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1. Uvod

Koncept fair trade, tedy spravedlivy obchod, vznikl scilem pomoci mensim,
znevyhodnovanym producentiim zrozvojovych zemi prodejem jejich vyrobkid ve
specializovanych obchodech zemi rozvinutych. Béhem let prerostla tato myslenka
V mezinarodni organizaci s vlastni certifikaci zbozi, které se nyni prodava také v béznych
fetézcich mnoha zemi na svété. Na vybér je v soucasnosti velka Skala produktti, znamé
potravinové komodity, jako je kava, caj, kakao, ovoce a dalsi, ale také nepotravinové

produkty, jako je bavlna, kosmetika nebo drahé kovy.

Certifikace Fairtrade zarucuje, ze je naplnéni principli spravedlivého obchodu
kontrolovano v kazdém ¢lanku vyrobniho procesu certifikovanych produkti. Diky témto
principim je umoznéno producentim pracovat za spravedlivych podminek a vést

vvvvvv

zakaz détské a nucené prace nebo vyplaceni férové vykupni ceny za produkei.

Na oblibé ziskalo v poslednich letech Fairtrade predev§im diky stdle se zvySujicimu
dirazu spotiebitelll na eticky a environmentéalni aspekt produkce zbozi, které kupuji.
Zacinaji se stdle vice zajimat o pivod a také o to, aby bylo zbozi produkovano
ekologickou cestou za vyuziti dlouhodobé udrzitelnych zdrojt. Fairtradova certifikace

produktl v tomto ptipad¢ spliuje oboji.

I pfes narGstajici pocet participujicich producenti a objemu prodeje fairtradovych
produktli n¢ktefi ze spotiebitelil stdle nemaji povédomi o konceptu fair trade ¢i samotné
znacce Fairtrade. S pojmem se bud’ dosud nesetkali, nebo mozna produkty s certifikaci

Fairtrade kupuji, avSak nevédomé.

Tato prace ma za cil ve své teoretické ¢asti seznamit s problematikou fair trade a znackou
Fairtrade, pfedevs§im s jejimi cili, principy, historii, certifikaci a produkty. V praktické
casti je cilem za pomoci dotazniku zjistit, jaka je znalost znacky Fairtrade mezi
spotiebiteli, jaké maji povédomi o produktech znacky nebo zda se jiz setkali s nékterymi
z kampani na podporu zvySeni povédomi o Fairtrade. Na zaklad¢ ziskanych vysledkl
bude posouzena mira povédomi spotiebiteli o Fairtrade, navrhnuta a doporucena

pfipadna mozna feSeni na zvySeni povédomi znacky.



2. Teoreticka cast

2.1 Fair trade

Fair trade je socidlni hnuti zabyvajici se exportem surovin a zbozi z rozvojovych zemi do
zemi vyspélych. V ramci svého fungovani usiluje o spravedlivé pracovni podminky
a zlepSeni environmentalnich aspektdi, ¢imz zaroven piispiva k rozvoji producenti.
Aktivné se také podili na kampanich pro zvySovani povédomi o problematice fair trade

a zasazuje se o zmeény v praktikdch mezinarodniho obchodu (Hunt, 2012).

Heskova (2012, s. 64) ve své publikaci uvadi: ,, Fair trade nema cesky ekvivalent, ktery
by byl obecné uznavany, prekldada se jako ,, spravedlivy obchod“ nebo také ,,rovnopravny
obchod*. Oznaceni fair trade se pouzivai jako obecny termin, ktery je prijiman v Sirsim
méritku a zastresuje jednu velkou oblast trhu, kde fair trade je alternativnim pristupem

‘

k mezindrodnimu obchodu.

Zapojeni se do systému fair trade pfinasi producentim zasadni zménu ve vyjednavaci
pozici, sniz prichazi pfijatelna vykupni cena surovin. Lidé ze zemi Afriky, Asie
a Latinské Ameriky tak maji mozZnost se za distojnych podminek uzivit vlastni praci.
Zaroven se také mohou zapojit do odbornych skoleni ¢i socialnich programt pro rozvoj

komunity (NaZemi, nazemi.cz).

Podle Svétové organizace pro fair trade (WFTO, 2020) je fair trade obchodni partnerstvi
zalozené na dialogu, transparentnosti a respektu, pozadujici vétsi spravedlnost v oblasti
mezinarodniho obchodu. Poskytovanim lepSich obchodnich podminek a zabezpecovanim
prav pro jinak ptehlizené producenty a pracovniky pfispiva udrzitelnému rozvoji, a to

piedevsim v zemich globalniho Jihu.!

Podle definice Jurecka (2017, s. 304) je ,,fair trade organizované hnuti, které se snazi
pomoci drobnym vyrobciim v zemich tretiho sveta v soutézi s velkymi spolecnostmi
a nadnarodnimi giganty. Hnuti fair trade prosazuje vyplaceni ,, spravedlivych cen* za
produkty, stejné jako dodriovani slusnych socidalnich podminek a ochranu Zivotniho
prostredi pri vyrobe “.

Fair trade davd moZnost podilet se uvédomélym spotiebitelskym chovanim na
spravedlivéjSim fungovani svéta. Pfi nakupu a vyvozu zbozi se dba na to, aby se

producent, vyvozce i konecny prodejce spravedliveé délili o zisk a bylo zaru¢eno rovné

1 Globalni Jih zahrnuje rozvojové zemé predevsim Afriky, Asie a Latinské Ameriky.
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postaveni. Zakaznikovi je tak poskytovano kvalitni zbozi a zaroven se garantuje dodrzeni

etickych principi (Hejkrlik, 2004).

2.1.1 Cile fair trade

Hejkrlik (2004, s. 3) uvadi Sest zékladnich cili Spravedlivého obchodu podle Asociace
FINE:

o Zlepsit Zivotni podminky producenti v rozvojovych zemich zkvalitnénim jejich
pristupu na trhy, posilenim organizaci prvovyrobcii, vykupovanim za lepsi ceny
a dlouhodobou kontinuitou v obchodnim partnerstvi.

e Podporovat prileZitosti rozvoje znevyhodnénych producenti, zvldsté zen a tradicnich
narodii, a chranit deéti pred zneuZivanim v pracovnim procesu.

e ZvySovat uvedomeéni spotiebitelit o negativnim dopadu mezinarodniho obchodu na
producenty tak, aby mohli vyuzivat svou kupni silu pozitivnéji.

o ytvorit ukazkovy model obchodniho partnerstvi skrze dialog, transparentnost
a vzajemny respekt.

o Veést kampané za zmény v pravidlech a praktikach konvencniho mezinarodniho
obchodu.

o Chranit lidska prava propagaci socialni spravedinosti, ochrany Zivotniho prostredi

a ekonomické jistoty.

Kromé téchto zékladnich cil se fair trade v roce 2015 zavédzalo dodrzovat Cile
udrzitelného rozvoje programu OSN? pro rozvoj svéta. Implementovat by mélo néstroje

pro tyto cile (Fairtrade International, 2020):

e Vymyceni chudoby garanci minimalni vykupni ceny pro producenty, ktera pokryva
naklady a zajisti diistojné Zivobyti

e Konec hladu zprostfedkovanim udrzitelnych metod péstovani a ochrany producenti
pted vykyvy cen na svétovych trzich

e Genderovd rovnost skrze poskytovani rovnych pftilezitosti pro muZze i Zeny

a zapojovanim zen do vedoucich roli a osvétou o nasili na zenach

2 Organizace spojenych narodi, zkracené OSN, ma za cil zachovani mezinarodniho miru, bezpe&nosti
a zajisténi mezinarodni spoluprace.



e Distojné pracovni podminky vyjednavanim sodbory a pracovnépravnimi
organizacemi, poskytovanim pracovnich smluv na dobu neurcitou

e Odpovédna vyroba a spotfeba zohlediiovanim etickych principi a dlouhodobé
udrzitelnosti vyroby

e Klimaticka opatfeni prosazovanim ekologické Setrnosti a udrzitelnosti, tvorba
strategii pro boj s klimatickou zménou a skoleni producentt

e Mir, spravedlnost a silné instituce poskytovdnim transparentnich, participacnich
a inkluzivnich partnerstvi

e Partnerstvi ke splnéni cilti skrze vyjednavani o lepSich obchodnich podminkach, které

jsou dulezité pro ekonomicky rtst, zapojovani producentti do rozhodovacich procesii

2.1.2 Principy fair trade

Organizace Fairtrade Cesko a Slovensko (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2020) uvadi osm
hlavnich principi, které ptispivaji ke spravedlivym podminkdm obchodu, dodrzovani

lidskych a pracovnich prév a ekologické udrzitelnosti. Patii mezi né:

* Whkupni cena odpovidajici nakladiim udrzitelné produkce a diistojného Zivobyti
e dlouhodobé obchodni vztahy

e dodrzovani umluv Mezinarodni organizace prace

e zdkaz nucené a detské prace

e dlouhodobé udrzitelny rozvoj mistnich komunit

e kontrolované vyuzivani pesticidii a dalsi zemédelské chemie

o zakaz vyuzivani geneticky modifikovanych plodin

o Setrnéjsi pristup k vyuzivani prirodnich zdroju

2.1.3 Pocatky a vyvoj fair trade

Myslenka spravedlivého obchodu se datuje do 19. stoleti, kdy zacala byt zakladana prvni
druzstva. Jejich hlavnim zajmem bylo posilit vztahy mezi vyrobci a spotiebiteli

vyloucenim prostiednikll a zprosttedkovatelti obchodu.

Za pocatky fair trade miZeme povazZovat iniciativu V Severni Americe, kam se po
2. svétové valce zaCaly dovazet vyrobky portorickych Zen, jako vySivky nebo vySivané

ubrusy. Prvni obchod s fairtradovym zbozim vznikl v USA roku 1958. Od 70. let

5



20. stoleti se postupné¢ v USA a Kanadé iniciativa vyvinula v sit’ specializovanych
obchodl s nazvem Ten Thousand Villages nabizejici femeslné produkty a potravinové
zbozi. Podobné snahy byly i v Evropé€, kam od 50. let zacala z rozvojovych zemi dovazet
vyrobky britska organizace Oxfam a pozdéji také nizozemska organizace SOS
Wereldhandel. VS$echny tyto vyrobky nesly koncept transparentnosti, respektu a podpory
spravedlivého obchodu pro rozvojové zemé. Prvni evropsky obchod s fairtradovymi
vyrobky byl zaloZen roku 1969 v Nizozemi a v 80. letech bylo v Evropé provozovano jiz
okolo 1000 takovychto obchodu. (Heskova, 2012)

Podle Ransoma (2011, s. 7) byl ,,fair trade revolucni, protoze predstavoval zdsadni
zménu. Volant ,, fair trade namisto pomoci* znamenalo nahrazeni charity spravedinosti.
Pouzivani vyrazu ,,férovy “ odhalilo nesnadno stravitelnou skutecnost, Ze svétovy obchod
férovy neni a zZe jeho pravidla jsou vytvdrena tak, aby slouzila vykoristovani chudych
zemi i lidi “.

