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1 UVOD

Doba, ve které zijeme je velmi hektickd a uspéchana. Spéch nahrava predevsSim
nepoctivym prodejcim. Spotiebitel totiz chce nakoupit co nejrychleji, za co nejlepsi
cenu. Neuvédomuje si vSak disledky svého neuvazeného nakupu. Kdo jsou ti, ktefi pro
n¢ vypeéstuji bandn na plantazi na druhém konci svéta? Kdo sbird cajové listky
V neuprosnych podminkach Asie? Jak asi Zije farmat v Peru, ktery se cely den stard o
kavovniky? A co teprve rodiny téchto farmari a farmarek? Mohou jejich déti chodit
bezstarostné do skoly a poté pftijit domul a hrat si? Maji moznost navstivit 1ékaie, kdyz
jsou nemocni? Nad témito otazkami uz konecny spotiebitel vétSinou vitbec nepremysli.
Fairtrade chce zménit pracovni a Zivotni podminky téchto lidi a uz vice nez pil stoleti je

meéni.

Lidé v rozvojovych zemich Afriky, Asie a Latinské Ameriky, ktefi jsou zapojeni do
programu Fairtrade, dostavaji za svou tvrdé odvedenou praci spravedlivé zaplaceno.
Nejsou vykoftistovani piekupniky, ktefi by jejich produkcei (banany, kavu, ¢aj, kakaové
boby, apod.) vykupovali pod cenou. Farmafi nejsou nuceni se zadluzovat, aby mohli
uzivit sebe i svou rodinu. Jejich déti mohou chodit do $koly a pro celou jejich rodinu je
nablizku I¢kafska a socialni pomoc. Farmati se slucuji do fairtradovych druzstev, kde
maji lepSi vyjednavaci schopnost vic¢i prekupnikiim a nabizi se jim dlouhodobé

obchodni vztahy, diky nim tak mohou plédnovat svoji budoucnost.

V ramci programu Fairtrade se také farmari snazi o dlouhodobé udrzitelné péstovani
danych plodin. Za nékterych podminek je potom jejich produkce ekologicka ¢i bio.
Mezi farmati v druzstvech plati rovnopravnost pohlavi a samoziejmosti je demokracie.

Déti mohou navstévovat Skolu, kde se vzdélavaji a plati zde zdkaz nucené détskeé prace.

Spravedlivy nebo férovy obchod, jak je Fairtrade Casto prekladan do CeStiny, v dnesni
dobé pomaha vice nez jednomu a pal milionu farmairi a pracovnik napti¢ 74 zemi
svéta. Fairtrade zasahuje do vSech moZznych odvétvi dneSniho celosvétového
hospodafstvi, pies rizné druhy potravin a napoja, po kvétiny, bavinu nebo dokonce i

zlato.

Cilem prace je zhodnotit soucasnou situaci znacky Fairtrade na ¢eském trhu a navrhnout
moznosti jejiho dal$iho rozvoje. Dalsi stéZejni myslenkou prace je zanalyzovat, do jaké

miry je nakup fairtradovych vyrobki pro zdkazniky cileny.
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V tvodu prace je ¢tenaf seznamen s obecnou problematikou Fairtrade. Je zde ptiblizena
historie spravedlivého obchodu jak ve svété, tak i v Ceské republice. V praci je
vysvétlen pojem znacka Fairtrade, certifikace a zakladni principy Fairtrade. Ctenaf se
poté seznamuje se zakladnimi aspekty v oblasti znacky. Dale je zde zahrnuta zakladni

problematika v oblasti marketingového vyzkumu.

Na tuto teoretickou Cast navazuje Cast praktickd, jejiz stézejni soucasti je provedeni
marketingového vyzkumu, konkrétng dotaznikové Setfeni. Organizace Fairtrade Cesko a
Slovensko a dalsi jeji ¢lenové se budou moci diky této analyze zaméfit na spotiebitele

fairtradovych vyrobkd.



2 TEORETICKA CAST

2.1 Fairtrade

Svétova organizace pro Fair trade (,,Definition of fair trade®, 2004) definuje tento pojem
jako ,,obchodni partnerstvi zalozené na dialogu, transparentnosti a respektu, které
usiluje o vétsi rovnost v mezinarodnim obchodé¢. Prispiva k udrzitelnému rozvoji, tim ze
nabizi leps$i obchodni podminky a zaruceni prav, ¢asto opomijenych drobnych vyrobct

a pracovnikd zejména zemi globalniho Jihu.'«

Organizace Fairtrade International (,,What is Fairtrade?*, 2011) vymezuje fair trade
jako ,,alternativni ptistup ke konven¢nimu obchodu, ktery je zalozen na partnerstvi mezi
vyrobci a spottebiteli. Pokud farmafi prodéavaji za fairtrade podminek, poskytuje jim to
lepsi feSeni smeénnych relaci. To jim umoziuje zlepSeni Zivotnich podminek a planovani
jejich budoucnosti. Fairtrade nabizi spotiebitelim zptisob, jak mohou kazdodennim

nakupem snizit chudobu druhych.*

Cesky a Slovensky zastupce Fairtrade (,, Co je Fair trade®, 2015) definuje tento pojem
nasledovné: ,,Fair trade je zpiisob obchodu, ktery poskytuje péstitelim, zaméstnanctim a
femeslnikim ze zemi globalniho Jihu moznost uzivit se vlastni praci za dustojnych
podminek. Vyrobci v rdmci systému fair trade dostavaji za svou praci vykupni cenu,
ktera odpovidd nakladim na péstovani ¢i vyrobu a zaroven umoznuje dustojné

Zivobyti.*

Ransom (2011, p. 23) uvadi: ,,Pro realnou podporu fair trade v kazdodennim Zivoté
muze néco udélat v podstaté kazdy znas. Lze napfiklad vyhledavat a podporovat

moznosti, které jsou dostupné jiz nyni.*

! Jako zemé globalniho Jihu se ozna&uji rozvojové zemé Afriky, Asie a Jizni Ameriky.
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2.1.1 Historie

Koncem tficatych let se objevila mySlenka spravedlivého obchodu a solidarity
s obyvateli tietiho svéta. Prvni, ktefi zacali témto zemim pomahat, byly Spojené staty,
konkrétné jejich dvé protestantské organizace (Ten Thousand Villages a SERRYV).
V Evropé se pocatky fair trade objevuji koncem 50. let, konkrétn€ v roce 1959, kdy byla
v Nizozemsku zalozena organizace SOS. Ta =zaCala prodavat produkty ze
znevyhodnénych zemi za lepSich obchodnich podminek. Ve stejné dobé vznika ve
Velké Britanii organizace Oxfam GB, kterd prodava produkty vyrobené cinskymi
uprchliky. Na konci 70. let byl otevien prvni ,,Svétovy obchiidek ve mésté¢ Breukelen
v Nizozemi. Specializuje se na prodej rukodélnych vyrobkl pfimo od vyrobct ze zemi
globélniho Jihu. V této dobé se hnuti Fairtrade velmi rychle rozviji po celé zapadni

Evropé. (,,Historie fair trade®, 2015)

V roce 1988 byl v ramci iniciativy Solidaridad z Nizozemi uveden na trh prvni produkt,
resp. kava, nesouci znamku Fairtrade, v té dob¢ jesté¢ znamku Max Havelaar. Na konci
80. a zacatku 90. let pronikla iniciativa Max Havelaar na ostatni trhy napfi¢ Evropou a
Severni Amerikou, napt. jako Max Havelaar, Transfair, Fairtrade Mark, Rattvisemarkt
nebo Reilu Kauppa. Vroce 1997 byla v Némecku zalozena Fairtrade Labelling
Organizations International (FLO), za Ucelem sjednotit narodni Fairtrade organizace,
normy a certifikace. V roce 2002 byla na trh uvedena mezinarodni certifikani znamka
Fairtrade. Fairtrade International se v roce 2004 déli na dvé samostatné organizace:
Fairtrade International, ktera stanovuje standardy spravedlivého obchodu a poskytuje
podporu vyrobciim a FLOCERT, organizace, ktera kontroluje a certifikuje producenty a
obchodniky. (,,History of Fairtrade*, 2011)

Ransom (2011, p. 22) uvadi: ,,MySlenka spravedlivého obchodu neni nova. Do své
soucasné podoby se vyvinula spolu s procesem globalizace. Od sedmdesatych let
pracovaly humanitarni organizace a jejich partnefi s femeslniky v rozvojovych zemich,
aby v zapadnich zemich uspokojili poptavku po etickych vyrobcich do domacnosti a
darkovych pfedmétech. Hnuti solidarizujici se zemémi jako Nikaragua zacala pouzivat
obchod s tradiénimi komoditami jako kava, aby zvySovala povédomi o problémech

rozvojovych zemi a ziskala finan¢ni prostfedky.*
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2.1.2 Zakladni principy

Hnuti fairtrade je postaveno na deseti zakladnich principech. Svétova organizace pro

Fair trade, WFTO, uvadi nasledujici (,,10 principles of fair trade®, 2013).
Prvni princip: Vytvareni prilezitosti pro ekonomicky znevyhodnéné producenty

K hlavnim cilim organizace patii snizovani chudoby prostfednictvim obchodu.
Organizace podporuje malé producenty, jako jsou nezavislé rodinné firmy nebo jsou
seskupeni Vv druzstvech. Umoznuje jim pifesunout se z chudoby a finan¢ni nejistoty
k ekonomické sobéstacnosti a vlastnictvi. Organizace musi mit plan, jak toho

dosahnout.

Druhy princip: Transparentnost a odpovédnost

Organizace je transparentni v jeho fizeni a obchodnich vztazich. Je odpovédna vici
vSem v¢fitelim a zainteresovanym osobam a respektuje citlivost a davérnost
poskytnutych obchodnich informaci. Organizace vhodnym zplsobem zapojuje své
zameéstnance, Cleny a vyrobce do rozhodovani. Zajistuje vSechny dulezité¢ informace
vSem svym obchodnim partnerim. Komunikace na vsSech urovnich dodavatelského

fetézce je Cestnd a oteviena.

Treti princip: Férové obchodni praktiky

Organizace obchoduje s ohledem na socialni, ekonomické a environmentalni prostiedi.
Neznevyhodiluje malé producenty a nemaximalizuje zisk na jejich uc¢et. Chova se
zodpovédné a profesiondlné. Dodavatelé dodrzuji smlouvy a dodavaji své produkty vcas
a v pozadované kvalité. Odbératelé fairtrade produktti védi o finanéné znevyhodnénych

producentech.

Organizace si zaklddd na dlouhodobych vztazich zaloZenych na solidarité, davefe a
vzajemném respektu, které prispivaji k propagaci a rozvoji fair trade. Organizace
pracuji spolecné s ostatnimi fairtrade organizacemi v zemi a vyhybaji se nekalym

soutézim. Také se vyvaruji kopirovani designu a vzort jinych organizaci.

Fair trade ocefuje, prosazuje a chrani kulturni identity a tradi¢ni dovednosti malych
producentii, které se odrazeji v designu jejich femeslnych vyrobkl, potravinovych

produktii a ostatnich souvisejicich sluzbach.
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Ctvrty princip: Vyplaceni férové ceny

Férova cena je odsouhlasena ve vzijemném dialogu a zajistuje férovou odménu pro
vyrobce. Pokud je cena urCena systémem fairtrade, je vzdy posuzovana jako minimalni.
Férova cena znamenda poskytnuti socidlné ptijatelné ohodnoceni (v mistnim kontextu),
které vyrobci povazuji za spravedlivé a které také dodrzuje princip rovnosti odménovani

Zen a muzu.
Paty princip: Vylouceni détské a nucené prace

Organizace dodrzuje Umluvu OSN o pravech déti a narodnimi/mistnimi pravy o
zamé&stnavani déti. Organizace zarucuje zédkaz nucené prace zaméstnanci, jejich ¢lent

nebo femeslnikil pracujicich doma.

Organizace, ktera pfimo nebo prostiednictvim tieti osoby kupuje fairtrade produkty od
skupin producentl, ru¢i za to, Zze pii vyrobé nebyla pouzita nucend prace a spliuje
danou Umluvu OSN o pravech déti. Jakékoliv zapojeni déti do vyroby fairtrade vyrobkii
(zahrnujicich uceni tradi€énimu uméni a femeslim) je vzdy ozndmeno a monitorovdno a

neohrozuje zdravi déti, jejich bezpecnost, jejich vzdelani a potiebu si hrat.

