

bavina

fezané kvétiny

ofechy a oleje

ovocné dzusy

sportovni mice

u zadného

6. Kde jste se s timto logem setkal/a?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi
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v obchodé

na internetu

v knize

v Casopisu

v reklamnim letaku
jiné

7. Které principy myslite, Ze patfi myslence Fairtrade?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi
vykupni cena odpovidajici nakladim udrzitelné produkce a dlstojného zivobyti
dlouhodobé obchodni vztahy

dodrzovani umluv Mezinarodni organizace prace (ILO)

zakaz nucené a détské prace

dlouhodobé udrzitelny rozvoj mistnich komunit

kontrolované vyuzivani pesticidl a dalSi zemédélské chemie
zakaz vyuzivani geneticky modifikovanych plodin

Setrné&jSi pfistup k vyuzivani pfirodnich zdroju

nevim

8. Kupujete fairtradové potraviny cilené?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved
urcité ano

spiSe ano

spiSe ne

uricté ne

9. Které komodity byvaji zastitény logem Fairtrade?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpoveédi
kava

¢aj

titinovy cukr

kakao

banany

ryZze a obilniny

koreni

bavina

fezané kvétiny

ofechy a oleje

ovocné dzusy

sportovni mice

nevim
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10. Kdyz se divate na loga puvodu potravin, které preferujete pfi

nakupu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu
nebo vice odpovédi REIEAVRA
Logo 1 V
Logo 2

Logo 3 1
Logo 4
Logo 5
Logo 6
Logo 7
Logo 8 5 6
Potraviny vybiram podle ceny.

Na pavod potravin se nedivam vubec.

Jiné logo/davod:

FER

ug\aﬂ“"“ ”"f'np,,,”

11. Jakeé fairtrade vyrobky nejCastéji kupujete?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpoveédi
kava

Caj

titinovy cukr

kakao

banany

ryZe a obiloviny

koreni

bavinu

fezané kvétiny

ofechy a oleje

ovocné dzusy

sportovni mice

nekupuiji

Cesky vyrobek
GARANTOVANO
Potravinafskou komorou (R

12. Na obrazku je 10 principu Fairtrade. Pokud je vezmete v uvahu,

ovlivni to vaSe nakupni rozhodnuti?
Napoveéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

urcité ano

spiSe ano

spie ne K

urcité ne 4

13. Kterou potravinu byste si ¥ L
vybrali? T e

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu —iisciceyem e Caosivoinize
odpoveéd 1

2 pfi srovnatelné cené s 1.

2 i pres vySSi cenu oproti 1.

Je mi to jedno.
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Fairtrade a pochazi od mistniho péstitele,
ktery za né dostava dostate¢nou vykupni
cenu a nezaméstnava na plantazich déti.
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