V 80. letech se pojeti fair trade proménilo v profesionalizovanou organizaci s ti¢asti
odborovych, environmentalnich, mirovych a dalSich hnuti. V Evrop¢ nastalo rozsifovani
trhu, a tak se fairtradové vyrobky dostaly i do béZnych obchodi. Roku 1989 byla zalozena

prvni mezinarodni organizace s nazvem Svétova organizace pro fair trade (WFTO).

(Heskova, 2012)

V soucasnosti stale nartista zajem o etické a dlouhodobé udrzitelné nakupovani. Hlavnimi
motivatory nakupu fairtradovych produktii jsou podle vyzkumu GlobeScan zejména
zakaz détské prace a pomoc v boji s chudobou producentli. Pro mladé dosp€lé spotiebitele
jsou zasadni pfedevSim environmentalni kroky organizace, jako je omezeni pesticidl ¢i

Opatfeni proti odlesnovani. (Fairtrade Foundation, 2021)

Podle dostupnych dat byly v roce 2018 celosvétové prodeje zbozi s certifikaci Fairtrade,
zahrnujici produkty zakoupené skrze maloobchodni prodej a produkty konzumované
v kavarnach, restauracich apod., odhadovany na 9,8 mld. EUR. Do systému Fairtrade
bylo k roku 2020 zapojeno vice nez 1,9 miliénu producentit ze 71 rozvojovych zemi.

(Fairtrade International, 2021)



2.1.4 CertifikaGni ochranna znamka Fairtrade

Zékon €. 441/2003 Sb., o ochrannych zndmkach, uvadi: ,, Ochrannou znamkou miize byt
Jjakékoli oznaceni, zejména slova, véetné osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, cislice,

tvar vyrobku nebo jeho obal ¢i zvuky, pokud je toto oznacent zpuisobilé:

a) odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkii nebo sluzeb jiné osoby;

b) byt vyjadreno v rejstiiku ochrannych znamek zpiisobem, ktery prislusnym orgdniim
a verejnosti umoznuje jasne a presné urcit predmeét ochrany poskytnuté viastnikovi

ochranné znamky. “

Svarcova (2016, s. 149) popisuje: ,,Ochrannda znamka za urcitych podminek chrani
vylucnda prava vyrobce nebo prodejce a spotiebiteli zarucuje jednoznacny piivod vyrobku

nebo sluzby. “

Podle Malého (2002, s. 41) mad ochrannd znamka ,, vedle funkce rozlisovaci i dalsi funkce,
mezi néz patii zejména schopnost zakaznika spojovat ji s kvalitou ¢i jakosti vyrobku,

predstavuje jejich urcitou zaruku “.

Ochrannd zndmka Fairtrade (viz Obrazek 1) je ve vlastnictvi Fairtrade Labelling
Organisations International (FLO). Tato organizace byla zaloZena roku 1997 s cilem
sjednotit znaceni vyrobkl s certifikaci Fairtrade. Dnes se FLO zabyvéd ud€lovanim
certifikaci Fairtrade pro jednotlivé vyrobky (pouze vyrobky, nikoli celé spolecnosti, které
snimi obchoduji) na zakladé splnéni pfisnych standardi. Dodrzovani standarda
certifikace Fairtrade je navic pravidelné kontrolovano audity certifikacni spolecnosti
FLOCERT, které probihaji ve vSech ¢astech distribu¢niho fetézce — u producentd,

zpracovatelti i obchodniki. (World Fair Trade Organization, 2022)

Obrazek 1: Logo ochranné znamky FAIRTRADE

G)

FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade Interational




Auditofi, ktefi kontroly provadéji, vétsinou ziji v konkrétnich zemich, kde jsou kontroly
provadény. Jsou tedy seznameni s mistnimi poméry a zvyklostmi a dokazi se orientovat
V potencidlné problematickych mistech. I pfes rozdilnost zemi, ve kterych jsou audity
provadény, probihaji po celém svéte podle pevné stanoveného procesu. Audity probihaji
v pravidelnych ohlaSenych cyklech, ale provadé;ji se také neohlasené kontroly. (Fairtrade

Cesko a Slovensko, 2022)

2.1.5 Certifikace Fairtrade vs. oznaceni fair trade

Oznacenim fair trade, pfipadn€ Vv anglicky mluvicich zemich Fair Trade, je myslen
obecny koncept spravedlivého obchodu, ktery pozaduje spravedlivé ohodnoceni
producentli v rozvojovych zemich. Spojenim fair trade se oznacuji také organizace
spadajicich pod Svétovou organizaci pro fair trade (WFTO) apod. Zatimco Fairtrade,
popiipadé FAIRTRADE, jiz oznacuje konkrétni aplikaci tohoto konceptu, tedy nazev
certifikace, ktera je vlastnéna organizaci Fairtrade Labelling Organizations International.

(Spackova et al., 2006)

2.1.6 Kdo se podili

Na aktivitach spravedlivého obchodu se podileji jednotlivi producenti ¢i femeslnici
pochazejici z rozvojovych zemi, ktefi se v misté svého plisobeni sdruzuji do péstitelskych
druZstev. Ta jsou také nejmensi jednotkou, se kterou fair trade spolupracuje. Diky
vétsSimu objemu produktd a surovin maji tato druzstva moznost skrze zpracovatelské
organizace vstoupit na mezindrodni trh a za stanovenou vykupni cenu je prodat.

(Fairobchod.cz, 2021)

Spotiebitelé jsou témi, kdo védomé akceptuje vyssi cenu produktl a podili se diky své
volbé na podpofe fair trade. Vzristajici poptavka po produktech s fairtradovym pivodem
Vv poslednich letech je vysvétlovana fenoménem etického spotiebitelského chovani,
béhem néhoz spotiebitel pifi vybéru produktd zohlediiuje environmentalni, socialni,
ekonomické a kulturni aspekty a pozaduje jejich pozitivni dopady. (Parvathi, Grote,
& Waibel, 2017)

Zéaruku, ze byla pfi produkci dodrzovana stanovend pravidla, poskytuji kontrolni

a certifikacni organizace. Mezinarodni neziskovd organizace Fairtrade Labelling



Organization International (FLO) urcuje standardy pro certifikaci Fairtrade a kontroluje
vyuzivani zndmky FAIRTADE. Na kontrole standardi se podili také nezavisla
certifikaéni spoleénost FLO-CERT. (Fairtrade Cesko a Slovensko, fairtrade-cesko.cz)

Podle Hejkrlika (2004, s. 17) se fair trade ucastni i dalsi subjekty, jako jsou zpracovatelé
surovin, dovozni a marketingové organizace, obchody specializované na produkty
s Fairtrade certifikaci a nevladni rozvojové organizace, které ho samy provozuji nebo

podporuji.

2.1.7 Produkty

Koncept fair trade poskytuje v ramci své nabidky pfedevsim potravinaiské komodity,
jako jsou banany, kavové a kakaové boby, cukrova titina, ¢aj, obilniny, ryZe apod.
Nabizeny jsou ale také zemédélské produkty, jako jsou kvétiny nebo bavina. Do poptedi
se v poslednich letech dostavaji i produkty, jako je zlato, stfibro, platina, sportovni mice,

kosmetika a dalsi. (Navratilova & Beranova, 2017)

Prvnim produktem, kterému byla v roce 1988 udé€lena certifikace Fairtrade, je kéva. Ta
dnes tvofi jeden ze stéZejnich produkti. V roce 2013 byl jeji mezindrodni prodej
odhadovan na 7,3 mld. dolarti a produkce kavy certifikované jako Fairtrade v tomto roce
¢inila pfiblizné 400 tisic tun. Roku 2016 tvoftila kava okolo 25 % vSech maloobchodnich

trzeb. (Parvathi, Grote, & Waibel, 2017)

V roce 2020 bylo certifikovano jako Fairtrade pfes 37 tisic vyrobkii. Okolo 70 % z tohoto
poctu zabiraji potravinové produkty, zbytek je tvofen femeslnymi a ostatnimi vyrobky.
Nabizeny byly roku 2020 ve 131 zemich svéta v maloobchodnich fetézcich, jako je napft.
Kaufland, Tesco, Marks & Spencer, Lidl, Globus, ale také ve specializovanych

prodejnach. (Fairtrade Foundation, 2021)

K prodeji kavy na ¢eském trhu v poslednich letech pfispély podle Dolezalové (2021,
s. 57) zejména spolecnosti Unipetrol Benzina a OMV Ceska republika, které v ramci
svych provozoven nabizeji fairtradovou kavu. Za nartstem prodeji fairtradového
titinového cukru v roce 2017 stoji prfedevsim spolecnost Unilever, kterd méla tspéch
Vv prodejich zndmé fairtradové zmrzliny Ben & Jerry’s. Zéasluhu na zvysenych prodejich
baviny v roce 2017 ma pak hlavné fetézec Lidl a dm drogerie markt, které do svého

sortimentu v tomto roce zafadily nakupni tasky z fairtradové baviny.



Pro cesky a slovensky trh jsou nejvyznamnéj$imi primarnimi surovinami jiz zminéna
kava, kakao, titinovy cukr a ovoce. Kava byla co do mnozstvi dlouhou dobu na obou
trzich na prvni pfi¢ce nejprodavanéjsi suroviny, v roce 2017 ji ovsem piekonaly kakaové
boby. Dlvodem je nejspi§ pomérné nove fungujici program, ktery umoznuje
zpracovatelim vyuzit fairtradové suroviny ve vyrobku, ve kterém ostatni suroviny
fairtradové nejsou. Znamku Fairtrade poté nenesou vyrobky jako takové, ale znamkou
Fairtrade je na obalu oznaCena pouze konkrétni obsazend surovina. Snahou za timto
programem bylo umoznit producentim prodat co nejvetsi ¢ast své produkce a zaroven
usnadnit zpracovatelim vyuzivani fairtradovych surovin. (Vyro¢ni zprava 2017,

Fairtrade Cesko a Slovensko, z.s.)

Cena produktl je tvofena minimalni vykupni cenou, kterd je za suroviny vyplacena
druzstviim a kterd pokryva ndklady na jejich produkci a dastojny Zivot producenti.