Sesty princip: Nediskriminace, rovnost pohlavi, podpora ekonomické sobésta¢nosti

Zen a svoboda shromazZzd’ovani

Pfi najimani zaméstnancti, platovém ohodnoceni, moznosti §koleni, povySeni, vypoveédi
nebo odchodu do diichodu se organizace vyhyba diskriminace na zakladé¢ rasy, kasty,
narodnosti, nabozenstvi, postizeni, pohlavi, sexualni orientace, ¢lenstvi v odborech,

politického vyznani, HIV/Aids nebo veku.

Organizace prosazuje rovnost pohlavi, kde zarucuje, Ze zeny stejné tak jako muzi maji
pristup k prostiedktim, které jim umozni byt produktivni. Stanovy organizace umoznuji
zenam stat se aktivnimi c¢lenkami organizace s vlastnimi pravy a zastavat se tak
vedoucich pozic, bez ohledu na to, zda vlastni plidu a jiny majetek. Pokud jsou Zeny
zamé&stnavany v organizaci, dostavaji stejnou odménu jako muzi. Organizace uznava
praci Zen na plny uvazek a je zavazana, aby dostavaly zaméstnanecké vyhody.
Organizace také bere ohled na specifické zdravotni a bezpecnostni potieby te¢hotnych a

kojicich zen.
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Organizace respektuje prava vSech zaméstnancti zalozit nebo se pripojit K odborim
podle své volby. Pokud je pravo pfipojit se k odborim omezeno zdkonem ¢i politickym
prostiedim, organizace umozni zaméstnanctim jiny zplisob nezavislého a svobodného
sdruzovani a vyjedndvani. Organizace zaruCuje, ze predstavitelé zaméstnancii nejsou

diskriminovani na pracovisti.
Sedmy princip: Dobré pracovni podminky

Organizace zaStituje bezpe¢né a fadné pracovni podminky pro zaméstnance a jejich
Cleny. Spliiuje minimum na Grovni stitnich a mistnich zdkonl a dle Umluvy
Mezinarodni organizace prace, tykajici se zdravi a bezpe€nosti prace, pracovni doby a
podminek pro zaméstnance a Cleny organizace (v€. zaméstnancl pracujicich doma).
Fairtrade organizace si uvédomuji jaké zdravotni a pracovni podminky panuji

v producentskych skupinéach, od kterych nakupuji.
Osmy princip: Budovani kapacit

Organizace rozviji dovednosti a schopnosti jejich zaméstnancii a ¢lend. Organizace
pracuji pfimo s malymi vyrobci, poméhaji jim zlepSit manazerské dovednosti, ziskat
lepsi ptistup na mistni, regiondlni, mezindrodni, fairtrade i bézny trh. Organizace, které
nakupuji fairtrade produkty od prostiednikl ze zemi globalniho Jihu, pomahaji rozvijet

kapacity pro podporu znevyhodnénych producentskych skupin, s nimiZz pracuji.
Devaty princip: Propagace fair trade

Organizace vyzdvihuje povédomi o cilech fair trade a o potiebé vétsi spravedlnosti ve
svétovém obchod¢ prostiednictvim fair trade. Organizace poskytuje svym zakaznikim
informace o sob¢, prodavanych vyrobcich a o producentech, kteti vyrabi nebo péstuji

produkty. VZdy jsou vyuzivany ¢estné reklamni a obchodni praktiky.
Desaty princip: Ochrana Zivotniho prostredi

Organizace, ktera vyrabi fairtrade vyrobky maximalné vyuziva suroviny z udrzitelnych
zdrojui. Pouzivaji vyrobni postupy, pifi kterych vyuzivaji sniZzené spotieby energie a
pokud je to mozné vyuzivaji technologie s obnovitelnymi zdroji energii a minimalizujici
emise sklenikovych plynt. Fairtrade zemédélei minimalizuji sviij dopad na Zivotni
prostfedi, minimalnim pouzivanim pesticidii a pouzivanim organickych latek kdykoliv

je to mozné.
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Odbératelé a dovozci fairtrade produkt upfednostituji nakup produkti vyrobenych ze
surovin, které vznikaji z udrzitelnych zdroji a maji celkové minimalni dopad na zivotni
prostiedi. VSechny organizace pouzivaji recyklované a piirozené se rozkladajici

materidly pro baleni zbozi, které¢ je dopravovano po mofi, pokud je to mozné.

2.1.3 Znacka Fairtrade

Produkty, které nesou tuto znacku, musi spliiovat mezindrodn€¢ uznavané socialni,
ekologické a ekonomické Fairtrade standardy. Znamky Fairtrade jsou registrované
obchodni znacky, jejimz vlastnikem je Fairtrade International. (,,The Fairtrade Mark®,

2011)

Znamka Fairtrade (,,The Fairtrade Mark®, 2011) je po celém svété uznavana spotiebiteli
jako hlavni socialni znamka a také jako znamka udrzitelného rozvoje. Spotiebitelé po
celém svété maji velkou divéru v tom, Ze nakup produktii s touto znamkou zlepSuje
zivoty lidi a jejich komunit v rozvojovych zemich. Znamku Fairtrade 1ze najit na fad¢
vyrobkdu, cCitajici pres 27 tisic kust po celém svété. Zahrnuje jidlo a piti, bavinu a

obleceni a dokonce i Sperky vyrobené z fairtradového zlata a ostatnich drahych kovi.

Mezinarodni Fairtrade znamka a pro ni typicky modro-zeleny kruhovy znak byl
vytvofen v roce 2002, namisto fady jednotlivych a riiznych narodnich znacek, které
byly pouzivané predtim. Je vyobrazena na Obrazku 1 nize. Unikatni znamka Fairtrade
symbolizuje vztah mezi spotiebiteli a aktivisty, firmami a obchodniky, farmaii a
pracovniky, jez spolecné usiluji o zlepSeni Zivota prostfednictvim kaZdodennich
nakupl. Modrd barva symbolizuje optimismus, zelend barva rlst a zdvizena ruka
znamena osamostatnéni. Dohromady reprezentuji vize a hodnoty Fairtrade jako

soucasné hnuti. (,,The History and meaning of the Fairtrade Trademarks®, 2011)
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Obrazek 1: Znamka Fairtrade
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FAIRTRADE

Zdroj: ,,A New Look for Fairtrade*, 2011

Je velmi diilezité, aby byla znamka fairtrade spravné pouzivéana (,,Using the Fairtrade
Marks*, 2011). Veskeré pouzivani této znamky na produkty nebo na propagacni tcely
vyzaduje piedchozi pisemny souhlas Fairtrade International, narodni Fairtrade

organizace (NFO) nebo Fairtrade marketingové organizace (FMO).

Na trhu se vyskytuji dva druhy fairtrade vyrobku. Existuji jednoslozkové vyrobky, jako
Jjsou naptiklad kava nebo banany, kde 100% produktu spliuje standardy Fairtrade. Dale
jsou kombinované vyrobky, napf. susenky, zmrzliny nebo Cokolddové tyCinky, kde
vSechny slozky vyrobky, které mohou byt fairtrade, musi byt fairtrade. Tomuto principu
se fiké ,,vSechno co muze byt“ (,,All that can be*). Procento kazdé¢ fairtrade slozky musi
byt uvedeno na zadni stran¢ obalu, pficemZz minimalné 20% z celkového obsahu musi

byt certifikovano Fairtrade. (,,The Fairtrade Mark*, 2011)
Znamka Fairtrade Program

,Programy Fairtrade pro kakao, cukr a bavlnu spojuji fairtradové péstitele a firmy, které
chtéli nakupovat a zpracovavat tyto konkrétni komodity. Jedna se o novy model,
vramci kterého mohou firmy nakupovat fairtradové kakao, cukr nebo bavlnu pro
pouziti na celou produktovou fadu vyrobku nebo dokonce na cely podnik.* (,,Programy

Fairtrade pro kakao, cukr a bavinu*, 2015)

Firmy sd€luji svoje zapojeni do téchto programt diky novému logu (,,Programy
Fairtrade pro kakao, cukr a bavinu®, 2015), které je umisténé ptimo na baleni produktu
nebo jinych materidlech. Logo mize byt umisténé bud’ na pfedni, nebo zadni strané

vyrobku, ptipadné jako visacka u textilniho zbozi. Logo je zobrazeno na Obrazku 2.
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Obrazek 2: Loga programu
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Zdroj: ,,Programy Fairtrade pro kakao, cukr a bavinu“ (2015)

Pti pouziti tohoto loga, musi obchodnici respektovat tyto pravidla, které jsou sepsany

Fairtrade Cesko a Slovensko (,,Programy Fairtrade pro kakao, cukr a bavinu®, 2015):

o _KAKAO A CUKR - zpracovatelé¢ budou moci pouzit logo programu Fairtrade
na baleni, pokud bude vyuzito pro dany produkt 100% kakaa a/nebo cukru za
podminek Fairtrade.

e BAVLNA — obchodnici budou moci pouzit logo programu, jakmile dosahnou
pozadovaného mnozstvi fairtradové baviny v jejich produkci. Obchodnici
mohou umistit logo na visa¢ky obleceni, pokud nakoupi 100% fairtradové

bavlny pro danou produktovou fadu nebo kolekci.*

2.1.4 Certifikace Fairtrade

Certifikaci pro Fairtrade zajiStuje nezavisla spole¢nost udélujici certifikaci — FLOCERT
(,,Certifying Fairtrade®, 2011). M4 dohled nad dodrzovanim Fairtrade standardd. Tato
spolecnost zarucuje splnéni relevantnich ekonomickych, socidlnich a environmentalnich
standardii, dale zarucuje minimalni Fairtradovou odménu a prémii producentiim.
Auditofi FLOCERT jsou vysoce kvalifikovani, vétSinou maji sidlo v zemi a regionu, ve
kterém pracuji a jsou seznameni s mistni kulturou, jazyky a pravnimi systémy. VSichni
auditofi jsou kontrolovani a jejich dovednosti jsou kazdorocné¢ zdokonalovany.
Spotiebitelé si mohou byt jisti, Ze mezinarodni znamka Fairtrade je pouzita pouze na
téch produktech, které spliiuji mezinarodni standardy Fairtrade a nesou pfinos pro

certifikované Fairtrade farmafe a producenty.
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Vsechny organizace producentti musi projit pocate¢nim auditem pied tim, nez pozadaji
o certifikaci produktu. Velikost Fairtrade producentii se velice méni. Od malych
druzstev s n€kolika malo ¢leny (farmaii), az po velké plantaze se stovkami farmait
nebo po velka druzstva s tisici farmafi. V dasledku toho FLOCERT nahodné vybira
minimalni pocet farem, jeZ jsou osobné navstiveny, a S jejich pracovniky je veden
rozhovor. Ro¢ni néklady certifikace zavisi na celkovém mnozstvi farméit a producentt.
Kompletni audit fairtrade producenti trva ndkolik dni. Cas, ktery auditofi stravi v dané
oblasti, zavisi na velikosti organizace (pocet clenli organizace) a poctu certifikovanych
produktt, které chtéji prodavat jako Fairtrade. Po fyzické kontrole je zprava auditora
zaslana FLOCERT k vyhodnoceni a schvaleni. Po obdrzeni pocate¢ni Fairtrade
certifikace, jsou producenti osobné kontrolovani alesponi dvakrat do certifika¢niho
cyklu tifi let. Kromé& pravidelnych ohlaSenych auditl, provadi FLOCERT také
neohlaSeni audity. (,,Certifying Fairtrade®, 2011)

2.1.5 Mezinarodni organizace Fairtrade
World Fair Trade Organization

Svétova Fair Trade Organizace (WFTO, World Fair Trade Organization) je celosvétova
sit’” organizaci zastupujicich dodavatelské fetézce Fair trade (,,About WETO®, 2014).
Clenstvi ve WFTO je poskytovano Fairtrade organizacim prostfednictvim
mezindrodniho garan¢niho systému - mistem uceni - kde se ¢lenové mohou spojit se
stejné smyslejicimi lidmi z celého svéta, Skolenim pro zlepSeni piistupu k trhu a

obchodnimi a Fair trade zdkony.