(Fairtrade Cesko a Slovensko, Fairtrade.cz)

K vykupni cené¢ produktii se nésledné ptidava socidlni prémie, coz je Castka uréena
pfedevs§im pro rozvoj komunit a je producentim vyplacena nad rdmec vykupnich cen.
O vyuziti téchto prémii je demokraticky rozhodnuto na ¢lenskych schiizich, kterych se
ucastni zapojeni péstitelé, a jejich pouziti je omezeno na investovani do rozsifeni
podnikéni, podpory vzdélavani, 1ékarské péce Clent ¢i jejich socialné-ekonomického

rozvoje. (Dolezalova, 2021)

Kone¢nou cenu certifikovanych produkti si stanovuji maloobchodnici 1 velkoobchodnici
sami. Fairtrade organizace nemaji pravomoc kone¢nou prodejni cenu stanovovat ani
kontrolovat, a tyto ¢astky ani nemaji k dispozici. Tim ov§em nastava prostor pro kritiku.
Je totiz téméf nemozné urcit, jakou obchodni pfiraZku plati spotiebitel
maloobchodniklim, a spotiebitel tak neni schopen ur¢€it, kolik ze zaplacené castky

skute¢né putuje producentiim. (Adam, 2020)

2.1.8 Fairtrade v Ceské republice

V Ceské republice ptisobi od roku 2004 v oblasti fair trade nevladni neziskova organizace
Fairtrade Cesko a Slovensko, ktera sdruzuje fyzické osoby a organizace zabyvajici se
spravedlivym obchodem. Jeji hlavni &innosti je (Stanovy Fairtrade Cesko a Slovensko,

2017):
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e Rozvoj trhu a podpora prodeje fairtradovych vyrobkii v Ceské republice a na
Slovensku

e ZvySovani informovanosti a zapojovani spotiebitelit a odborné verejnosti do podpory
fair trade

e Monitoring pouzivani znamky FAIRTRADE® v CR a na Slovensku, dohled nad
dodrzovanim stanovenych pravidel pro jeji pouziti a marketingova podpora produktii
oznacenych znamkou FAIRTRADE®

e Zastupovani  ceského a  slovenského  fairtradového  hnuti v zahranici

a Vv mezinarodnich strukturach

Jednim z hlavnich cilii organizace Fairtrade Cesko a Slovensko pro obdobi 2016—2020
bylo budovat poptavku v Cesku a na Slovensku. Organizace vyuZiva socialnich médii,
kde se snazi dosdhnout zvySeni povédomi komunit, $kol i univerzit o fair trade
a udrzitelném zivotnim stylu. Usiluje také o zapojeni mést, Skol ¢i ambasadort, kteti
budou myslenku fair trade podporovat a propagovat. Snazi se navic o zatfazeni novych
druhil produktt s certifikaci Fairtrade, aby se rozsifilo povédomi o spravedlivém obchodu

mezi novy okruh spotiebiteld. (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2020)

V Ceské republice, patrné i diky iniciativé organizace Fairtrade Cesko a Slovensko, zdjem
o fair trade roste a s nim se zvysuje 1 narist objemu prodaného zboZi. V roce 2014 vSak
doslo ke zpomaleni rlstu tempa, coz je odiivodiiovano rozsifenim dalSich alternativnich
konceptli obchodu, jako napt. farmarskych trhli ¢i biopotravin v klasickych fetézcich.

(Navratilova & Beranova, 2017)

2.1.9 Organizace v Ceské republice
Koncept fair trade se v Ceské republice rozsifuje predevsim diky nevladnim neziskovym
organizacim, které se kromé zvySovani povédomi o fair trade mezi spotiebiteli staraji také

o ochranu znacky Fairtrade a o jeji marketingovou podporu.
Fairtrade Cesko a Slovensko

Nevladni organizace Fairtrade Cesko a Slovensko vznikla roku 2004 pavodné pod
nazvem Asociace pro fair trade. Roku 2014 doslo ke sjednoceni zajma v oblasti fair trade
se Slovenskou republikou a organizace ziskala sviij dne$ni nazev. Nyni je soucasti
Fairtrade International a ¢lenem Svétové organizace pro fair trade. Jejim ucelem je

sdruzovat organizace i fyzické osoby, které podporuji myslenku fair trade a zastupovat
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Fairtrade International na tzemi Ceské a Slovenské republiky. Organizace se vénuje
marketingové podpoie znacky Fairtrade, podpoie jejich produktli a monitorovani trhi

s produkty znacky Fairtrade. (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2022)
NaZemi

Organizace byla zalozena roku 2003 a zabyva se zejména ochranou distojnych
pracovnich podminek, spotiebitelskou odpoveédnosti a odpoveédnosti vetejnych instituci.
Na zadatku svého vzniku byla organizace prvnim subjektem v Ceské republice
prodavajicim fairtradové produkty. Tento kamenny obchod funguje dodnes a jeho
pusobeni se pozdéji rozsitilo také na e-shop. V soucasné dobé se organizace NaZemi

vénuje také vzdélavacim projektiim v oblasti spravedlivého obchodu. (NaZemi.cz, 2022)
Jeden svét

Jeden svét vznikl roku 1994 v podobé nadace, pozdéji nevladni neziskové organizace.
Cilem je pomoci lidem zrozvojovych zemi provozem kamenného obchodu
s fairtradovymi femeslnymi i potravinovymi vyrobky. Organizace se veénuje také

vzdé€lavaci a osvétové ¢innosti. (JedenSvet.org, 2022)
Ekumenicka akademie

Ekumenicka akademie byla zaloZena roku 1996 jako ob¢anské sdruzeni. Jejim cilem je
podpora lidskych prav a boj s ekonomickymi, socidlnimi, genderovymi a etnickymi
nerovnostmi ve spolecnosti, pficemZz ve své ¢innosti vychazi z kiestanskych tradic.
Akademie je soudasti organizace Fairtrade Cesko a Slovensko a svoji ¢innosti se podili
na vzdelavani, iniciativaich a kampanich v oblasti spravedlivého obchodu. Jeji vizi je

socialng spravedliva a trvale udrZitelna spolecnost. (Ekumenicka akademie, 2022)

2.2 Spotrebitel

Spottebitelé jsou pro fair trade vyznamnou soucasti, jelikoz maji pfimy vliv na odbyt
produktli, a tedy finan¢ni pfijem. Abychom mohli uspokojit jejich potieby, je nutné
sledovat vyvoj charakteristik spotiebitele a spotfebniho chovani a je také potieba védeét,

co a jakym zplisobem spotiebitelé nakupuji a jaké jsou jejich pohnutky.

Bacuvcik (2017, s. 9) popisuje spotiebitele jako subjekt, ktery ,, nakupuje zbozi a sluzby

vyhradné pro svou potiebu nebo pro potieby domdcnosti, pripadné jako darky pro
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pratele. Ve vSech trech pripadech jsou vyrobky zakoupeny pro konecné vyuZziti jednotlivci,

tedy koncovymi uzivateli (poslednimi spotrebiteli) *.

Pojem zadkaznik ma $irSi vyznam a oznacuje subjekt, ktery projevuje zajem o produkt

nebo sluzbu a vstupuje do jednani s prodejcem. (Zamazalova, 2008)

Dnesni spotiebitel je ovlivnén moderni technikou, ktera ma podstatny vliv na jeho
chovani a rozhodovani. Umoziiuje mu totiz snadn€j$i moznosti, jak ziskat informace
0 vyrobcich, sluzbach ale 1 firmach, které je nabizeji. DnesSni spotiebitel méa nasledujici
charakteristiky (Zamazalova, 2008):

e VEtsi moc

e VEtsi informovanost

e Omezeny Cas

e Obtizné ho zaujmout

e Snaz$i komunikace s obchodnikem

2.2.1 Spotrebni chovani

Podle definice Zamazalové (2008, s. 69) je spotfebni chovani ,, chovani lidi, konecnych
spotrebiteli, jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobku,
produktui. Spotiebni chovani je predurceno jeho zaclenénim ve spolecnosti, jeho kondnim

a chovanim obecné“.

Spottebni chovani se zabyva zplisobem, jakym jednotlivci, skupiny a organizace vybiraji,

nakupuji a nakladaji se zbozim a sluzbami, které slouZi k uspokojeni jejich potieb a pfani,

a jak vyuzivaji nabyté zkusenosti a myslenky. (Svarcova, 2016)

K vysvétleni spotifebniho chovani se vyuzivaji nasledujici ptfistupy (Bacuvcik, 2017):

e Psychologicky pfistup — vztah mezi psychikou a chovanim spotiebitele, jeho
védomim a podvédomim

e Sociologicky pfistup — jak spotiebitel reaguje na socialni situace, jaky je jeho socialni
status

e Ekonomicky status — rozhodovani na zéklad¢ racionalniho uvaZovani, uvazovani

uzitkl a pfinost
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Spottebni chovani je ovliviiovano predevsim psychickymi procesy a je popisovano jako
jejich dusledek. Spotiebitele ovliviiuje napft. to, jak reaguje na podnéty, jaké jsou jeho
hlubsi neuvédomované motivy nebo jak rychle se nauci spotfebnimu chovani. (Koudelka,

2006)

Za dalsi faktory plsobici na spotiebitele povazujeme vnitini a vnéjsi stimuly. Mezi vnéjsi
stimuly fadime podnéty marketingové, ekonomické, technologické, politické a dalsi, na
které spotiebitel nemd vliv a musi se jim pfizpsobit. Vnitini stimuly se jiz vztahuji
k samotné osobé& spotiebitele a jsou zastoupeny dvéma aspekty — charakteristikami
spotiebitele a kupnim rozhodovacim procesem. Charakteristiky spotiebitele ovliviiuji

jeho chovani a zahrnuji (Svarcova, 2016):

e Kulturni vlivy — formovéni kulturou, subkulturou (tzn. narodnost, rasa, vyznani)
a socialni vrstvou, ve které se spotiebitel pohybuje

e Socialni vlivy — vliv rodiny, referencnich skupin, roli a statust, které jednotlivec
predstavuje

e Osobni vlivy — vék, pozice v zivotnim cyklu, povolani, ekonomické podminky,
zivotni styl, osobnost

e Psychologické vlivy — plisobeni motivace, postojli, ptesvédceni a zpiisob vnimani

Spottebitel prochazi pii rozhodovani o koupi nékolika fazemi, pficemzZ na néj v kazdé
Z nich plisobi mnoho vlivil. Tento proces se nazyva kupni rozhodovaci proces a nejcastéji
je tvofen péti fazemi. Spottebitel ale pii rozhodovani nemusi nutné projit vSemi stadii.
Mize se stat, Ze néktera vynecha nebo se zméni jejich potadi. Podle uplnosti fazi je 1ze
rozdélit na Uplné kupni rozhodovéani se zastoupenim vSech péti fazi; omezené kupni
rozhodovani, kdy spotiebitel vynechd nekteré ze stadii, napt. si nevyhledava informace,
podle kterych by ulinil rozhodnuti; a prosté opakovani kupniho rozhodnuti, kdy je

rozhodovani rutinni ¢i je omezeno jen na nékteré parametry nakupu. (Koudelka, 2006)

a) Pfi Gplném kupnim rozhodovacim procesu spotiebitel prochazi nasledujicimi péti

fazemi (Zamazalova, 2008):Rozpoznani problému

V zivoté spotiebitele se objevi nedostatek ¢i potieba, kterou Ize vyfeSit nakupem
spotfebniho produktu. Potfebu mize vyvolat vnitini nebo vnéjsi podnét. Vnitinim
podnétem jsou vSechny biologické potieby, potieba seberealizace nebo poznani.

Vnéj$im podnétem mulize byt napt. pusobeni televizni reklamy.
b) Vyhledani informaci
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d)

V dalsi fazi nastdva sbér informaci, které jsou potfebné k rozhodnuti. RozliSujeme
niz8i a vys$si troven sbéru informaci. Na niz§i urovni je spotiebitel pouze zvysené
pozorny k informacim o ur¢itém produktu. Vyssi urovni je aktivni vyhledavani, kdy
zkuSenosti, které ma ulozeny v dlouhodobé paméti — dochézi k vnitinimu hledéni.
Zaroven dochdzi k vnéjSimu hledéani, kdy sbird informace i z jinych zdroji. Tyto
zdroje mohou zahrnovat rodinu, ptratele nebo znamé, ktefi plni hodnotici funkci pii
rozhodovani. Komer¢ni a veiejné zdroje, jako jsou webové stranky, reklamy c¢i

masmédia, plni pfedevsim funkeci informativni.

Béhem vyhledavani informaci se spotfebitel seznamuje s konkurenénimi znackami
a jejich charakteristikami. Nejprve vznikne soubor znaéek, které jsou na trhu
dostupné. Z tohoto souboru si spotiebitel utvoii mensi, uvazovany soubor, kam zatadi
znacky vyhovujici jeho kritériim. Nakonec vznikne vybérovy soubor, ktery obsahuje

jen nékolik malo znacek, z nichz si spotiebitel vybere pro své kone¢né rozhodnuti.
Vyhodnoceni alternativ

Spottebitel nyni uvazuje varianty znacek, které zatadil do svého vyb&rového souboru.
Sleduje a porovnava parametry, které povazuje za dulezité. Vyhodnocovani muze
probihat kompenzac¢né, nekompenzaéné€ nebo heuristicky. Kompenzacni rozhodovani
je zalozeno na urc¢eni dulezitych kritérii a ochoté slevit na ostatnich pozadavcich, které
pro né&j nejsou zéasadni. Pfi nekompenzanim rozhodovani neni spottebitel ochoten
slevit na zadném ze svych kritérii, a ty tak museji stejnou mérou odpovidat
pozadavkim. Heuristické rozhodovani nema logické zdiivodnéni a spotiebitel se pii
ném rozhoduje podle aspektd, které nemuseji odpovidat realité. Napi.: ,,Produkty

propagované v televiznich reklamach budou dobré.*
Kupni rozhodnuti

V této fazi se projevuje pisobeni situacnich vlivli (viz Obrazek 2), kterymi je
spotiebitel ovliviiovan a které maji za disledek realizaci ndkupu, jeho odmitnuti,
popiipad¢ docasné odlozeni. Jedna se o plsobeni aspektii socidlnich (napt. obsluha),
obchodnich (atmosféra v obchod€) a vnimaného rizika. Pfi realizaci samotného
nakupu se dale rozhoduje o dil¢ich alternativach, jako je znacka, prodejni misto,

mnozstvi, nacasovani apod.
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Obrazek 2: Nakupni rozhodnuti

Socialni )

| prostredi | | ] nakup
Nakupni .| Situacni .| Nakupni _ -
rozhodnuti vlivy akce odmitnuti
Vnimané .
riziko odloZeni

Zdroj: Koudelka, J., (1997, str. 124)

e) Chovani po koupi

Pokud je nakup zrealizovan, nasleduje chovani po nakupu, tedy nalozeni s produktem.
Nastava porovnani jeho ocekavaného uzitku a skutecného piinosu. Kdyz produkt
naplni potieby, je spotiebitel spokojeny, ponecha si ho a pouzivd ho. Pokud se
u produktu objevi zavady nebo se nesetkd s ocekavanou predstavou, je spotiebitel
zpravidla nespokojeny. V tomto pfipadé mize zUstat pasivni, jednat oficidlni cestou
a stézovat si i zadat nahradu nebo jednat neoficialni cestou a piestat produkt kupovat

¢i 0 ném predavat své zkusSenosti.

Na zéklad¢ toho, co nakupujeme a co od ndkupu ocekavame, rozliSujeme jeho druhy

v souvislosti s nakupnim rozhodovanim. Ty jsou dilezité predev§im pti tvorbé reklamy

a dalSich zpisobti marketingové komunikace. Clenéni druhG nékupd je nasledujici

(Vysekalova, 2011):

Extenzivni nakup — ptedevsim nakupy drazsiho zbozi, jako je mobilni telefon, auto
apod., kdy zakaznik vénuje pozornost velkému mnozstvi informacnich zdroju
0 zna¢kach a neni pfedem rozhodnuty, jakou si vybere

Impulzivni ndkup — zejména mensi nakupy, kdy je rozhodnuti nahlé, neni piili§
potfeba shromazd'ovat informace a porovnavat kritéria produkti, napt. popcorn
v king

Limitovany nakup — nakupy, kdy zakaznik vétSinou nezna znacku produktu, ale
vychazi z obecné zkusSenosti, napf. ¢im je produkt drazsi, tim bude kvalitnéjsi
Zvyklostni nakup — opakované nakupy, kdy spotiebitel produkt vyzkousel, je s nim

spokojeny, a proto je ke znacce loajalni, jedna se pfedevSim o potraviny
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2.2.2 Poveédomi spotrebitele o znacce

Povédomi o znacce je charakterizovano schopnosti spottebitelti rozpoznat nebo si vybavit
znacku za riznych podminek. Tato schopnost je dulezitym aspektem v rozhodovacim

procesu spotiebitele, a to ze tii davodi (Keller, 2007):

e Vyhoda uvédoméni si — vV paméti spotiebitele existuje asociace se znackou
e Vyhoda zvazovani — znacka je soucasti souboru, z néhoz spotiebitel uvazuje
e Vyhoda vybéru — preference znamé znacky, prestoze k ni neexistuje zadny zasadni

vztah €1 asociace
Povédomi o znacce je ukazatelem, ktery miize mit nasledujici podoby (Kapferer, 2004):

e Top of mind — zda je znacka prvni, na kterou si v souvislosti s urcitou kategorii
produktii spotiebitel vzpomene

e Spontanni znalost — zda je znacka spotiebitelem spontanné zminéna v souvislosti
s urcitou kategorii produktt

e Podpofena znalost — zda uz spotiebitel o znacce slysel nebo zna jeji nazev

2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum slouZzi k ziskdvani pfesnych a v€asnych informaci umoznujicich

prijimat takové rozhodnuti, ktera uspokoji potieby a piani spottebitelt.

Karlicek (2018, s. 388) uvadi, Ze , marketingovy vyzkum je mozné definovat jako
systematicky sbér, analyzu a interpretaci informaci, které jsou vychodiskem pro
marketingové rozhodovani. Jedna se tedy o proces, jehoz cilem je ziskani urcitych

informaci o marketingovém prostiedi .

Podle Tahala (2017, s. 37) ,,je marketingovy vyzkum diileZitym oborem, ktery pomdha
porozumeét trhu a spotiebitelum a inspiruje k tvorbé lepsich a novych sluzeb a produktii

na trhu “.

Marketingovy vyzkum je provadén za ucelem popsani stavu a vyvoje trhu. Jeho cilem
muze byt napt. zjisténi trzniho potencialu, pfilezitosti na trhu, vnimani urc¢ité znacky
spotiebiteli ¢i poZzadavki spotiebitelii na nové produkty. Vyzkum poméha pii vytvareni
a zavadéni inovaci a slouzi také k urceni odhadd, jak bude trh reagovat na marketingova

rozhodnuti nebo k zpétnému zhodnoceni takovychto rozhodnuti. (Karli¢ek, 2018)
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Pokud provadime marketingovy vyzkum, ziskané informace jsou jedinecné, aktudlni
a maji vysokou vypovidaci schopnost. Negativnimi charakteristikami je vysoka finan¢ni
a ¢asova naroc¢nost na jejich ziskani a naro¢né pozadavky na kvalifikaci pracovniki, ktefi

vyzkum provadéji. (Kozel, 2006)

Vyzkum trhu se diky novym technologiim i zméndm ve spolecnosti neustale vyviji
a proménuje. Kvili ndhlym zméndm na trhu, jako jsou finan¢ni a ekonomické krize ¢i
vznik socidlnich médii, je nutné rychle reagovat a pfijimat rozhodnuti. Marketingovy

vyzkum na tyto trendy reaguje napft. (Kozel, Mynaiova & Svobodova, 2011):

e Vyuzitim informaci z vétsiho poctu zdroji

e Vyuzitim intuice a kreativity pfi rozhodovéni

e Vyuzitim poradenstvi a kouovani

e Zpétnym hodnocenim implementace rozhodnuti

e Prikladanim vétsiho vyznamu kvalitativnimu vyzkumu

e Piikladanim vétsiho vyznamu internetu a socialnim médiim

2.3.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu sestava z krokt, které na sebe navazuji a dopliuji se
(viz Obrazek 3). Proces mizeme rozdélit do dvou hlavnich fazi — ptiprava a realizace.
Peclivé zpracovana by méla byt predevS§im faze pfipravy, protoze nedostatky
Vv pocatecnich krocich mohou oslabit, ¢i dokonce znehodnotit vysledky vyzkumu. Velmi
dilezité je také spravné definovani problému, jelikoz to ptedstavuje hlavni aspekt pro

uspésnost vyzkumu a je dilezity pro vypovidaci schopnost vysledku. (Kozel, 2006)

Obrazek 3: Proces marketingového vyzkumu

PRIPRAVNA ETAPA ( REALIZACNI ETAPA
1) definovani problému, cile 4) sbér udaju
2) orientacni analyza situace \ /| 5)zpracovani shroméazdénych tdaji

3) plan vyzkumného projektu 6) analyza udajo
, 7) interpretace vysledk( vyzkumu
8) zavérecna zprava a jeji
prezentace

Zdroj: Kozel, R., a kol. (2006, str. 71)
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a)

b)

Definovani problému a cile vyzkumu

Definovani problému je prvnim krokem realiza¢ni faze. Popisuje, pro¢ se ma vyzkum

vvvvvv

vvvvvv

marketingovy vyzkum. Je potfeba seznamit se s problematikou vyzkumu, znat cilovy
trh, jeho potieby apod. Nezbytna je pfitom spoluprace a diskuse mezi zadavatelem

a vyzkumnikem, aby bylo zamezeno nepochopeni zadani.