WEFTO zahrnuje fairtrade: vyrobce, obchodniky, vyvozce, dovozce, velkoobchodniky a
maloobchodniky, ktefi maji stoprocentni zavazky k Fair trade a jejich ¢innost se fidi
podle deseti principt Fair trade, které vydala Svétova Fair Trade Organizace. Prace a
uspéchy jejich ¢lent ¢ini WETO celosvétovym organem Fair trade a ochrancem Fair
trade hodnot a principi. WFTO funguje ve vice nez 70 zemich napfic¢ 5 regiony (Afrika,
Asie, Evropa, Latinska a Severni Amerika a Tichomofi) s vybranymi globalnim a

regionalnim vedenim. (,,About WFTO*, 2014)
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Obrazek 3: Logo WFTO

Zdroj: ,,About WFTO* (2014)

WFTO ma svoje logo, které¢ ukazuje Obrazek 3. Na konci roku 2014 méla WFTO 359
Cleni a 46 jednotlivych spolupracovniki v 79 zemich svéta. Celkovy pocet clent
zahrnuje nasledujici: 308 Fair Trade obchodnich organizaci (Fair Trade Trading
Organizations - FTO), 24 organizaci podporujici Fair Trade (Fair Trade Support
Organizations - FTSO), 26 narodnich Fair Trade siti (national Fair trade Networks -
FTN) a 1 pfidruzena organizace (Associate Organization - AO). Rozdé€leni ¢lendt WFTO
je vidét i v Obrazku 4 nize, kde je uveden pocet danych ¢lent v kazdém regionu. Vice

nez 70% ¢lenda WFTO sidli v Africe, Latinské Americe a Asii.

Obrazek 4: Typy ¢lend dle regionti
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Zdroj: "Annual Report 2014", 2015

dvou hlavnich divodi: nékteti se rozhodli odejit (11 ¢lent, resp. byvalych €lentl) a jini
museli ukoncit spolupraci hlavné kviili nezaplacenym poplatkim z roku 2012 a 2013
(36 clent1). Lze tedy fici, ze vétSina odchodl probehla z finan¢nich diivodii. V roce 2014

vSak WFTO piivitala 45 novych ¢lenii. Celkovy pocet ¢lenti je tedy stidle pomérné
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stabilni, coz je pozitivni vysledek vzhledem k tomu, Ze postupné zavadeéni garanc¢niho

systému muze donutit nékteré cleny odejit. (,,Annual Report 2014, 2015)
Fairtrade Labelling Organization International

Mezinarodni systém Fairtrade zahrnuje tfi producentské sité, 25 Fairtrade organizaci,
Fairtrade International a FLOCERT — nezavislym certifikanim organem globalniho
Fairtrade systému. (,,Who we are®, 2011)

Fairtrade International je organizace, ktera koordinuje fairtrade obchod na mezinarodni
urovni. (,,What we do®, 2011) Z jejich kancelaii v Bonnu v Némecku, se sestavuji
mezinarodni Fairtrade standardy, organizuje se podpora producentl po celém svéte,
rozviji se globalni Fairtrade strategie a podporuje se spravedlivy obchod na mezinarodni

arovni.

Obrazek 5: Logo Fairtrade International

FAIRTRADE

Zdroj: ,,Who we are®, 2011

Klicovou roli Fairtrade International je rozvijet a kontrolovat standardy Fairtrade, které
se vztahuji na vSechny Fairtrade producenty, dale na spoleCnosti, jez prodavaji
Fairtradové vyrobky, stejné tak jako na dovozce, vyvozce a drzitele téchto licenci.
Fairtrade International také pomaha producentim ziskat certifikaci Fairtrade a rozvijet
jejich prilezitosti na trhu. To déla pomoci mistnich Ufedniki, kteti poskytuji Skoleni,

odborné vedeni certifikace a vytvari snazsi vztahy s obchodniky. (,,What we do*, 2011)
European Fair Trade Association

Evropska Asociace pro Fair Trade (EFTA) je asociace deseti Fairtrade dovozct do
deviti Evropskych zemi (Rakousko, Belgie, Francie, Némecko, Italie, gpanélsko,

Svycarsko a Spojené Kralovstvi). Tato asociace byla neformalné zalozena v roce 1987
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nékterymi z nejstarSich a nejvétSich fairtrade dovozel. Formalni statut ziskala v roce
1990. EFTA ma sidlo v Nizozemsku a jeji stanovy obsahuji ¢lanky v holandstin€é. EFTA
je ¢lenem Svétové organizace pro Fairtrade (WFTO). (,,European Fair Trade
Association®, 2015)

Obrazek 6: Logo EFTA

European Fair Trade Association

Zdroj: ,,European Fair Trade Association®, 2015

Cilem Evropské Asociace pro Fair Trade (,,European Fair Trade Association, 2015) je
podporovat ¢leny organizaci v jejich praci a podporuje jejich kooperaci a koordinaci.
Jejim prostfednictvim je vymeéna informaci a ziskavani kontakti snaz$i. Vytvari tak
podminky délby prace a rozviji spole¢né projekty. VSechna tato prace stoji mimo jiné i
za tim, Ze organizace zprostfedkovava setkavani clent (jidla, femeslné vyroby,
marketingu, manaZeril) a $ifi mezi nimi dilezité¢ informace. Déle také spravuje databazi
dodavatelt EFTA, kterd se nazyva Fairdata a obsahuje veSkeré informace o

dodavatelich a jejich produktech.

Mezi ¢leny EFTA patii naptiklad: EZA Fairer Handel GmbH, Solidar’Monde, GEPA,
CTM altromercato, Traidcraft Plc a Oxfoam. (,,European Fair Trade Association®,
2015)

Fair Trade Federation

Fair Trade Federace je obchodni sdruzeni, které posiluje a podporuje severoamerické
organizace plné prosazovat fair trade. Federace je soucasti celosvétového hnuti fair
trade, buduje spravedlivé a udrzitelné obchodni vztahy a vytvari ptileZitosti ke zmirnéni

chudoby. (,,About us®, 2016)
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Obrazek 7: logo Fair Trade Federation
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Zdroj: ,,Abou us®, 2016

Historie Fair Trade Federace saha svymi kofeny az do roku 1970, kdy jednotlivé
alternativni obchodni organizace zaCaly kazdorocné potéadat konference pro skupiny
pracujici v oblasti fair trade. V roce 1994 byla tato skupina formalné zapsana jako
Severoamericka Alternativni Obchodni Organizace — North American Alternative Trade
Organization (NAATO). V nasledujicim roce byl nazev zménén na Fair Trade Federaci
— Fair Trade Federation. Federace je aktivnim ¢lenem Svétové obchodni organizace.

(,,Abou us®, 2016)
HAND IN HAND, Rapunzel

HAND IN HAND spojuje myslenku certifikovanych organickych produkti a fair trade.
Dlouhodobé a garantované obchodni vztahy poskytuji nové budouci Sance pro farmare a
nejlepsi organické produkty pro zakazniky. Rapunzel zacal s projektem HAND IN
HAND v roce 1987 ve spolupraci s jednim obchodnim partnerem — druzstvo El Ceibo.
Dnes se skupina HAND IN HAND rozrostla na 18 partnerd. Ty dodavaji 12
vyznamnych fair trade surovin. (,,Hand In Hand Projects by Rapunzel®, 2016)
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Obrazek 8: Logo HAND IN HAND, Rapunzel

Zdroj: ,,Hand In Hand Projects by Rapunzel®, 2016

Dlouhodoba spoluprace zalozena na divére, neustdlé vymeéné informaci, navstév a
trvalé kontroly zaru€uji vynikajici standard téchto vyrobkd. Na vSe dohlizi kontrola
nezavislého certifikaéniho organu, jez poskytuje dodatecnou jistotu. (,,Hand In Hand

Projects by Rapunzel®, 2016)

2.1.6 Fairtrade v CR

V Ceské republice byla vroce 2004 zalozena Asociace pro fair trade (,,Historie
Fairtrade v CS*, 2015) vnavaznosti na setkavani neziskovych organizaci a firem
vénujicich se obchodovani s fairtradovymi produkty a jejich propagaci. V roce 2009 pak
tato Asociace uzavira smlouvu s Fairtrade International jako marketingova organizace
pro CR. Vroce 2014 se k piejmenované Asociaci pfidava slovensky trh a nazev

organizace se zménil na Fairtrade Cesko a Slovensko (dale ,,Fairtrade CS®).

,Mezi hlavni oblasti &innosti Fairtrade CS patii rozvoj trhu a podpora prodeje
fairtradovych vyrobkil v Ceské republice a na Slovensku, zvy$ovéani informovanosti a
zapojovani spotfebiteld a odborné vefejnosti do podpory fair trade, monitoring
pouzivani znamky FAIRTRADE® v CR a na Slovensku a dohled nad dodrzovanim
stanovenych pravidel pro jeji pouziti“. (,,Historie Fairtrade v CS*, 2015)
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Obrazek 9: Logo Fairtrade CS

FAIRTRADE

Zdroj: ,,Co je Fair trade®, 2015

Clenové Fairtrade Cesko a Slovensko

Clenskou organizaci Fairtrade CS miize byt pouze ta organizace, jejiz hlavni ¢innosti
neni podnikani. Toto rozhodnuti pfijala mimofddna valnd hromada Fairtrade CS na

konci roku 2014. Nize jsou uvedeni ¢lenové Fairtrade CS. (,,Nasi ¢lenové™, 2016)

LArcidiecézni charita Praha poskytuje fadu socidlnich sluzeb v prazské arcidiecézi a
pomoc sméfuje i k tém nejpotiebnéjsim v rozvojovych zemich. K jejim ¢innostem patii

1 program Adopce na dalku®, ktery Charita zalozila.*

Dalsim c¢lenem je neziskova organizace ARPOK, 0. p. s. Zalozila ji Univerzita
Palackého v Olomouci a zabyva se napiiklad pomoci uditelim s vyukou aktualnich
globalnich témat soucasné doby, jako je naptiklad chudoba, migrace apod. Ve svych

vyukovych programech informuje také o fair trade.

Slovenskym ¢&lenem Fairtrade CS je Centrum environmentdlnej a etickej vychovy Zivica
0. S. (CEEV Zivica). Jejim cilem je poskytovat kvalitni vzdélavaci programy, které jsou
zaméfené piedevsim na environmentalni a globalni vychovu. CEEV Zivica klade diraz
na zazitkovou pedagogiku. Jeji soucasti je i Ekoobchod Zivica kde miizeme najit i

fairtrade produkty.

Dal$im ¢lenem je Ekumenickd akademie Praha, o. s. (EAP). Jedna se o nevladni
neziskovou organizaci, zabyvajici se vzdélavanim dospélych. EAP se zaméiuje
pfedevSim na otdzky kultury, politiky, vztahi cirtkve a spoleCnosti, socidlni
spravedlnosti, udrzitelného rozvoje a také vztahy Severu a Jihu. Akademie organizuje
tematické seminare, konference, vydava publikace, poskytuje konzultace, poradenstvi

apod.

Nadacia Integra je neziskova organizace pusobici na Slovensku. Jejim posldnim je

vytvateni pfilezitosti pro distojny zivot znevyhodnénych lidi, ptfedevSim
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prostfednictvim vzdélani. Vytvaii podniky, které maji vysoky socidlni dopad,
prostfednictvim vzdélavacich a podnikatelskych feSeni pro odstranéni chudoby. Tato

nadace je soucasti sit¢ organizaci Integral Alliance.

Poslednim prozatimnim ¢lenem je nevladni neziskova organizace NaZemi. Tato
organizace prosazuje globalni rozvojové vzdélavani do Skol, podili se na spoleCenské

odpovédnosti firem a propaguje fairtrade.