Z pohledu ureni cile rozliSujeme vyzkum kvalitativni a kvantitativni. Cilem
kvalitativniho vyzkumu je popsani zplisobu rozhodovéani spottebiteli a jejich
myslenkovych pochodi, motivatort ¢i asociaci. Smyslem je obsahova analyza dat.
Vyzkum kvalitativni se soustfed’'uje na statistickou analyzu dat. Jeho vystupem jsou

predevsim data o ¢etnosti v podob¢ grafii nebo tabulek.
Analyza situace

Druhym krokem je analyza stavajici situace, béhem niz dochéazi k upiesnéni

problémt, které se budou fesit, a kterd napomaha k uptesnéni zdroje dat.

Zdroj dat miZe byt primarni nebo sekundarni. Primarna data jsou nové¢ sesbirana za
konkrétnim ucelem pro vyzkum trhu, zatimco sekundarni data jiz existuji a byla
shroméaZdéna za ucelem jinym, neZ je ndS$ vyzkum. Sekundarnimi daty mohou byt
externi databaze, zpravy statistickych ufadd, vyro¢ni zpravy apod. Pii ptipraveé planu
vyzkumu se nejprve ovéiuje, zda jiz pro dany problém neexistuji data sekundarni. Ta
jsou dostupna zdarma nebo za zlomek nakladti oproti shromazd’ovani primarnich dat.
Teprve tam, kde sekundarni data neexistuji nebo nejsou aktualni, se ptistoupi ke sbéru

primarnich dat.

Sbér informaci

vewr

Zahrnuje vybér vhodnych respondentti, uréeni metody ziskavani informaci, pfipravu
dotazniku nebo scénate. Dotazovani mize probihat pfes internet, telefon, navstévou
domécnosti nebo jiné konkrétni lokality. Dochazi zde ale k nc¢kolika hlavnim
problémim: obtiznd dosazitelnost respondentli, neupfimnost ¢i pfedpojatost pfi

odpovidani.
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d) Analyza informaci

V dal§im kroku dochéazi ke zpracovani shromazdénych dat za pouziti tabulek
a prislusnych ukazatelti. Informace se zpracovavaji prostfednictvim matematickych,
matematicko-statistickych a statistickych metod. Vyzkumnici testuji stanovené

hypotézy a teorie.
e) Redeni problému

Poslednim krokem je navrzeni feSeni problému a jeho prezentace na zakladé
zjisténych informaci. V tomto kroku vybird vyzkumnik ze shromazdénych dat
informace relevantni pro marketingové rozhodnuti a musi srozumitelné prezentovat

zavéry vyzkumu. (Svarcova, 2016)

2.3.2 Metody ziskavani informaci primarniho pavodu

Dé¢leni zdroji dat na primarni a sekundarni bylo jiz popsano v kapitole Proces
marketingového vyzkumu. V této kapitole budou ptiblizeny metody ziskavani informaci
primdrniho plivodu. Data primarniho ptivodu jsou sbirdna péti zakladnimi zpiisoby

(Kotler & Keller, 2013):

e Pozorovani — pozorovani chovani subjektu vétSinou bez jeho aktivni ucasti

e Experiment — forma pokusu probihajici v pfirozenych ¢i laboratornich podminkach
e Focus group — podrobna diskuse Gc¢astnikt na konkrétni téma

e Behavioralni vyzkum — data v podobé databazi zakaznikd, historie objednavek apod.

e Dotazovani — dotaznikova Setfeni formou anketniho listku, dotazniku apod.

2.3.3 Dotaznik

Dotaznik pfedkladany respondentiim, je vhodnou formou pro sbér popisnych informaci,
jako jsou spotiebitelské preference, postoje nebo znalosti. Pro svou flexibilitu je
nejpouzivanéjSim nastrojem vyzkumu pro sbér primarnich dat. Sklada se z otazek, které
museji byt sestaveny tak, aby byly srozumitelné, vécné a tykaly se feSeného problému.
Jejich tvorba je naro¢na, protoze museji v dotazniku logicky navazovat a zohlediiovat

vSechny varianty odpovédi.

Z hlediska variant odpovédi se otazky dé€li na oteviené a uzaviené. Pi1 zodpovidani

otevienych otazek mé respondent ur¢itou miru volnosti a mize vyjadiit své pocity, dojmy
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nebo navrhy. Dotaznik s otevienymi otazkami je naro¢ny na vyhodnocovani, ale
vystupem je vice poznatkli respondenta. U uzavienych otazek vybira respondent
Z piedem sestavenych odpovédi. Takové otazky jsou naopak snadné na zpracovani, ale

nemame moznost hlubsiho propojeni s respondentem.
Dotaznik musi zaroven spliiovat nasledujici potadi otazek (Tahal, 2017):

e Uvodni — navazani kontaktu s respondentem
e Filtra¢ni — urceni, zda respondent patii do cilové skupiny pro vyzkum

e Kvotni — zacileni konkrétni charakteristiky respondenta pii pouziti kvétniho vybéru

respondent
e Meritoritni — zjiStovani konkrétnich informaci o zkoumaném problému

¢ Identifika¢ni — charakteristiky respondenta slouzici pro roztiidéni do skupin
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3. Cile a metodika prace

3.1 Cile prace

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jaké maji spotiebitelé povédomi o znacce Fairtrade.
Dil¢imi cili je zjistit, se kterymi znackovymi produkty se spotiebitelé setkali a jaké

aspekty fair trade jsou pro né dilezité.

Vyzkumna otazka

Jaka je znalost znacky Fairtrade mezi spotrebiteli?
Hypotézy

H1: Znacku Fairtrade zna alespon 75 % respondentt.

O weer

H2: Alespoii /5 respondentt zijicich ve méstech znd kampan Fairtradové Skoly.

H3: Alespon 60 % vysokoskolsky vzdélanych respondentii kupuje fairtradové vyrobky

minimalné 1x mési¢né.

3.2 Metodika prace

Pro vypracovani bakaléatské prace na téma Povédomi o Fairtrade mezi spotiebiteli byl

zvolen nasledujici postup:

e Studium odborné literatury

e Zpracovani literarni reSerSe

e Formulace cilii a metodiky

e Realizace vlastniho vyzkumu v rdmci spotiebniho chovani
e Analyza dat

e Syntéza vysledkl a poznatkli

e Navrh a doporuceni feSeni na zaklad¢ zjisténych poznatki

Bakalafska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka cast je
zamétena na studium odborné literatury a nasledné zpracovani literarni reserse. Ta je
podlozena odbornou literaturou a internetovymi zdroji tykajicimi se dané problematiky.

Tyto pouzité zdroje jsou citovany v seznamu pouzité literatury.

Prakticka Cast je zaloZena na kvantitativnim vyzkumu s pouzitim metody dotazovani.

Cilem praktické casti je na zakladé¢ vyhodnoceni strukturovaného online dotazniku
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potvrdit ¢i vyvratit predem stanovené hypotézy a nasledn€ navrhnout doporuceni tykajici

se dané problematiky.

Dotaznik byl sestaven za pouziti nastroje Google Docs a poté elektronicky rozposlan
respondentim v obdobi mésicti ledna a inora 2022. Metoda elektronického dotazovani
byla zvolena ptedev§im kvuli rychlému ziskdni dat a néslednému jednodusSimu
zpracovani a vyhodnocovani odpovédi. Obsazeno je celkem 15 otdzek, které jsou
formulovany jasné a piehledné. Dotaznik tvofi otazky uzaviené, kdy respondent vybira
Z ptipravenych variant odpovédi a nema prostor odpovédét jinym zptasobem. U péti
otazek byl mozny vybér neomezeného poctu odpovédi. Respondenty jsou koncovi

spotiebitelé v Ceské republice.

Dotaznik obsahuje kratky tvod s pfedstavenim a tcelem mé prace a vyzkumu. Prvni
sekce otazek se zaméfuje na znalost konceptu fair trade 1 samotné znacky Fairtrade.
Nasleduji otazky tykajici se produkti znacky Fairtrade a ndkupnich zvyklosti
spotiebiteld. Dotaznik poté pokracuje znalosti o akcich zaméfenych na zvySovani
povédomi o znacce. Druhd sekce otdzek je identifikacni a ma za cil specifikovat

respondentlv v€k, pohlavi a dalsi sociodemografické charakteristiky.

Syntézou, tedy spojenim informaci v jeden celek, budou nasledné zjisténé vysledky
vyhodnoceny. Za pomoci softwaru Excel budou vypracovany grafy, které poté
interpretuji. V zavéru prace navrhnu mozna feSeni situace na zakladé zjisténych
poznatkt. Vysledky vyzkumu by mély pfinést informaci, zda je povédomi spotiebitelli

dostate¢né, nebo zda je tieba posilit ndstroje komunikace znacky Fairtrade.
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4. Prakticka cast

Pro praktickou cast bakalarské prace jsem vyuzivala data ziskana ze svého dotaznikového
Setfeni. Vybér respondentli pro Setieni se odvijel pfedev§im od ochoty spolupracovat.
O spolupraci byli pozadani uZivatelé riznych zajmovych skupin na socidlni siti
Facebook. Dotaznik vyplnilo celkem 175 respondentt, z nichz museli byt tfi vyfazeni pro
nelogické vyplnéni, zejména protichiidné nebo chybéjici odpovédi. Vyzkumny soubor je

tedy nakonec tvofen 172 respondenty.

4.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Otazka €. 1: Setkali jste se jiz s pojmem fair trade?

Prvni otdzka se zamétovala na respondentovu znalost pojmu fair trade. Otdzka byla
uzaviend a na vybér byla pouze jedna moznost. Pokud byla respondentova odpovéd’ ne
nebo nevim, dale otazky tykajici se fair trade nevyplioval a byl odkazany na nasledujici

sekci dotazniku zamétenou na sociodemografické specifikace.

V souboru 172 respondentii znd pojem fair trade 122 (70,9 %) z nich, pojem neznd

47 respondentti (27,3 %), tii Z nich si nebyli znalosti pojmu jisti.

Graf ¢. 1: Znalost pojmu fair trade

Setkal/a jste se jiz s pojmem fair trade?

= Ano =Ne = Nevim

1.7%

27,3%

70,9%

Zdroj: vlastni
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Otazka C. 2: Které z principu fair trade znate?

Druhd otazka se tykala znalosti principi fair trade, otdzka méla moznost volby vice
odpovédi. Na tuto a dal§i otazky rozvijejici téma fair trade odpovidalo pouze
122 respondentt, kteii u prvni otazky zvolili moznost, Ze tento pojem znaji. Nejzndmé;jsi
je podle vysledki dotazniku princip dastojnych pracovnich podminek, ktery zvolilo
100 respondentii. Druhy, zvoleny 87 respondenty, byl princip spravedlivé vykupni ceny
pro producenty. Naopak nejméné¢ znamy je pro respondenty princip socialniho pfispévku
pro rozvoj komunit, zvolilo ho 31 z nich. Jeden respondent uvedl, Ze nezna zadny

Z principt, a 15 respondentd uvedlo, Ze zna vSechny zminéné principy fair trade.

Graf €. 2: Znalost principu fair trade

Které z principl fair trade znate?

Ochrana Zivotniho prostiedi NG 52
Socialni prispévek NG 31
Zakaz détské/nucené prace NGNS 81
Spravedlivé obchodni podminky [N 80

Dustojné pracovni podminky I 100

Spravedlivd vykupni cena [N 87

Zadné | 1
0 50 100

Pocet respondentti

Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 3: Znate znacCku Fairtrade?

Ze souboru 122 respondentli zna znacku Fairtrade 120 (98,4 %) respondentt, zbyli dva

(1,6 %) respondenti ze souboru znacku neznaji.
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Graf ¢&. 3: Znalost znacky Fairtrade

Znate znacku Fairtrade?

= Ano = Ne
1,6%

98,4%

Zdroj: vlastni

Otéazka ¢. 4: Se kterymi produkty znacCky Fairtrade jste se setkal/a?

U otazky na setkani se s produkty znacky Fairtrade byla opét moznost vice odpovédi.

S 4

Nejcastejsi odpoveédi byla kombinace tfi az Sesti riznych produktt. Setkani s pravé
jednim produktem zvolilo pouze osm respondentl. Nejéetnéji zvolenym produktem je
kava, kterou oznacilo 114 respondentli, dale ¢okolada s 99 respondenty a kakao se
73 respondenty. Nejmén¢ znamym produktem znacky Fairtrade jsou drahé kovy, které

uvedlo pouze osm respondentd. Znalost zadného z produktd uvedli ¢tyfi respondenti.

Graf ¢. 4: Fairtradové produkty

Se kterymi z produktd znacky Fairtrade jste se setkal/a?

Kiava I 114
Bandny M 37
Cokoldda T 09
Caj EEEEEEE—— 43
Kakao s 73
Bavina mmmm———— 23
Drahé kovy mmm 3§
Kosmetika . 2|
Rezané kvétiny s |8
Zadné M 4
0 20 40 60 80 100 120
Pocet respondentt

Zdroj: vlastni
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Otazka ¢. 5: Koupil/a jste za posledni tfi mésice védomé produkt s oznacenim

Fairtrade?

Na otazku, zda si védomé koupili za posledni téi mésice produkt s oznac¢enim Fairtrade,
odpovédélo kladné 69 respondentil (56,6 %), 53 (43,4 %) respondentl Zadné produkty

znacky Fairtrade nezakoupilo.

Graf ¢. 5: Nakup produkti znacky Fairtrade

Koupil/a jste védomé za posledni 3 mésice produkt s
oznaCenim Fairtrade?

= Ano = Ne

43,4%

56,6%

Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 6: Kupujete produkty znacky Fairtrade pravidelné?

Na otazku, zda nakupuji produkty znacky Fairtrade pravidelné, zvolilo jako odpovéd’ ne
44 respondentd (36,1 %). Nékolikrat do roka kupuje produkty s oznacenim Fairtrade
40 respondentt (32,8 %), alesponn jedenkrat do mésice 31 respondentd (25,4 %)
a nékolikrat do tydne sedm respondenti (5,7 %).
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Graf ¢. 6: Pravidelnost nakupu

Kupujete produkty znacky Fairtrade pravidelngé?

= Ano, alesponi 1x tydné = Ano, alespoft 1x mésicné = Ano, nékolikrat do roka = Ne
5,7%

36,1% 25.4%

32,8%

Zdroj: vlastni

Otazka €. 7: Povazujete cenu znacCky Fairtrade produkti za prijatelnou?

Dalsi otdzka se tykala zhodnoceni ceny produkti znacky Fairtrade, kterou podle
dotazniku obecné respondenti povazuji za ptijatelnou. 65 respondentt (53,3 %) povazuje
cenu za spise pfijatelnou, 32 respondentil (26,2 %) ji povazuje za rozhodn¢ ptijatelnou.
Opacny nazor ma 12 respondentii (9,8 %), ktefi ji oznacili za spiSe nepfijatelnou, zadny
z respondentt neuvedl, Ze je pro néj cena rozhodné nepiijatelna. Odpoveéd nevim zvolilo

13 respondenti (10,7 %).

Graf ¢. 7: Cena produkti

Povazujete cenu produktti znacky Fairtrade za pfijatelnou?

= Rozhodné ano = SpiSe ano Spise ne = Rozhodné ne = Nevim
10,7%

26,2%
9,8%

53,3%

Zdroj: vlastni
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podle dotazniku pro respondenty zaruka kvality kupovaného produktu. Tuto odpoveéd’
zvolilo 82 z nich. Na dalsi pticce se umistil aspekt podpory producentii rozvojovych zemi,
ktery zvolilo 72 respondentil, a ochrana Zivotniho prostiedi s 54 respondenty. Odpoved’
jiné zvolil jeden respondent a jako svoji odpovéd’ uvedl, Ze maji tyto produkty Casto

vhodné;jsi slozeni, napi. bez palmového tuku.
Graf ¢. 8: Nejdilezitéjsi aspekty

Jaké aspekty jsou pro Vas nejdulezitéjsi pii koupi produkti
znacky Fairtrade?

Kvalita produktu  IE— 32
Podpora producentii I 72
Zakaz détské/nucené prace NN 32
Ochrana Zivotniho prostiedi IEIII———— 54
Chut’ I 33
Konkrétni produkt jsem nenadel jinde W 5
Jing 11
0 20 40 60 80 100
Pocet respondentti

Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 9: Znate kampan Fairtradova mésta, Skoly a cirkve?

Nasledujici otazka se zaméfovala na znalost kampané na podporu zvySeni povédomi
0 Fairtrade. Na vybér bylo opét vice odpovedi. Nejvice respondentil, tedy 86 z nich,
uvedlo, Ze kampan Fairtradova mésta, Skoly a cirkve nezna. 25 respondentti odpovédélo,
ze zna Fairtradové Skoly, 19 respondentii znd Fairtradovd mésta a tfi respondenti znaji

Fairtradové cirkve. Kombinaci Fairtradovych mést, §kol i cirkvi znaji t¥i respondenti.
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Graf ¢. 9: Znalost kampané Fairtradova mésta, Skoly, cirkve

Znate kampan Fairtradova mésta, skoly a cirkve?

Ne I ¢

Ano, Fairtradové cirkve I 3

Ano, Fairtradové gkoly _ 25
Ano, Fairtradova mésta _ 19

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Pocet respondenti

Zdroj: vlastni

Otéazka ¢. 10: Které z dalSich akci na podporu zvySeni povédomi o Fairtrade jste

zaznamenal/a?

Vybér poctu moznosti byl neomezeny. 75 respondentii odpoveédélo, ze nezaznamenalo
zadné akce. 20 respondentli zaznamenalo kampan Fandime Fairtrade, 16 respondentti
akci Férova snidané a deset respondentd kampan Za férové banany. Pét respondenti
zaznamenalo dokument Ve stinu kakaovniku a dva respondenti akci Vystava na stromech.
Odpoved’ jiné zvolili téi respondenti a uvedli dokumenty Z Blanska az do Abidzdanu

a Fairtrade — obchod jak ma byt. Nejvice moznosti na jednoho respondenta byly tii.
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Graf €. 10: Akce na zvySovani povédomi

Které akce na zvySovani povédomi o Fairtrade jste
zaregistroval/a?

Fandime Fairtrade I 20
Ve stinu kakaovniku Bl 5
Férova snidan¢ N |6
Za férové banany N 10

Vystava na stromech W 2

Jine M 3
Zadné I 75
0 20 40 60 80

Pocet respondentt

Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 11: Pohlavi

Dalsi sekce otazek se zamétovala na demografické charakteristiky a odpovidal na né
soubor 172 respondentl. Prvni otdzka se ptala na pohlavi respondenta. Z celkového poctu

172 respondentti bylo 123 (72 %) zen a 49 (28 %) muzi.

Graf ¢. 11: Pohlavi

Jaké je Vase pohlavi?

= Zena = Muz

Zdroj: vlastni
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Otazka C. 12: Vék

Nasledujici otazka se vénovala véku respondenti. Méné nez 18 let bylo jednomu
respondentovi (0,6 %). Nejvice zastoupenou skupinou bylo rozmezi 18-25 let, kam
spadalo 54 respondenti (31,4 %), nasledovala skupina vrozmezi 26-35 let
s 48 respondenty (27,9 %). Ve skupin€ 3645 let je 30 respondentti (17,4 %), ve skupiné
46-55 let bylo 16 respondentt (9,3 %), ve skuping€ 56—65 let bylo 13 respondentti (7,6 %)
a do skupiny nad 65 let patiilo deset respondenti (5,8 %).

Graf ¢é. 12: Vék

Jaky je Vas vek?
= Méné nez 18 = [8-25 let 26-35 let = 36-45 let
46-55 let m 56-65 let = Vice nez 65 let
5.8% 0,6%

7,6%

31,4%
9,3%

17,4%

27,9%

Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 13: Dosazené vzdélani

Co se tyka nejvyssiho dosazeného vzdélani respondentli, pfevazovalo vysokoskolské
vzdélani, které ma 83 z nich (48,3 %), sttedoskolské vzdelani uvedlo 73 respondentl
(42,4 %), vyssi odborné vzdélani mad osm respondentti (4,7 %), odborné ucilisté Sest

respondentti (3,5 %) a zakladni vzdélani maji dva respondenti (1,2 %).
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Graf ¢. 13: Vzdélani

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
= Zakladni = Odborné ucilisté ® Stfedoskolské s maturitou
= Vys$si odborné = Vysokoskolské

1.2% 3 59%

48,3%
42,4%

4,7%

Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 14: Bydlisté

Dalsi otazka se tykala bydlisté respondentl. 117 respondentt (68,8 %) uvadi jako své
bydlisté¢ mésto, 35 z nich (20,3 %) uvedlo jako bydlisté vesnici, 11 respondentil (6,4 %)
bydli ve velkoméste nad 100 tisic obyvatel a devét respondenti (5,2 %) uvedlo méstys.