Férova snidané

Obrazek 10: Logo Férova snidané

Zdroj: ,,Férova snidané?*, 2016

Férovou snidani kaZzdoro¢né organizuje organizace NaZemi. (,,Férova snidané?*, 2016)
Myslenka Férové snidané je jednoducha: sejit se v parku, na nabiezi nebo ndmeésti ve
svém mesté se svymi prateli, rodinou, sousedy nebo znamymi a spole¢né posnidat
fairtradové nebo lokalni suroviny. Jde o to jednoduse a piijemné oslavit Svétovy den
pro fair trade, stejné jako tisice lidi na svété. Tim také lidé podilejici se na tomto
happeningu vyjadiuji podporu fairtrade. V roce 2012 se snidané konala v 57 méstech a
ucastnilo se ji 1800 lidi, o rok pozd¢€ji se zapojilo az 87 mist a snidalo tam 2800 lidi.
V roce 2014 se snidalo uz na 115 mistech s 4500 zGcastnénymi. V lonském roce se

snidané ucastnilo na 5200 lidi na 137 mistech.
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Fairtradova mésta, Skoly a cirkve

Obrazek 11: Loga programt Fairtradova mésta, skoly a cirkve
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Zdroj: ,,Fairtradova mésta“, 2016

Jde o mezinarodni podnét oznafovani mist kde je podporovan fair trade. Cilem
kampané je vzdélavani v oblasti fair trade a podpora prodeje fairtradovych produktt
vV daném misté. Celosvétove je drzitelem statusu Fairtradové mésto (Fairtrade Town) jiz
vice nez 1600 mést ve 26 zemich svéta. Patii mezi né¢ Londyn, Dortmund, Brusel, Rim,
ale 1 men$i mésta, kterd nejsou tak znamd. Fairtradovd mésta jsou rozsifena nejen
Vv Evrop¢, ale 1 v Australii, Asii a severni Americe, kde je Fairtradovym meéstem

napiiklad Vancouver nebo San Francisco. (,,Fairtradova mésta“, 2016)

V Ceské republice se prvnimi Fairtradovymi mésty staly vroce 2011 Litoméfice a
Vsetin. Od té doby se k nim piidalo dalsich sedm mést: Cesky Krumlov, Chrudim,
Hodonin, Krométiz, Mlada Boleslav, Tiebi¢ a Volyné.

(,.Fairtradové 8koly“, 2016) Princip Fairtradové $koly je prakticky stejny. Skola tim
dava najevo svou spolecenskou odpovédnost a zajem o globalni rozvojové vzdélavani.
V roce 2012 se prvni Fairtradovou $kolou v CR stala Masarykova ZS v LitoméfFicich,
kterou nasledovaly SS a JS Volyn&, Gymnazium Komenského Uhersky Brod, Obchodni
akademie a Hotelova $kola Tiebi¢, SOSS-EA Nachod, SSHS Kromé&tiz, ZS Dukelské
Mladd Boleslav, ZS Litomysl, ZS Pod Skalkou v Roznové pod Radhostém, ZS
Rokytnice ve Vseting, ZS Svazna v Most&, ZS Sychrov a ZS Vaclava Talicha v Mosté.
K témto zakladnim Skolam, stfednim odbornym Skolam a gymnaziim se v roce 2013
pfidala prvni Fairtradova fakulta na tizemi CR — Ekonomicka fakulta Jihoteské
univerzity v Ceskych Budg&jovicich. O rok pozdgji se piidala jesté Fakulta tropického

zemédélstvi CZU v Praze.

v

Lze obecné fici, ze cirkve a nabozenské spolecnosti dlouhodobé bojuji za spravedlivéjsi

svét a podporu fair trade. Statutem Fairtradové cirkve mohou jednotlivé sbory ukazat
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v

svému okoli globalni odpovédnost a zajem =zasadit se za spravedlivéjsi svét.

(,,Fairtradové cirkve a ndbozenské spolec¢nosti®, 2016)

2.2 Znacka

Keller (2007, p. 32) vysvétluje pojem znacka ,, — anglicky ,,brands* — slouzi po cela
staleti k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobci. Slovo brand pochézi ze staroirského
slova brandr, coz znamena ,,vypalit“, protoze znacka Ci cejch se pouzivaly a stale

pouzivaji ke znackovani a identifikaci zvifat ze stada jednoho vlastnika*

Podle Kotlera, Wonga, Saunderse & Armstronga (2007, p. 628) je znacka ,nazev,
termin, znak, symbol, design nebo kombinace téchto prvki, ktera identifikuje vyrobce
nebo prodejce vyrobku ¢i sluzby. Spotiebitelé vnimaji znacku jako vyznamnou soucast

produktu, pouziti znacek tak mize zvysit jeho hodnotu.*

Keller (2007, p. 33) ve své knize uvadi definici znacky dle Americké marketingové
asociace (American Marketing Association, AMA), kde znacka je ,,jméno, termin,
oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmi slouzici k identifikaci

vyrobku a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcti a k jejich odliSeni v konkurenci trhu®.

Heskova (2006, p. 96) tika ,,pti vykladu pojmu znacka je postupovéano od technického
stupné, kde je znaCkové jméno pouzivano jako napis pro odliSeni, aZ po psychologickou
uroven znacky, kterd je spojena se spotiebitelskym chovanim. Pozdé&ji se do znacky
zahrnuje 1 etiketa (vinéta), a to pro vyrobky (vino, pivo, whisky), na které nebylo mozné

vyryt a upevnit znacku piimo.*

V dne$ni dobé jen ziidka najdeme produkty, které nenesou znacku. To potvrzuji i
Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2007) a dale uvadi, Ze se znackou Se setkavame
ve vSech moZnych odvétvi, pfes automobily po ovoce a zeleninu. Pro kupujici je znacka
velmi napomocnd. Do urcité miry odpovida kvalité¢ vyrobku a také zvysuje efektivitu
nakupt. Znacka je vyhodna také pro dodavatele. Ti mohou jednoduseji fesit objednavky

nebo jim pfispiva k segmentaci trhu.

Proto je nutné podivat se na znacku ze dvou uhld. Z pohledu kupujiciho, tedy

spotiebitele a ze strany dodavatele, tedy firmy.
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Spoti‘ebitel

Keller (2007, p. 38) tikd, znatka ma pro spotiebitele vyznamnou ulohu. Ztotoziuje
vyrobce produktu a napoméha spotiebitelim piifadit odpovédnost k danému vyrobci.
Spottebitel, ktery ma urcité znalosti o znacce, snizuje naklady spojené s vybérem
produktu a také vi, ktera znaCka uspokojuje jeho potfeby a ktera ne. Znacka slouzi
spotiebitelim jako jakysi symbol, ktery dotvafi jejich vlastni image. Mezi témito dvéma
subjekty — spotiebiteli a znackou, potazmo vyrobcem — se pak vytvafi jisty typ zavazku
a davéry. ,,Znacky maji jedineCny, osobni vyznam pro spotiebitele, protoze
zjednodusuji jejich kazdodenni cinnosti a obohacuji jejich zivoty. Jak se zivot
spotiebiteli stava stale komplikovanéjSim, uspéchanéj$im a c¢asové omezenéjSim,

schopnost znacky zjednodusit rozhodovani a snizit riziko je tim ocenitelngjsi.*
Firma

Dle Kellera (2007, p. 40) znacka v tomto piipad¢ slouzi zejména k identifikacnim
ucelim a vyhledavani firmy. Znacka je pro firmu velmi cennym aktivem, proto miize
byt jméno znacky chranéno registrovanou ochrannou zndmkou, vyrobni postupy pak
mohou byt chranény patentem a obaly autorskym pravem. Nekteti autofi dokonce tvrdi,
Ze ma hodnotu vy$si neZ souhrn vSech ostatnich aktiv. Znacka je také vyznamnym
zdrojem jisté konkuren¢ni vyhody na trhu a finan¢ni névratnosti. “Pro firmy pfedstavuje
znacka nesmirné¢ hodnotné, pravné vymezené vlastnictvi, které méa schopnost ovlivnit
chovani zékaznika, Ize je koupit ¢i prodat a poskytuje jistotu udrZitelnych budoucich

ziskd jejimu majiteli.*
2.2.1 Brand management

Heskova (2006, p. 95) tika: ,,Marketing v obchod¢ stale castéji fesi oblast fizeni znacek,
ktera do nedavné doby byla doménou vyrobnich firem. Brand management pronika i do
dalSich netradi€nich obord, napf. sluzeb kde pozvolna nachazi své uplatnéni. Vyznam
profesiondlné¢ provadéného brand managementu v soucasnosti stoupd v Ceském

prostiedi®.
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2.2.2 Strategické rizeni znacky

Keller (2007, p. 72) ,Strategické fizeni znacky zahrnuje design a implementaci
marketingovych programii a aktivit, které slouzi k vybudovani, méfeni a fizeni hodnoty

znacky.*

Dle Heskové (2006) se strategie fizeni znaCky neboli brand management stile vice
pouziva v marketingu obchodnich firem a zaroveil se postupné uplatituje i v dalSich

netradi¢nich oborech jako jsou naptiklad sluzby.

Keller (2007) uvadi c¢tyi1 zakladni kroky, kterymi Ize definovat strategické fizeni

znacky:

Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky. Musi byt zndmo co ma znacka
predstavovat a jakou by méla mit pozici sohledem na konkurenci. Positioning
pfedstavuje jasny nazor zakaznikli o vyhodach znacky oproti konkurenci, kteti by
zaroveth méli mit co nejmensi zdjem o nevyhodach dané znacky. Casto také obsahuje
pfesny popis zdkladnich hodnot znacky a mantru znacky. Zakladni hodnoty znacky

vvvvvv

vnima jak spottebitel, tak celd spolecnost.

Dalsim krokem je planovani a implementace marketingovych programi znacky. Zde
pusobi v zaklad¢ tii faktory. Velmi dilezité je volba prvki znacky, které ji tvofi a jsou
velmi dulezité pro jeji bezprostredni identifikaci a odliSeni se od konkurence. Dale musi
byt vybran zplisob, kterym je znacka integrovana do marketingovych aktivit a
podptirného marketingového programu. Poslednim je ptisobeni sekundarnich asociaci,
které jsou nepifimo prenesené na znacku diky spojeni znacky s jinou podstatou (napft.

jinou znackou, spole¢nosti ¢i zemi plivodu).

Meéfeni a interpretace vykonnosti znacky je dalSim bodem. Zde je dilezity hodnotovy
fetézec znacky, ktery pomaha lepSimu porozuméni finan¢niho vlivu vydajii a investic
spojenych se znadkou. Rizeni znacky také vyzaduje systém méfeni hodnoty znacky. Ten
je slozen z vyzkumnych postupl. Je zde kladen diiraz na vcasné, pfesné a funkcni
informace, které jsou marketérim podavany, aby se mohli co nejlépe rozhodnout at’ uz

v kratkém ¢i1 dlouhém obdobi.
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Poslednim krokem je zvySovéani a udrzovéani hodnoty znacky, které vyzaduje tplné
definovani strategie brandingu. Tato definice vystihuje matici ,,znacka-produkt*
(grafické zndzornéni veskerych znacek, resp. produkta firmy) a hierarchii znacky (piimé
zafazeni znacek mezi produkty dané firmy dle poc¢tu a povahy béznych a vyjimecnych
soudasti). Rizeni hodnoty znatky vyzaduje pisobeni nejen v ¢asovém horizontu ale i

geografickych uzemich, kulturach a segmentech trhu.

2.2.3 Hodnota znacky

Podle Kellera (2007, p. 71) se stal koncept hodnoty znacky, ktery se objevil
v osmdesatych letech, jednim z nejoblibenéjSich a velmi dilezitym marketingovym
konceptem. Jak dale uvadi, vznik hodnoty znacky byl pro marketéry nejen dobrou ale i
strategii. Problém nastal tehdy, kdy byl koncept hodnoty znacky definovan mnoha

ruznymi zpisoby, které slouzili pro riizné ucely.

Dle Kotlera, Wonga, Saunderse & Armstronga (2007, p. 635) ,,hodnota znacky vychazi
z vysoké loajality, zndmého jména, vnimané kvality, silnych asociaci, které se s ni poji,

a z dal$ich vyhod, naptiklad patentli, obchodnich zndmek a vztaht s distributory.*

Dale uvadi Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2007), hodnota znacky vychazi
z pouh¢ho odhadu jejich celkové financni hodnoty, méteni skute¢né hodnoty znacky je
velmi slozité. Nékteré Ucetni predpisy naléhaji na firmy, aby hodnotu znacky nebo
alespoii hodnotu ziskané znacky, zahrnovali do svych rozvah. U&tovani znadek se tak
stava uzitenym, manaZzeti znaji hodnotu znacky a 1épe zvazuji jak se ziskanou znackou
pracovat. Vysoka hodnota znacky s sebou nese spoustu vyhod pro firmy. Silnd znacka
znamend mensi marketingové ndklady firmy, protoze je mezi spotiebiteli znamé a
ocekavaji ji v obchodech. Firma tak ma lepSi vyjednavaji pozici s maloobchodniky.
Dale umozniuje firmé branit se v konkuren¢nim boji. Aby si firma udrzela silnou
znacku, musi s ni zachédzet opatrn€ a pfedev§im musi mit neustaly piehled o trhu a
pracovat na vyzkumu a vyvoji, ktery uspokoji stidle se ménici potieby spotiebitelt. Je
ziejmé, ze za kazdou silnou znaCkou stoji predevSim loajalni spotiebitel. Hodnota

znacka je tedy postavena praveé na hodnoté vztaht se spotiebiteli.