Graf ¢. 14: Bydlisté

Kde bydlite?

= Velkomésto = Mésto = Méstys = Vesnice
6,4%

20,3%

5,2%

68,0%

Zdroj: vlastni
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Otéazka ¢. 15: Prijem domacnosti

Posledni otdzkou dotazniku byl pifijem respondentovy domdacnosti. Domadécnost
21 respondentil (12,2 %) ma ptijem nizsi nez 15 000 K¢, 29 respondentl (16,9 %) ma
prijem mezi 15 001-30 000 K¢, 69 respondentt (40,1 %) uvedlo, Ze je pfijem jejich
domécnosti v rozmezi 30 001-45 000 K¢&. Piijmy 36 respondentt (20,9 %) se pohybuji
v rozmezi 45 001-60 000 K¢ a 17 respondentt (9,9 %) uvedlo ptijmy nad 60 000 K¢&.

Graf €. 15: Prijem

Jaky je pramérny mésiéni piijem Vasi domacnosti?

= Do 15 000 K& = 15 001-30 000 K& 30 001-45 000 K&
= 45 001-60 000 K& = vice nez 60 000 K&
9.9% 12,2%
20,9% " " 16,9%
40.1%

Zdroj: vlastni

4.2 Vyhodnoceni hypotéz
4.2.1 Hypotéza 1: Znacku Fairtrade zna alespori 75 % respondentt

Pro hodnoceni hypotézy byl pouzit soubor respondenttl, kteti uvedli, Ze neznaji pojem
fair trade, a tudiz u nich prfedpokladame, ze neznaji znacku Fairtrade, spolu s respondenty,
ktefi uvedli, ze pojem fair trade znaji, ale se znaCkou Fairtrade se nesetkali. Znacku
Fairtrade zn4 tedy podle dotaznikového Setfeni 120 respondentl, coz je 69,8 %
z celkového poctu 172 respondentl. Tato hypotéza byla na zakladé vysledkl dotazniku

vyvracena.
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Vysledky dotazniku ukazuji, ze znacku Fairtrade stile nema v povédomi vice nez 30 %
respondentll. Diivodem muze byt mald informovanost o problematice ve vzdélavacich

institucich a také nedostatecny pocet akci na podporu zvySeni povédomi.

Graf ¢. 16: Znalost znac¢ky Fairtrade

Znalost znacky Fairtrade

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni

4.2.2 Hypotéza 2: Alespori 5 respondentu Zijicich ve méstech zna kampan

Fairtradové Skoly

Pro vyhodnoceni hypotézy bylo vyuzito odpovédi respondentt, kteii uvedli znalost
pojmu fair trade a zaroven bydli§t¢ ve mésté. Ze souboru 76 respondentl uvedlo znalost
kampané¢ Fairtradové Skoly 18 respondentl. Stanovena hypotéza tedy nebyla potvrzena.

ey

Kampan Fairtradové Skoly zna pouze 23,7 % respondentti zijicich ve méstech.

wewvr

formy reklamy, jako napf. tiSténé prostiedky nebo venkovni reklama. I ptesto ale kampan
nezaregistrovalo pfes 76 % respondentd. Diivodem neznalosti kampané by tedy mimo

jiné mohla byt nizka komunikace kampang.
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Graf €. 17: Znalost kampané mezi lidmi Zijicimi ve mésté

Znalost kampané Fairtradové skoly mezi lidmi, Zijicimi ve
méstech

= Ne, nezndm = Ano, znam

23,7%

76,3%

Zdroj: vlastni

4.2.3 Hypotéza 3: Alespori 60 % vysokoSkolsky vzdélanych respondentt kupuje

fairtradové vyrobky minimalné 1x mésicné

Hypotéza byla zalozena na mySlence, Ze vysokoskolsky vzdélani respondenti maji vétsi
predpoklad k zajmu o etické nakupovani diky vétsi informovanosti o problematice.
Soubor respondentti tvoii 69 osob s vysokoskolskym vzdélanim, které odpovedély, ze
znaji pojem fair trade. Z tohoto souboru nakupuje 23 respondentt, tedy 33,3 %, vyrobky

znacky Fairtrade alespoi jedenkrat do mésice. Hypotéza tedy nebyla potvrzena.

Z 83 vysokoskolsky vzdélanych respondentl zna fair trade 69 osob, tedy 83,1 %. Nizka
¢etnost nakupu vyrobku s certifikaci Fairtrade tedy spiSe nebude spojena s neznalosti
znacky ¢i nedostupnosti vyrobktl, ale neochotou je nakupovat. Diivodem muze byt
neochota vyrobky v obchodech vyhledavat, vyssi cena produktii nebo nedtivéra ve znacku

Fairtrade.
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Graf €. 18: Znalost pojmu fair trade podle véku

Znalost pojmu fair trade podle vékovych skupin
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Zdroj: vlastni

Zajimavy je také graf znalosti pojmu fair trade podle v€kovych skupin. Nejvétsi znalost
tohoto pojmu je ve skupiné 18-25 let, kde ho zna 87 % respondentd. Také mezi skupinou
respondentl 26-35 let je podobné vysokd znalost fair trade. V této skupiné pojem zna
83 % respondentli. Vyssi znalost u téchto skupin by mohla byt zplsobena zijmem
ktery fair trade nabizi. U respondentti 36-45 let je potom znalost fair trade u 70 % z nich.
Dalsich vekové skupiny nejsou zastoupeny dostatecnym poctem respondentd, a podil

znalosti pojmu u nich proto nebude vyhodnocovan.

4.3 Navrhy pro zlepseni povédomi o znac¢ce Fairtrade

Na zdklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setieni a nasledného zhodnoceni hypotéz bylo
zjisténo, ze povédomi spotiebitelli o znacce Fairtrade neni dostate¢né. Dal§im zavérem
z dotaznikového Setfeni je malé povédomi spotiebitelli o kampanich, které maji pfispét
ke zvySeni povédomi. Vyhodnoceni tfeti hypotézy pfineslo informaci o nakupnich
zvyklostech spotiebitell, ktefi znaji znaCku Fairtrade. Bude tedy navrzeno né¢kolik
doporuceni, kterd by mohla pomoci zvySeni povédomi o znacce mezi spotiebiteli

a zlepSeni jejich nakupnich zvyklosti.
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Informacni materidly v prodejnach

Prvnim doporucenim je umisténi informacnich materidld v misté¢ prodeje v blizkosti
produktii znaCky Fairtrade, a to v béznych fetézcich i1 specializovanych prodejnach.
Konkrétni mozZnosti by mohla byt jiZz existujici informaéni brozura s nazvem Jak funguje
Fairtrade vydana Asociaci spole¢enské odpovédnosti ve spolupraci s Fairtrade Cesko
a Slovensko. V brozufe je predstaven Fairtrade a jeho fungovani, cile a hodnoty, piiklady
pomoci producentiim i popis oznaceni vyrobkd. Tato distribuce brozur by mohla posilit
povédomi o zna¢ce zejména u spotiebitell, ktefi o ni dosud neveédéli, a seznamit je tak se
zakladnimi informacemi. Tito spotiebitelé by nasledné diky umisténi brozur v blizkosti

produktti mohli zvazovat jejich koupi a vyzkouseni.
Umisténi produkti v béZnych retézcich a oznacovani produkti

Dals$im doporucenim je vyhodnéj$i umisténi potravinovych produktii znacky Fairtrade
Vv prodejnach béznych fetézct. Produkty by byly v prodejnach umistény tak, aby si jich
zakaznik na prvni pohled vSimnul. Idedlni by tedy bylo umisténi v hlavni uli¢ce, kudy
prochazi vétSina zdkazniki, a v Urovni oci tak, aby je nepiehlédli. Produkty by také
nemély byt zafazené mezi sortiment specializované nabidky, ale mezi bézné produkty.
Informovanost o vyhodach a prospéSnosti znacky by mohla pfispét k CastéjSimu vyberu

produktu znacky Fairtrade oproti béZznému vyrobku stejného druhu.

Toto doporuceni by mohlo ptispét ke zvySeni povédomi, a ptedev§im prodeji produkti
znacky Fairtrade zejména u spotiebiteli, kteti znacku znaji a toleruji vyssi cenu, ale

nenakupuji produkty kviili neochoté je v prodejnach vyhledavat.
Ochutnavky

Pro spotiebitele, ktefi znacku Fairtrade znaji a zvazuji koupi, ale nejsou si jisti chuti nebo
kvalitou produktii, by bylo vhodné pfipravit v béznych fetézcich i ve specializovanych
prodejnach stanek s ochutnavkami. Nabizeny by mohly byt znamé produkty, jako je
cokolada a kava, ale také ty netradicni, napt. suSenky, ovocné tyCinky, chipsy a dalsi.
Ochutnavka by byla doprovazena piitomnosti vySkolené osoby, kterd by v ptipadé
zakaznikova zajmu o znacku i cely koncept férového obchodu problematiku pfiblizila.
Zakaznici by se tak mohli dozveédét, za jakych podminek ochutndvané produkty vznikaji
a pro¢ znacku podporovat. Na misté¢ by zarovenl bylo vhodné distribuovat tiSt€né

propagacni materialy.
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Podobnou formou svyuzitim vzorkd by mohla byt v pfislusnych prodejnach
prezentovana také kosmetika s certifikaci Fairtrade, ktera zatim podle vysledkt dotazniku

neni piili§ zndamym produktem.
Balicky za vyhodnéjsi ceny

Pro spotiebitele, kteti znaCku Fairtrade znaji, ale jeji produkty nenakupuji, protoze
povazuji jejich cenu za pfili§ vysokou, by mohly byt idealni bali¢ky s produkty, jejichz
cena by byla vyhodnéjsi nez samostatné zakoupené produkty. Balicky by obsahovaly sety
produktii, ke kterym by zaroven byly piiloZeny tisténé informacni letaky. Letaky by
obsahovaly informace o principech Fairtrade, a to pfedevsim o garantované minimalni
vykupni cen¢ a socialnim prispévku komunitdm tak, aby byli spotiebitelé seznameni

s divodem vyssich cen produkti.
Propagacni materialy v kavarnach

Nasledujicim navrhem je vyuzivani produktd znacky Fairtrade v kavarnach, které
fairtradovou kavu nabizeji. Jsou jimi napf. sité dobfe znamych fransizovych® kavaren
Starbucks a CrossCafé. Pro zvySeni povédomi o Fairtrade u spotiebiteld, ktefi tyto
podniky navstévuji, by bylo vhodné v téchto kavarnach poskytovat produkty znacky
Fairtrade s vyrazn¢ viditelnym logem, napf. porcovany cukr nebo mini Cokolady
k objednavce kavy. To by mohlo piispét k zvySeni povédomi o znafce samotné, ale také

K upozornéni na fakt, ze dany podnik vyuziva pfti ptipravé fairtradové suroviny.
Lokalni akce

Dalsim doporucenim je organizovani lokalnich akci na podporu zvySeni povédomi
o0 Fairtrade. Akce se kona ve vefejnych prostorach, aby byla dostupna vSem. Zapojit se
miizou i mistni komunity. Organizace Fairtrade Cesko a Slovensko nabizi moZnost
pfipojit se k néjaké z koordinovanych celorepublikovych akci, jako je napf. komunitni
piknik Férovd snidan€¢ nebo Vystava na stromech, v ramci nichz poskytuje pomoc
S organizaci, piipravou tiskovych zprav a dal§i podporou. Je ale také mozné piijit
s vlastnim origindlnim napadem a organizaci volnocasové akce. Zorganizovan by tak
mohl byt tfeba sportovni den s vyuZzitim sportovnich mict a zaroven malého obcerstveni

produktli znacky Fairtrade.