Kotler & Keller (2013, p. 281) fikaji ,,hodnota znacky je hodnotou, kterou znacka

pfidava k vyrobklim a sluzbam. Muze spocivat ve zplisobu, jakym spotiebitelé
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uvazujici, citi a jednaji ve vztahu ke znacce, stejn¢ jako v cendch, trznim podilu a

MR

ziskovosti, které znacka prindsi.

Hodnota znacky se da vyjadfit mnozstvim metod a postupt. Dle Heskové (2006) se
v praxi déli na dvé zékladni skupiny. Objektivni metody, které zkoumaji faktory
nezavislé na subjektivnim hodnoceni respondentti. Druhou skupinou jsou subjektivni
metody vychézejici z psychologickych faktor, které jsou ovliviiovany chovanim

spottebiteld.

Kotler & Keller (2013) nahlizi stejné tak jako na znacku takovou tak na hodnotu znacky
z vice GhlG pohledu. Ze strany zadkaznika mlizeme rozliSovat tfi zakladni soucasti

hodnoty znacky:

1. Hodnota znacky se ukazuje jako rozdily v reakci spotiebitelti. Pokud se nejevi
zadné rozdily, pak se ma za to, ze vyrobky dané znacky jsou v podstaté

komoditou a mohou konkurovat pouze cenou.

2. Celkovy souhrn vSech znalosti o znacce, vSech myslenek, image, zkuSenosti,
pociti a piesvédCeni se znackou spojenych jsou vysledkem pravé rozdilt

Vv reakci spotiebiteli.

3. Hodnota znacky se ukazuje ve vnimani, preferencich a chovéani, jez se vztahuji

ke vSem aspektim marketingu znacky.

Mezi dvacet necennéjSich znacek svéta pro rok 2015, patii dle spolecnosti Interbrand
(,,Rankings®“, 2015): Apple, Google, Coca-Cola, Microsoft, IBM, Toyota, Samsung,
GE, McDonald’s, Amazon, BMW, Mercedes-Benz, Disney, Intel, Cisco, Oracle, Nike,
HP, Honda a Louis Vuitton.

Kotler & Keller (2013, p. 282) uvad¢ji, nékteré marketingové vyhody silnych znacek.
»ZlepSeni vnimani vykonu vyrobku, vys$i vérnost, niz§i zranitelnost v disledku
marketingovych akci konkurence, nizs$i zranitelnost pfi marketingovych krizich, vyssi
marze, mén¢ elastickd reakce spotiebitelii na zvySeni ceny, elastictéjsi reakce
spotiebitelt na snizeni ceny, vyS$si ochota spoluprace a podpory ze strany obchodnich
partnerti, zvySena efektivita marketingové komunikace, moznosti licencovani,
dodatecné moZnosti rozSifeni plisobnosti znacky, snadn&j$i pfijimani a udrzené

zamg&stnancl a vysSi ndvratnost finan¢niho trhu.*

31



2.3 Marketingovy vyzkum

Kotler & Keller (2013, p. 132) uvadi ,,ziskavani poznatkt z trhu je nezbytné pro tspéch

marketingu. Pokud marketéti neznaji své spotiebitele, dostavaji se do probléma.*

Dle Kotlera, Wonga, Saunderse & Armstronga (2007, p. 406) ,,Marketingovy vyzkum
je funkce, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky a vetejnost s firmou pomoci informaci,
které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych pfilezitosti a problémi,
vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového

vykonu a lepsi porozuméni marketingového procesu.

Kotler & Keller (2013, p. 132) uvadi ,marketingovy vyzkum definujeme jako
systematické navrhovani, sbér analyz a reportovani dat a zjisténi souvisejicich s uréitou

marketingovou situaci, pted kterou spole¢nost stoji.*

Autoii Kotler & Keller (2013) dale uvadi, ve velkych firmach se oblasti
marketingového vyzkumu vénuje ve vétSin€ pripadd vlastni oddé€leni, které ve
spolecnosti asto hraje vyznamnou roli. Oproti tomu v malych firméach se marketingovy
vyzkum mulze provadet riiznymi zpusoby, které nevyzaduji vlastni oddéleni. Naptiklad
je mozné zapojit studenty a profesory do realizaci riznych projektt, hledat informace o
konkurenci na internetu nebo si vyrobky ¢i sluzby konkurence vyzkouSet na vlastni
vyzkum na zakézku. At uz déla marketingovy vyzkum jakkoliv velka spolecnost, vzdy

by se méla drZet nasledujicich kroki.
1. Definice problému a cilii vyzkumu

Dle Foreta & Stavkové (2003) se jedna o velmi dulezitou ¢ast vyzkumu. Obsahové
vymezuje oblast, které se bude tykat dalsi ¢asti vyzkumu. Marketéti by si méli dat pozor
pfedev§im na pfili§ Gzkou ¢i pfili§ Sirokou definici problému. Jeho pfesné vymezeni
totiZ umozni osobam realizujicim vyzkum dosahnout veskerych potiebnych informaci

Kk vyfeseni problému.
2. Priprava planu vyzkumu

Kotler & Keller (2013) uvadi, pti sestavovani planu vyzkumu musi byt zvoleny nejprve
pozadované zdroje dat, metody vyzkumu a néstroje vyzkumu, vybér respondentli a

kontaktni metody. Zdroje dat mohou byt bud’ sekundarni data (jiz existuji), nebo
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primarni data (sbér dat pro konkrétni vyzkum). Sbér dat se provadi péti riznymi
metodami vyzkumu — pozorovéani, pomoci focus group, dotazovani, behavioralni
metody a experiment. Mezi vyzkumné nastroje se nejcastéji fadi dotazniky, kvalitativni
metody nebo technickd zafizeni. Vybér respondenti spo¢iva na nasledujicich otazkach.
Kdo bude osloven pro dotazovani? Kolika lidi se dotazovani bude tykat? Jak budeme
respondenty vybirat? Naposledy firma fesi, jakou cestou bude oslovovat respondenty:

postou, telefonicky, osobn¢ nebo online.

Foret & Stavkova (2003, p. 47) definuji ,,vybér vhodné techniky Setieni zavisi zejména
na povaze zjiStovanych informaci a na jejich potiebném rozsahu, na charakteru
respondentti, na ¢asovych a finan¢nich moznostech. Kazda z uvedenych technik ma své
vyhody a nevyhod, které je tfeba predem peclivé zvazit. V praktickém vyuziti se

jednotlivé techniky navzéjem kombinuji, obecn€ nelze o Zadné fici, Ze je nejvhodné;si.
Dotazovani

Zamazalova (2010) tik4, metoda dotazovani je i nadale povazovana za jednu z nejvice a
nejdéle pouzivanych metod vyzkumil, zéroven je oznacovana jako jedna z nejdrazsich.
Existuji rtizné techniky dotazovani. Ustni dotazovani (face-to-face) vyzaduje uréité
mnozstvi tazatell, kteti predcitaji otazky a nasledné zaznamenavaji odpovédi, napiiklad
do z4dznamového archu nebo notebooku. Vyhodou je vysokd navratnost vyplnénych
dotaznikil, oproti tomu je vyrazné drahé. U pisemného dotazovani miize byt dotaznik
poslan poStou. Tato technika je relativné levnd, ale oproti ustnimu dotazovani je zde
nizkd néavratnost vyplnénych dotaznikii. Telefonické dotazovani je vlastné kombinaci
telefonu a pocitace se specialnim programem. Je velmi rychlé, ale vyzaduje vysoké
vstupni investice. On-line dotazovani se provadi pomoci Internetu. Tato technika je
rychld, velmi variabilni a relativné levna, oproti tomu je zde nutny pfistup k pocitaci,
resp. Internetu a miZe se omezovat pouze na ur€ity segment dotazovanych. Posledni
technikou je vlastné¢ kombinace piedchozich technik, napiiklad telefonické a pisemné,

ustni a pisemné apod.

Autofi Foret & Stavkova (2003, p. 35) tvrdi, pii sestavovani dotazniku je tfeba dbat na
jeho spravné sloZeni. Dotaznik musi na prvni pohled zaujmout. Celkovy dojem, format
dotazniku, jeho uprava, barva a kvalita papiru musi respondenta zaujmout. Velmi
dalezity je sled otazek v dotazniku. V tivodu by mély byt otazky, které dotazovaného

zaujmou. Uprostifed se zpravidla nachéazeji otazky, jez vyzaduji soustiedéni a jsou
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zaméfeny na hlavni téma dotazniku. Nakonec se zafazuji otazky méné zavazné a
identifikujici respondenta. Za vhodny zplsob vypliovani se povazuje systém
krouzkovani ptipadné jiného oznaCeni. Déle by mél dotaznik spliiovat dvé hlavni
zdsady a tim je jednoznaCnost a srozumitelnost otdzek. ,,Plati zdsada, ze ¢im

srozumitelnéji se ptame, tim konkrétnéjsi a jasnéjsi dostaneme odpoveéd.*

Podle Zamazalové (2010) se v dotazniku mohou vyskytovat rizné druhy otazek.
Oteviené otazky nenabizeji zddnou variantu odpoveédi a respondent mulze volné
uzaviené. Dotazovany si v tomto ptipadé¢ mtize vybrat z riznych variant odpovédi. Zde

by méla byt nabidnuta i alternativa, kdy si respondent neni jisty odpovédi.

Foret & Stavkova (2003, p. 36) uvadi stejné druhy otazek a dale je rozvadi. Na oteviené
otazky se muze respondent vyjadfit zcela svobodné. ,,Patii sem takové typy otazek, jako

jsou:

» volné — respondentovi je ponechana pifi formulaci nazoru absolutni

volnost

» asociacni — respondent ma uvést slovo, které¢ si uvédomi jako prvni

reakci na pojem uvedeny v dotazniku

» volné dokonceni véty — dotazovana osoba ma podle svého usudku

dokoncit predloZzenou vétu

» dokonceni povidky — je predloZzena nedokoncena povidka a ukolem

respondenta je ji dokoncit

» dokonceni obrazku — je piedlozen obrazek dvou postav, jedna néco fika

a respondent ma doplnit reakci druhé osoby

» dokonceni tematického namétu — je predlozen obrazek a respondent ma

za kol vymyslet ptibéh o tom, co se na obrazku stalo nebo miize stat.*

Dale zde uvadi pfipadné feSeni nevyhod u uzavienych otdzek. Jednd se o to, Ze
odpovédi jsou u tohoto typu otazek predurcené a to respondent nemusi vzdy povazovat
za vhodné. ReSenim tohoto problému je moZnost zapojeni varianty ,,jiné*, kterd se zde

stava polootevienou otazkou a umozinuje respondentovi uvést to co je pro n¢j dulezité.
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Uzaviené otazky se mohou délit na dalsi ¢tyfi druhy. Dichotomické otdzky umoziluji
dvé moznosti odpovédi: ano-ne. Vybérové otazky davaji respondentovi na vybér jednu
z uvedenych alternativ. Tteti, vyCtové otdzky, oproti tomu umoznuji dotazovanému
zvolit si vice moznosti alternativ. Poslednimi jsou polytomické otazky s uvedenim

potadi alternativ. Ty jsou pro zpracovani nejméné vyhodné.
Pozorovani

Dle Kozla, Mynaiové & Svobodové (2011) byva tato metoda podcenovana, ale jedna se
o velmi vyznamnou metodu, protoze piinasi marketérim cenné informace. Jedna se o
nepiimy ndstroj sbéru dat a neni zavisli na ochoté dotazovanych spolupracovat. Jeho
podstatou je ,,zamérné, cilevédomé a planované sledovani pravé probihajicich
skute€nosti, aniz by pozorovatel n¢jak aktivné zasahoval.“ Ve vétSing piipadil se tato
metoda vyuZiva v kombinaci s dotazovanim. Casto vyuZzivanou technikou dotazovani je
tzv. mystery shopping, fiktivni nakup. Touto technikou se zpravidla méfi kvalita

maloobchodnich sluzeb. Jednd se v zdkladé o to, ze fiktivni zdkaznik je vyzkumnik,

ktery vystupuje jako klasicky zédkaznik a poté zaznamenava zpétnou vazbu.
Experiment

Foret & Stavkova (2003, p. 48) definuji ,,experimentalni metody sleduji vliv jednoho
jevu na druhy, a to v nové vytvorené situaci. Usilujeme o zachyceni reakci na novou
situaci a hledame vysvétleni tohoto chovani.”“ Tato metoda je dé€lena na experimenty
laboratorni, provadéné v organizovaném prostiedi a na experimenty terénni, které se

uskuteciiuji v pfirozeném prostredi.
3.  Sbér informaci

Kozel, Mynafova & Svobodova (2011) povazuji tuto fazi za nejnakladnéjsi z celého
vyzkumného procesu. Spole¢nost by méla zajistit diikladnou ptipravu pracovnikii, kteti
budou vyzkum provadét. Sbér dat by mél byt vhodné organizovan a mélo by tomu
odpovidat 1 zazemi. M¢l by byt kladen diraz na etické zasady, které predpokladaji
ochranu osobnich udajti, anonymitu respondentii nebo naptiklad odliSnosti sbéru dat, se
kterymi se muze setkat u specifickych skupin dotazovanych. M¢l by byt bran ztetel i na

casovou vytizenost respondenti.
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Kotler & Keller (2013, p. 145) dale vymezuje sbér informaci za nejen nejnakladngjsi,
ale 1 na chybu nejnachylnéjsi ¢ast vyzkumu trhu. Sbér informaci se potyka s problémy.
Respondenti mohou byt t€Zko dosazitelni, nékteti odmitnout spolupracovat nebo mohou
odpovidat neupiimné. ,,Mezinarodn¢ je jednou z nejvétSich piekazek sbéru informaci
potieba konzistence. Latinskoamerickym respondentim nemusi byt pfijemna neosobni
povaha internetu a v dotazniku potfebuji interaktivni prvky, diky nimz budou mit pocit,
ze se bavi se skuteCnym Clovékem. Respondenti v Asii se na druhou stranu mohou az
prili§ snazit o konformitu. Nékdy mulze byt jednoduchym feSenim pouziti toho

spravného jazyka dotazniku.*
4. Analyza informaci

Kotler & Keller (2013) uvadi, v tomto procesu jsou uplatiiovany nékteré z pokrocilych
statistickych metod, které vychazi z nasbiranych dat shrnutych do rtznych tabulek a

grafi. Mohou se testovat i hypotézy a teorie.
5. Prezentace vysledku

Podle Kozla, Mynafové & Svobodové (2011), vnima zadavatel pouze tuto cast
marketingového vyzkumu, proto by neméla byt podcenovana zavérecna prezentace.

Jedna se totiZ o jediny zhmotnély vysledek marketingového vyzkumu.

Kotler & Keller (2013, p. 147) uvadi ,,V poslednim kroku vyzkumnik prezentuje
zjiSténé skutecnosti relevantni pro dilezité marketingové rozhodnuti, ptfed nimz
management stoji. Vyzkumnici jsou proto stale Castéji pii transformaci surovych dat a
informaci do poznatkii a doporuceni stavéni do proaktivni, poradenské role. Musi se
také zamyslet nad zplsobem, jak zavéry vyzkuml prezentovat co nejsrozumitelnéji
nejpiesvedcEive)i.*
6. Rozhodnuti

Kotler & Keller (2013) uvadi, posledni krok marketingového vyzkumu. Manazefi po
prezentaci vysledkii zvazi vyznam piednesenych zavérd. Mohou se naptiklad
rozhodnout realizovat dal$i studie daného problému. Rozhodnuti zalezi Cisté¢ na

manazerech, ktefi si vypracovani marketingového vyzkumu sjednali. Precizné

provedeny vyzkum by mél poukdzat uceleny pohled na danou problematiku. Nékteré
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organizace mohou vyuzit systém, ktery podporuje marketingové rozhodnuti, jez

pomahaji manazertim ¢init kvalifikovanéjsi rozhodnuti.
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3 METODIKA

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je analyzovat a zhodnotit soucasnou situaci znacky
Fairtrade v Ceské republice a navrhnout moznosti jejiho rozvoje. Vedlej$im cilem pak
bylo zjistit do jaké miry je ndkup fairtradovych vyrobku cileny. Pro tcely prace byli
zvoleni nahodni respondenti, kteti v dobé dotaznikového Setfeni navstivili prodejnu
Tchibo s.r.o. (dale jen ,,Tchibo®), kde se prodava fairtradova kava k okamzité

konzumaci.

3.2 Metodika prace

Po urceni cile prace byla nejprve nastudovana odbornd literatura, ze které ndsledné
vychazi literarni reSerSe. Na zdkladé téchto informaci byl sestaven dotaznik pro
marketingovy vyzkum. Dale byly pro praci stanoveny hypotézy. V posledni ¢asti prace
jsou uvedeny navrhy a doporuceni a kone¢na formulace zavért prace.

3.3 Hypotézy

Pro vyhodnoceni dotaznikového Setieni a nasledné navrhy a doporuceni byly stanoveny

hypotézy, které jsou uvedeny nize. Ty budou v zavéru prace potvrzeny ¢i vyvraceny.

H1 Se zvySujicim se poctem obyvatel v misté bydlisté se zvySuje znalost pojmu

Fairtrade.

H2  Vétsina dotazovanych se s logem/znackou fairtrade setkali  poprvé

prostfednictvim médii.

H3  Respondenti, ktefi se nachazeji ve veékové kategorii 30 — 39 let, nakupuji ve

vétsing piipadu fairtradové vyrobky ,,vyjimecne*.

H4  Respondenti, ktefi kupuji fairtradové vyrobky, nejcastéji oznacuji tyto vyrobky
jako ,.kvalitni/bio vyrobky*.

H5  Dotazované Zeny nakupuji fairtradové vyrobky cilené¢ v porovnani s muzi.
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3.4 Dotaznikové Setreni

V podstaté celym obsahem praktické Casti prace je marketingovy vyzkumu, resp.
dotaznikové Setfeni, a znéj vychazejici vysledky. Proces dotaznikového Setfeni je
nasledovny: stanoveni cile dotaznikového Setfeni, sestaveni dotazniku, vybér
zkoumaného vzorku, pilotni dotaznikové Setfeni, distribuce dotaznikti a jejich

zpracovani. Cely tento proces je stru¢né popsan nize.
Cil dotaznikového Setieni

V tvodu dotaznikového Setieni byl formulovan jeho cil. V ramci diplomové prace
,.Rozvoj zna¢ky Fairtrade v CR“ bylo za cil zjistit celkové povédomi spotiebitelii o
fairtrade a také zjistit do jaké miry je nakup fairtradovych vyrobka cileny. Respondenty
pro Setfeni se stali ndhodné vybrani zakaznici prodejny Tchibo na okraji Prahy.
Vysledky dotaznikového Setfeni pak slouzi jako podklad pro potvrzeni ¢i vyvraceni

hypotéz.
Sestaveni dotazniku

Pro tucely dotaznikového Setfeni byl sestaven dotaznik cEitajici celkem 16 otazek.
Naprosta vétSina otazek je uzavien¢ho a polozavieného typu. Vyjimku tvofi pouze
otazka ¢. 4, ktera je oteviena a to z toho diivodu, aby u respondentii vyvolala asociaci
v souvislosti s pojmem ,,fairtradovy vyrobek®. V tivodu dotazniku jsou poloZzeny dvé
otazky tykajici se celkové znalosti pojmu a loga fairtrade. Od téchto otazek se pak
odviji dalsi jeho vypliovani. Nasledujici otazky jsou urené pouze pro ty, ktefi znaji
pojem/logo fairtrade. Neznamena to ovSem, Ze na né jini respondenti nemohou
odpovédét. Konkrétné se jedna o otazky ¢. 3-11, tykajici se prvniho styku se znackou
fairtrade nebo duvéte ve fairtrade, co pro respondenty nakup téchto vyrobkil znamena,
¢i na kolik je jejich nakup cileny. 1 dal§i otazky se tykaji pouze fairtrade, resp.
fairtradovych vyrobki, konkrétné spotfebniho chovani respondentl, kde respondenti
napf. uvadéji Cetnost jejich nakupu, vliv ceny na jejich nakup, apod. Mezi tento blok
otazek je vlozena jedind oteviend otdzka, ,,JJaky vyrobek se Vam pii pojmu fairtrade

vybavi?“. Poslednich 5 otazek slouzi k charakteristice dotazovanych.

V celém dotazniku byl kladen diraz na jednoduchost otazek a ptehlednost celého
dotazniku. VétSina dotaznikil byla vypliovéana za pfitomnosti autora. Pouze v situacich

kdy si respondent ptal soukromi, byl dotaznik vyplnén bez piitomnosti autora.
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Vybér zkoumaného vzorku

Pro marketingovy vyzkum byl na zacatku stanoven limit minimaln€¢ 200 dotazovanych
respondentl, s ohledem na velmi ¢asové naroény marketingovy vyzkum. Celkem se

podafilo ziskat 217 vyplnénych dotaznika.
Pilotni dotaznikové Setfeni

Pred zaCatkem dotaznikového Setfeni byl proveden pilotni vyzkum. Béhem toho byl
sestaveny dotaznik osobné¢ vyplnén s celkem 10 respondenty, vSech vékovych kategorii.
Tento pilotni vyzkum probéhl z ¢asovych diivodi v prodejné Tchibo, aviak v Ceskych
Budé¢jovicich, tudiz tyto dotazniky nebyly zatazeny do marketingového vyzkumu.
Pilotni vyzkum probihal pro spravné pochopeni vSech otdzek obsazenych v dotazniku.
Na jeho zékladé bylo zjisténo, Ze respondenti neméli problém s pochopenim veskerych
otazek v dotazniku a na vSechny povinné otazky bylo bez problému odpovézeno.
V priméru byl dotaznik vyplnén za 7 minut. Celkem piekvapivé bylo zjisténo, ze jedina
oteviena otazka ¢. 4 byla v pilotnim vyzkumu ve vSech pfipadech, kdy byla pro

respondenty povinnd, vyplnéna.
Distribuce dotazniki.

Pro vyzkum byly vybrany celkem dvé prodejny Tchibo. Konkrétné se jednalo o
prodejnu Tchibo v nakupnim Centru Cerny Most v Praze 9 a v obchodnim Centru
Chodov v Praze 4. Ob¢ tyto prodejny, byly vybrany z diivodu velké koncentrace lidi a
jsou velmi dobfe pfistupné Prazskou integrovanou dopravou. Obé& se také nachazi
Vv okrajové ¢asti Prahy a z tohoto diivodu jsou hojné vyuZivany pro pfesun lidi v ramci
cestovani z/do zaméstnani, Skoly apod. Prizkum byl vzdy provadén jiz od zacatku
oteviraci doby prodejny, tedy od 9:00 hodin, kdy je ¢etnost nakupt kavy velmi vysoka,
az do 12:00 hodin. Dal$i vlna vysoké navstévnosti pak probihala mezi 14:00 a 17:00

hodinou. V tuto dobu bylo také vyplnéno nejvice dotaznikd.
Zpracovani dotazniki

Jelikoz byly veskeré dotazniky vyplilovany respondenty v misté nakupu, musely byt
nasledné vSechny vlozeny do ptipraveného dotazniku, ktery byl vytvoren pomoci sluzby

Google Docs. Vsechny dotazniky pak tato sluzba pievedla do tabulky.
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Pro vyhodnoceni otdzek byl pouzit program PSPP, kde musel byt pro jednotlivé
odpovédi, resp. otazky vytvoren tzv. kodovaci rdmec. Pomoci tohoto programu pak byly
jednotlivé otazky vyhodnoceny, napf. pouzitim absolutnich a relativnich ¢etnosti,
sttednich hodnot ¢i bivariacni analyzy. Vysledky otdzek byly pro piehlednost a
srozumitelnost zpracovany do jednoduchych grafi ¢i tabulek. S timto programem byly
také vyhodnoceny predem urcené hypotézy, kde se také provadéla bivariacni analyza,
odhad standardnich chyb ¢i hodnoceni pomoci Pearsonova chi-kvadratu a

adjustovaného rezidua.
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setieni tvori podstatu praktické ¢asti prace. Cely jeho proces je jiz popsan
v podkapitole 3.4 Dotaznikové Setfeni. V nasledujicich podkapitolach jsou

vyhodnoceny konkrétni otazky, jez obsahuje dotaznik.