% Fransiza je koncepce podnikani, kdy na zakladé smluvni spoluprace piedava fransizor frangizantovi
znalosti o vedeni firmy a propdjcuje mu svou obchodni znacku.
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Zarazeni do vyuky

Poslednim doporucenim je vice zaclenovat koncept spravedlivého obchodu do vyuky ve
vzdélavacich institucich, a vytvaret tak povédomi o Fairtrade jiz od nizkého véku.
Problematika by mohla byt zahrnuta v t¢ématu globalnich problémd, jako jsou chudoba,
détska a nucena prace nebo klimatické zmény. Vyuka by navic rozvijela nejen povédomi
o spravedlivém obchodu, ale také znalosti o spole¢enské odpovédnosti firem. V zavislosti
na vékové kategorii by mohly byt vyuzity metodické a jiné vyukové materialy, které

bezplatnd nabizi organizace Fairtrade Cesko a Slovensko na svych webovych strankéach.
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5. Zaver

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo v jeji teoretické Casti pfiblizit problematiku fair
trade — davody vzniku tohoto hnuti, jeho principy a cile a také plsobeni organizaci
podporujicich myslenku spravedlivého obchodu v Ceské republice. Teoreticka &ast se
zabyva také pojmem spotifebitele a jeho chovanim jako vyznamnou soucasti
spravedlivého obchodu a pojmem marketingovy vyzkum, ktery je dilezity pro spravné

porozuméni tvorby dotazniku.

Cilem praktické ¢asti prace bylo pomoci dotaznikového Setfeni a jeho naslednou analyzou
vyvratit nebo potvrdit pfedem stanovené hypotézy. Dotaznik byl sestaven tak, aby
zjistoval, jaké je povédomi spotiebitelll o znacce Fairtrade, jaké jsou jejich nakupni
zvyklosti a také které z akci na zvyseni povédomi o fair trade spotiebitelé zaregistrovali.

Vsechny odpovédi souboru byly nasledné zpracovany do piehlednych grafhi.

Jednim z hlavnich poznatkl dotaznikového Setfeni a nasledného vyhodnoceni stanovené
hypotézy je nedostatecné povédomi spotiebitelli o znacce Fairtrade. Z celkového souboru
172 respondentil potvrdilo znalost znacky 69,8 % z nich. Tato skute¢nost mize byt dana
chybéjici vyukou o problematice spravedlivého obchodu ve vzdélavacich institucich, ale
také nedostatecnou komunikaci akci na zvySeni povédomi o fair trade a znacce Fairtrade.
To bylo navic potvrzeno vyhodnocenim dotaznikového Setfeni u otazky na znalost
kampani. Dal§im zajimavym vystupem Setfeni bylo, Ze témét 80 % respondentil, ktefi
znaji fair trade, povazuji ceny produktl znacky Fairtrade za pfijatelné. Pravidelné alesponi

1x mési¢né vSak tyto produkty nakupuje pouze 31 % respondentd.

Existuje fada zptisobt, jak se zaméfit na zvysSeni povédomi spotiebitelli o spravedlivém
obchodu i znaéce Fairtrade. V posledni kapitole bylo doporuc¢eno nékolik névrhti, které
by mohly pomoci, jako jsou informa¢ni materidly o znacce v béznych fetézcich,
vyhodné&j$i umisténi produkti v obchodech, ochutnavky produkti nebo prodej balickl
produktli znacky Fairtrade za zvyhodnéné ceny. Néavrhy se zamétuji také na zatazeni
konceptu spravedlivého obchodu do vyuky nebo na organizovani lokalnich akci. Tato
doporuceni se tykaji spottebitelii, kteti koncept fair trade dosud neznali, 1 spotiebiteld,

ktefi fair trade znaji, ale z néjakého divodu nekupuji fairtradové produkty.

Vsechny tyto navrhy a doporuceni by v ptipad¢ realizace musely byt dikladné
promyslené a naplanované, jelikoz kazdy z navrhii predstavuje urcitou finan¢ni investici

a organizaci. Organizace Fairtrade Cesko a Slovensko ovSem na svych webovych
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strankéach nabizi pro tyto Gcely Siroky vybér propagacnich i vyukovych materiala a také

konzultovani a podporu v aktivitach, které by mohly ptispét ke zvyseni povédomi.

Cile bakalarské prace byly splnény. Bylo zjisténo, ze znacku Fairtrade zna 69,8 %

respondentl. Nejcastéji se respondenti setkavaji s kavou, cokoladou a kakaem znacky

jsou zejména jejich kvalita a podpora producentli z rozvojovych zemi.

Hnuti fair trade je dilezitym krokem k eti¢téjsi spotiebé a nakupovani. Produkty, které
nakupujeme, maji ¢asto dopad na jejich producenty na druhém konci planety, a méli
bychom se proto snazit, aby tento na§ dopad a nase nakupni rozhodnuti byla zodpovédna.

Toho mizeme dosahnout mimo jiné také Sifenim myslenky spravedlivého obchodu.
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.  Summary

The aim of this bachelor thesis was to explore the level of awareness of the Fairtrade
certification among Czech consumers. Theoretical basis that relates to the issue was
further applied to the practical and analytical part. The practical part was based on
a quantitative analysis represented by an electronic questionnaire. The respondents of the
questionnaire were the final consumers in the Czech Republic and its aim was to
investigate the awareness of Fairtrade certification and their perception of its standards.
It further explores their knowledge of the products and support of Fairtrade principles.
The results of the research will help to make necessary changes to Fairtrade business

activities in order to expand and promote Fairtrade in the Czech Republic.

Key words: Fairtrade products, international trade, consumer behavior, marketing

research, questionnaire
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V. PFilohy
Dotaznikové Setreni
Dobry den,

jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihogeské univerzity v Ceskych Budgjovicich
aVvsoucasné dobé vypracovavam bakalarskou praci na téma Povédomi spotiebitel
0 Fairtrade. V ramci této prace provadim vyzkum s cilem zjistit, jaké povédomi a znalosti

mayji spotiebitelé o znacce Fairtrade.

Rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery se sklada celkem z 15 otdzek

a nezabere vice nez 5 minut.

Dotaznik je anonymni a slouZzit bude pouze pro tcely bakalarské prace.
Ptedem Vam dé€kuji za ¢as a vyplnéni dotazniku.

1. Setkal/a jste se jiz s pojmem fair trade? *

Pokud je Vase odpovéd’ u této otazky NE/NEVIM, pokracujte prosim sekci ¢. 2 (tladitko

»dalSi« v levé dolni ¢asti dotazniku)

o Ano

o Ne

o Nevim

2. Které z principii fair trade znate?

Vyberte jednu a vice moznosti
o Spravedliva vykupni cena pro producenty
o Dustojné pracovni podminky

¢ Spravedlivé obchodni podminky

o Zakaz détské a nucené prace

o Rozvoj komunit — socialni prispévek pro mistni rozvoj
o Ochrana zivotniho prosttedi

o Jiné:

3. Znate znacku Fairtrade?

o Ano

o Ne
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Se kterymi z nasledujicich produktii znacky Fairtrade jste se setkal/a?

Vyberte jednu a vice mozZnosti
Kava

Kakao

Caj

Cokolada

Banany

Rezané kvétiny

Kosmetika

Drahé kovy (zlato, stiibro, platina)
Bavina

Z4adné

Jiné:

Koupil/a jste védomé za posledni tFi mésice produkt s oznacenim Fairtrade?

Ano
Ne

Kupujete produkty znacky Fairtrade pravidelné?

Ano, alesponl 1x tydné
Ano, alespon 1x mési¢né
Ano, n¢kolikrat do roka
Ne

PovaZujete cenu produkti znacky Fairtrade za prijatelnou?
Rozhodné ano

SpiSe ano

Spise ne

Rozhodné ne

Nevim

Jaké aspekty povazujete pri koupi produkti znacky Fairtrade za

vvvvvv

Vyberte jednu a vice moznosti

Kvalita produkti
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10.

Chut produkta

Ochrana zivotniho prostiedi

Podpora producentti z rozvojovych zemi

Zéakaz détské a nucené prace

Konkrétni produkt jsem nenasel/a jinde

Jiné:

Znate kampan Fairtradova mésta, Skoly a cirkve, ktera ma za cil osvétu o

Fairtrade a podporu prodeje fairtradovych vyrobkii v konkrétnich mistech?

Vyberte jednu a vice moznosti
Ano, znam Fairtradova mésta
Ano, zndm Fairtradové skoly
Ano, znam Fairtradové cirkve

Ne

Které zdalSich akeci s cilem

zaznamenal/a?

Vyberte jednu a vice moznosti
Komunitni piknik Férova snidané
Happening Vystava na stromech
Kampan Za férové banany
Kampan Fandime Fairtrade
Dokument Ve stinu kakaovniku
Zadné

Jiné:

Jaké je VaSe pohlavi? *

Zena

Muz

Jiné

Jaky je Vas vék? *

Méné nez 18

18-25 let

26-35 let

zvySovat povédomi
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36-45 let
46-55 let
56-65 let
Vice nez 65 let

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani? *
Zakladni

Odborné uciliste

Stredoskolské s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

Kde bydlite? *

Velkomésto (nad 100 tisic obyvatel)

Meésto

Méstys

Vesnice

Jaky je primérny mésic¢ni prijem Vasi domacnosti? *
Do 15 000 K¢

15 001-30 000 K¢

30 00145 000 K¢

45 001-60 000 K¢
Vice nez 60 000 K¢
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