4.1.1 Charakteristika respondentt

Respondenty, ktefi se zapojili do dotaznikového Setfeni, jsou nédhodni zakaznici
prodejny Tchibo. Pro pichlednost je jejich charakteristika jednodusSe zachycena

v Tabulce 1.

Tabulka 1: Charakteristika respondentt

Charakteristika Absolutni Relativni
éetnost éetnost

Muz 75 34,56%
I Zena 142 65,44%
Méné nez 18 let 2 0,92%
[ 1929 et 81 37,33%
[ 30390t 56 25,81%
[ 4049 et 49 22,58%
[ 5059 et 20 9,21%
[ 60letavice 9 4,15%
Zakladni §kola 3 1,38%
I Vyucen/a 22 10,14%
[ Stfedni skola 112 51,61%
[ Vyssi odborna kola 15 6,91%
[ Vysokaskola 65 29,95%
Student 44 20,28%
[ osve 33 15,21%
[ Zaméstnany/a 124 57,14%
[ Nezaméstnany/a 16 7,37%
Méné nez 1 000 obyvatel 52 23,96%
[ 1001-5000 obyvatel 40 18,43%
[ 5001-10 000 obyvatel 40 18,43%
[ | 10001-50 000 obyvatel 24 11,06%
[ 50001-100 000 obyvatel 14 6,45%
[ ] 100001 a vice obyvatel 47 21,66%

Zdroj: Vlastni Setfeni
Respondenti byli zkoumani zcelkem péti hledisek. Z hlediska pohlavi muzeme
zkoumany vzorek respondentl vyjadfit nasledovné. Z celkového poctu 217 respondentli

je pres 65% zen a necelych 35% muzd.
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Dalsi kritérium slouzici pro klasifikaci respondent je vék, resp. vékova kategorie.
Nejvice respondentd se nachazi ve v€kové kategorii ,,19 — 29 let”, celkové to Cini pres
37% ze vsech respondentt. Nasledujici kategorie, ,,30 — 39 let* a ,,40 — 49 let“, je také
velmi hojné zastoupena a zde celkovy pocet respondentti dosahuje pies 48%, ptiCemz
ob¢ dvé skupiny jsou zde zastoupeny téméf stejnym dilem. Kategorie ,,50 — 59 let” je
pak zastoupena 9%. Nejmén¢ zastoupenymi vékovymi kategoriemi jsou ,,mén¢ nez 18

let* a ,,60 let a vice®, kde se celkem jedna pouze o 5% z celkového poctu respondentl.

Dale se u respondentt sledovalo jejich nejvyssi dosazené vzdélani. V tomto ¢lenéni je
nejvice zastoupend ,,stfedni Skola“ s necelymi 52%. Velké procento zastoupeni ma i
,vysoka Skola“ jez ma vystudovanou 30% respondentii. Zanedbatelnou je v tomto

¢lenéni ,,zakladni Skola* s 1%.

Respondenti se také rozliSovali z hlediska jejich socioekonomického statutu. Kdy vice
jak polovina zastoupenych je ,,zaméstnany/a“, konkrétné¢ 57%. Osobou samostatné
vydéleéné ¢innou se oznacilo 15% respondenttl a studujicich je 20%. Nezaméstnanych

je lehce ptes 7%.

Posledni ¢lenéni respondentil je dle velikosti mista jejich bydlisté, konkrétné dle poctu
obyvatel citajici jejich bydlisté. Nejvice zastoupenou je skupina ,,Méné nez 1 000
obyvatel*“ (24%). Dalsi je skupina ,,100 001 a vice obyvatel* s necelymi 22%. Velmi
vyznamné jsou také zastoupeny kategorie ,,1 001 — 5 000 obyvatel* a ,,5 001 — 10 000
obyvatel“ kde je celkem pfiblizné¢ 37%, pii¢emz ob& skupiny jsou zastoupeny

v

nejméng respondentt zije v obcich s 50 001 — 100 000 obyvateli (7%).

4.1.2 Vyhodnoceni otazek dotaznikového sSetreni

Prvni otdzka se tykala znalosti pojmu Fairtrade. Tato otdzka byla uzaviené¢ho typu a
respondenti méli na vybér dvé moznosti: ,,ano* ¢i ,,ne”. Vysledné odpovédi na tuto

otazku jsou vyobrazeny v Grafu 1.
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Graf 1: Znate pojem fairtrade?

M ano

M ne

Zdroj: vlastni Setfeni

Na tuto otazku odpovédélo vsech 217 respondentl. Pfi¢emz lze fici, Ze pojem zna 139
z nich, tedy 64,1%. Vice nez tietina respondentt tento pojem nezna. Tato odpovéd’ neni
zas az tak prekvapiva, protoze v Ceské republice toto téma stile je§td neni tolik
diskutované. V nésledujici Tabulce 2 je zobrazena zavislost znalosti pojmu na

dosazeném vzdélani respondenti.

Tabulka 2: Zavislost znalosti pojmu fairtrade na dosazeném vzdélani

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené Celkem
vzdélani? (100%)

SRR SR
55,36% 44,64% 112

Zdroj: Vlastni Setfeni

Podle piedpokladi, jsou lidé s vy§sim vzd&lanim? vice informovani o této problematice.

Z Tabulky 2 je zfejmé, Ze piiblizné 85% z nich zna pojem fairtrade.

Dale je v souvislosti s prvni otazkou v dotazniku, sledovana zavislost znalosti pojmu
fairtrade na velikosti mista bydlisté respondenta, resp. velikosti po¢tu obyvatel v misté

jeho bydlists.

2 pro potieby vyzkumu jsou v tomto piipads predpokladani lidé, ktefi maji vystudovanou vyssi odbornou
skolu ¢i vysokou Skolu
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Tabulka 3: Zavislost znalosti pojmu na velikosti bydlisté

Jaky je pocet obyvatel v obci, ve Znate pojem fairtrade? Celkem
které Zijete? (100%0)

52,50% 47,50% 40
80,00% 20,00% 40
75,00% 25,00% 24
64,29% 35,71% 14
72,34% 27,66% 47

Zdroj: vlastni Setfeni

I zde je podle piedpokladti vidét, ze se zvySujicim se poétem obyvatel v obci je
povédomi o pojmu fairtrade znatelng&jsi. S vyjimkou ptedposledniho rozdéleni poctu
obyvatel ma povédomi o znace mezi 70% — 80% respondentli. V obcich Citajicich

méné nez 1 000 obyvatel, je vSak znalost znacky také pomérné vysoka (48%).

Druha otazka se tykala setkani respondenta s logem nebo znackou fairtrade. Odpovédi

na tuto otazku jsou vyobrazeny v Grafu 2 nize.

Graf 2: Setkali jste se nékdy s logem/znackou fairtrade?

M ano
H nevim

ki ne

Zdroj: vlastni Setfeni

Na tuto otazku odpovédélo vSech 217 respondentt. S logem ¢i znackou fairtrade se
setkalo 106 respondentil, dal§ich 48 dotazovanych si touto skutecnosti neni jisto. Necela
jedna tietina respondentti (63 respondenttl) se s logem fairtrade nesetkala. Tato otazka
byla kli¢ova pro dal§i vypliovani dotazniku. Pro respondenty, ktefi na tuto otdzku

odpovédéli ,,ne, byly povinné pouze otazky tykajici se charakteristiky dotazovanych.
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V Tabulce 3 je zobrazena zavislost setkani se s logem/znackou fairtrade a stupném

nejvyssiho dosazeného vzdélani.

Tabulka 4: Zavislost setkani se s logem/znackou fairtrade na stupni nejvy$siho dosazeného vzdélani

Setkali jste se nékdy s logem/znackou fairtrade? | Celkem

Jaké je VaSe nejvyssi

dosazené vzdélani?

Zakladni Skola

a0

33,33% 0,00% 66,67%

13,64% 45,45% 40,91% 22
38,39% 25,89% 35,71% 112
60,00% 26,67% 13,33% 15

76,92% 7,69% 15,38% 65

Vysoka Skola

Zdroj: vlastni Setfeni

Z uvedenych dat je patrné, ze vysledky jsou podobné jako u ptedchozi zavislosti. Se
zvySujici se trovni dosazeného vzdélani je nejen vyssi znalost pojmu fairtrade, ale také

se projevuje vyssi mira setkdni se s touto znackou. Tato skute¢nost je ovsem logicka.

V nésledujici Tabulce 5 je popsdna zavislost setkani se s logem/znackou na velikosti

mista bydlisté, resp. velikosti po¢tu obyvatel v obci, v niz respondent Zije.

Tabulka 5: Zavislost setkani se s logem/znackou fairtrade na velikosti bydlisté

Setkali jste se nékdy s logem/znackou fairtrade? | Celkem

Jaky je pocet obyvatel

V obci, ve které Zijete?

i

Méné nez 1 000 obyvatel

38,46%

13,46%

48,08%

42,50% 22,50% 35,00% 40
55,00% 27,50% 17,50% 40
62,50% 29,17% 8,33% 24
42,86% 28,57% 28,57% 14

55,32% 21,28% 23,40% 47

100 001 a vice obyvatel

Zdroj: vlastni Setfeni

Tyto data opét koresponduji s daty vySe, avSak nelze o nich fici, Ze jsou az tak
presvédciva. Miizeme to dat za vinu moznosti odpoveédi. Pokud by zde byla moznost
odpovédéet pouze ,,ano* ¢i ,,ne*, da se predpokladat, ze by slozeni odpovédi bylo patrné
stejné jako u piedeslé zavislosti, jejiz srovnani S velikosti mista bydlisté je v Tabulce 3.
Dotazovani ovSem obecné neradi oznacuji své odpovédi na 100%, pokud maji jeste

jinou moznost. Radgji totiz voli moznosti, kde jejich nazor neni zdaleka tak stoprocentni
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a nechévaji si tim prostor pro ptipadnou zménu odpovédi, ¢i zménu ndzoru na danou

problematiku. Nicméné¢ i tato Tabulka 5 potvrzuje predeslé vysledky.

Dalsi otazka uz se tykala pouze respondentt, ktefi v predeslych otdzkach odpovédéli
kladné — ,,ano®, resp. ,,nevim“. Celkem tedy pracujeme se 154 respondenty. V této
otazce jsou respondenti tdzani na to, kde se s logem ¢i znackou fairtrade setkali poprvé.

Vysledky Setfeni na tuto otdzku jsou vyobrazeny v Grafu 3 nize.

Graf 3: Kde jste se s logem/znackou fairtrade setkali poprvé?

vobchodé 30,6006

prostiednictvim médii (televize, noviny, rozhlas,
internet)

od zndmych, rodiny, apod.

jinde

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Zdroj: vlastni Setfeni

Ztéchto dat je patrnd souvislost odpovédi s mistem vyzkumu. Necelych 40%
respondentli, tedy 61 zcelkovych 154, odpovédéla na tuto otazku ,,v obchodé&*.
Pomémé velké mnozstvi respondentli se s logem ¢i znackou fairtrade setkalo jinde, nez
je uvedeno v piedefinovanych odpovédich. Nejcastéji se vyskytovala odpovéd ,,ve

Skole* ¢i ,,na prednésce™.

Dalsi otazka je jedinou otazkou otevienou. Zde se od respondentii dozvidame, jaky
vyrobek se jim pfi pojmu fairtrade vybavi. Typ otazky byl zdmérné takto zvolen, aby u

respondentt vyvolala jakousi asociaci. Vysledky jsou zaznamenany v Grafu 4.
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Graf 4: Jaky vyrobek se Vam pii pojmu fairtrade vybavi?
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Zdroj: vlastni Seteni

Opét je dle predpokladi nejcetnéjsi odpoveédi kava, z ¢ehoz mizeme do urcité miry
vinit pravé misto dotazovani. Velké zastoupeni v odpoveédich méla také ¢okolada, resp.
kakao. Mezi ostatnimi odpovéd’'mi se objevilo naptiklad ,,kokosové maslo* ¢i ,,vanilka*,

nebo zde vétsinou respondenti uvadéli ,,potraviny* z obecného hlediska.

Nasledujici otazka mapuje divéryhodnost znacky. Zde mohl respondent oznacit svou
volbu na pétistupniové Skale, ktera predstavuje odpovédi ,,rozhodné ano®, ,,spiSe ano®,
,hevim®, spiSe ne“ a ,,rozhodné ne“. RozloZeni odpovédi na tuto otazku je patrné
v Grafu 5, pfi¢emZ vychazime ze 154 odpovédi a necelych 6% respondentit odpoveédélo

ne (resp. ,,spiSe ne a ,,rozhodné€ ne*).

48



Graf 5: Duvétujete znacce fairtrade?

M rozhodné ano

M spiSe ano
i nevim

M spiSe ne

0% 20% 40% 60% 80% 100% 4 rozhodné ne

Zdroj: vlastni Setfeni
Graf 5 dale ukazuje, ze respondenti ve vétSin€ pripadu znacce fairtrade duvetuji, celkem
se jedna o necelych 70% z nich. Ptes 25% respondentl si neni svou divérou ke znacce

fairtrade jisto.

U dalsi, 6. otazky je zjistovana cilenost nakupu fairtradovych vyrobku. | zde je
vyobrazen Graf 6, kde miZeme vidét, Ze na otazku tykajici se cileného nakupu

fairtradovych vyrobkl odpovidaji respondenti spise negativné.

Graf 6: Na kolik je Vas nakup fairtradovych vyrobka cileny?

35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0% i

0,0% T T T T

rozhodné ano spiSe ano nevim spiSe ne rozhodné ne

Zdroj: vlastni Setfeni

Respondentt, kteti cilené¢ nakupuji fairtradové vyrobky je dle odpovédi pies 28%
z celkového poctu 154 tazanych. Oproti tomu dotaznikové Setfeni ukézalo, Zze o 10%
vice respondentil fairtradové vyrobky nekupuji cilené. Tietina respondenti nema jasnou
predstavu o tom, zda fairtradové vyrobky nakupuje cilené ¢i nikoli. V priiméru lze fici,

ze respondenti na tuto otazku nedokézou jednoznaéné odpoveédet.
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Nasleduje dalsi otazka v dotazniku, na kterou mohou respondenti odpovidat opét

prostiednictvim pétistupniové Skaly.

Graf 7: Co pro Vas znamena nakup fairtradovych vyrobkt?

pomoc znevyhodnénym farmaram

spravedliva vySe odmény pro farmare

dlstojné Zivotni a pracovni podminky...

podpora ekologického péstovani

koupé kvalitniho/bio vyrobku

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

dlstojné
koupé podpora Zivotni a spravedliva pomoc
kvalitniho/bio | ekologického pracovni vyse odmény | znevyhodnény
vyrobku péstovani podminky pro farmare m farmarim
farmarim
M rozhodné ano 30,30% 32,10% 38,7% 43,0% 37,3%
H spise ano 27,50% 24,30% 33,1% 28,2% 35,2%
i nevim 26,80% 29,30% 19,0% 19,0% 19,7%
H spise ne 7,00% 8,60% 7,0% 6,3% 3,5%
M rozhodné ne 8,50% 5,70% 2,1% 3,5% 4,2%

Zdroj: vlastni Setfeni

Veskeré moznosti odpovédi na tuto otazku jsou hodnoceny spiSe kladn€. Na prvni tfi
odpovédi odpoveédélo kladné vzdy pies 70% respondentii z celkovych 154. U dalSich
dvou odpovédi uz je o procento kladnych odpovédi nizsi, vzdy mirné€ pres 55%. To jen
sveéd¢i o Cetnosti nespravného vylozeni si pojmu fairtrade. OvSem respondenti by si
méli uvédomit, ze fairtradovy vyrobek neznamend, ze je vzdy péstovany ekologicky,

nebo dokonce Ze je kvalitni vV porovnani s jinymi vyrobky, které jsou na trhu k dostéani.

Dalsi otazka je zamétena na ndkupni chovani respondentil, konkrétné€ se jedna o ¢etnost

nakupu fairtradovych vyrobku.
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Graf 8: Jak ¢asto nakupujete fairtradové vyrobky?

M kazdy den

H kazdy tyden

M kazdy mésic

H vyjimecné

i nenakupuiji tyto vyrobky, ale

chtéla bych zacit

H nenakupuiji tyto vyrobky a
ani o to nemam zajem

Zdroj: vlastni Setfeni

Celkem zieteln¢ ukazuje Graf 8 rozloZeni 154 odpovédi. Respondenti nakupuji
faitradové vyrobky vyjimecné€, a to v 50% pftipadi. Necelych 10% respondentl tyto
vyrobky nenakupuje a ani o n¢ nema zajem. Muzeme ale fici, ze témét 80%

respondentl si fairtradové vyrobky, v ur€itych frekvencich, kupuje.

Nasledujici otazka se tykala vlivu ceny na nakup fairtradovych vyrobku. Graficky jsou

vysledky v§ech 154 odpovédi na tuto otazku zobrazeny v Grafu 9.

Graf 9: Jaky vliv méa na Vas nakup fairtradovych vyrobki cena?

M rozhodné ano

M spisSe ano
i nevim

M spisSe ne

0% 20% 40% 60% 80% 100% 4 rozhodné ne

Zdroj: vlastni Setfeni

Necela polovina respondentll se na tuto otazku nedokazala jednoznac¢né vyjadfit. Dle
odpovédi tfetiny respondenti, je zfejmy vliv ceny na jejich nakup. Asi 20% respondentd

pak pti ndkupu fairtradovych vyrobkl neni ovliviiovana cenou.

Nasledujici otazka, jejiz vysledky jsou nazorné zobrazeny v Grafu 10, ukazuje, kolik

korun je respondent ochoten utratit za 250g baleni mleté fairtradové kavy. Vzhledem ke
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sloZzeni odpovédi v predchozi otazce jsou tyto vysledky poné¢kud piekvapujici. Cena
takovéto kavy se nejcastdji pohybuje v rozmezi 101 — 150 K& a tuto odpovéd také
zvolila jedna tfetina respondentil ze 154 tazanych. DalSich 36% respondenttl, by vSak za
tuto kavu utratilo az 200 K¢ a 13% respondenti dokonce vice nez 201 K¢. V priméru
lze fici, ze jsou respondenti ochotni utratit okolo 150 K¢ za 250g baleni mleté

fairtradové kavy.

Graf 10: Kolik korun jste ochoten/na utratit za baleni (250g) mleté fairtradové kavy?

M 50-100 K¢

B 101-150 K¢
4 151-200 K¢
M 201 K¢ a vice

Zdroj: vlastni Setfeni

Posledni otazka nam fikd, zda by respondenti doporucili fairtrade vyrobky svym

znamym. Graficky jsou odpovédi zachyceny v Grafu 11.

8 napt. Fair Café, mleta kava NaZemi, 250g, 125K¢ v¢. DPH
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Graf 11: Doporudila byste fairtrade vyrobky svym znamym?
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Zdroj: vlastni Setfeni

Pouze 7,6% respondentii ze 154 by fairtrade vyrobky nedoporudili svym zndmym.

Oproti tomu vice nez dvé tfetiny tazanych by tyto vyrobky doporucili.

4.2 Vyhodnoceni hypotéz

Vysledky, které jsme ziskali zpracovanim dotaznikového Setieni, nasledné slouzi jako
podklady pro vyhodnoceni hypotéz. Ty byly vyhodnoceny pomoci odhadid chyb,
Pearsonova chi-kvadratu a dale pomoci tzv. adjustovaného rezidua. Pro potieby

Pearsonova chi-kvadratu byla vzdy formulovana tzv. nulova hypotéza.

H1  Se zvySujicim se poctem obyvatel v misté bydliSté se zvySuje znalost pojmu

Fairtrade.

Ho Se zvySujicim se po¢tem obyvatel v misté bydlisté se snizuje znalost pojmu

Fairtrade.

Tato hypotéza je vyhodnocena na zdklad¢ prvni otazky v dotazniku, jez zjiSt'uje znalost
pojmu fairtrade. Pro vyhodnoceni hypotézy jsme si nejprve vytvoftili Tabulku 6 pomoci
bivaria¢ni analyzy, kde je uvedena zavislost velikosti mista bydlist¢ dle poctu obyvatel

na znalosti pojmu Fairtrade.
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Tabulka 6: Zavislost velikosti mista bydlisté dle poétu obyvatel na znalosti pojmu Fairtrade?

Jaky je pocet obyvatel v obci, ve které Zijete?

Znate pojem Celkem

. Méné nez 1001 - 5001 - 10 001 - 50 001 - 100 001
fairtrade? SHEREE | (100%)
1 000 5000 10 000 50 000 100 000 vice

Lo 48,08% 5250% 80,00% 7500% 64,29% 72,34% 64,06%
n
Ano Ic:d.os ;
justovany 2,75 -1,69 2,33 1,18 0,02 1,34 -
rezidual
{‘et““ﬁ:“i 51,92% 47,50% 20,00% 2500% 3571% 27,66% 3594%
cetnos!
Ne
Adjustovany 275 1,69 -2,33 -1,18 -0,02 -1,34 _
rezidual

Zdroj: vlastni Setfeni

Dle relativnich ¢etnosti mizeme vidét, ze pojem Fairtrade znaji spiSe ti respondenti,
jejichz misto bydlist¢ ma vyssi pocet obyvatel a naopak. Tento fakt jesté otestujeme

nasledujicimi statistickymi testy.

Vysledky statistickych testlh ukdzaly nasledujici vysledek. Nulovou hypotézu zde
nemizeme piijmout, nebot’ dosazena hladina vyznamnosti p=0,01, coz je mensi nez
0,05 (odpovida zvolené chybé 5%). Zamitame tedy nulovou hypotézu s 95%
spolehlivosti o nezavislosti proménnych. V tomto pfipad¢ tedy mizeme fici, ze pro
celou populaci obecné plati zavislost velikosti mista bydli§t¢ na znalosti pojmu

fairtrade.

Dalsi statisticky test, ktery nam ukaze souvislost mezi proménnymi a jeji silu je tzv.
adjustovany rezidual. V tomto pfipadé je hodnota adjustovanych reziduali ve dvou
ptipadech statisticky vice ¢i méné¢ vyznamna (hodnota adjustovaného rezidualu -2,75 a
2,33, resp. 2,75 a -2,33), coz znamena, ze pravdépodobnost nahodného vyskytu
odchylky je od 0,1% do 5%. V ostatnich piipadech nam tento test ukazuje, ze data

nejsou statisticky vyznamné.

Prvni hypotézu tedy potvrzujeme, ale musime fici, ze ncktera ziskand data nejsou

statisticky vyznamna.
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H2  VétSina dotazovanych se slogem/znackou fairtrade setkali poprvé

prostiednictvim médii.

V piipad¢ této hypotézy ndm prozatim postaci pouze data ziskana z dotaznikového
Setfeni, ktera zobrazuje jak Graf 3 v kapitole 4.1.2 Vyhodnoceni otazek dotaznikového

Setfeni, tak nasledujici Tabulka 7.

Tabulka 7: Kde jste se se zna¢kou/logem fairtrade setkali poprvé?

Misto Relativni ¢etnost

V obchodé 39,61%

Prostfednictvim médii (televize, noviny, rozhlas, internet) 24,03%

Od znamych, rodiny, apod. 22,73%

Jinde 13,64%

Zdroj: vlastni Setfeni

Data jasn¢ ukazuji, Ze se respondenti se znackou/logem fairtrade setkavaji nejcastéji
v obchodé. Odpovédélo tak necelych 40% z dotazovanych. Prostfednictvim médii se
s touto znackou setkalo pouze 24% dotazovanych. Pfiblizné€ stejny pocet se o znacce
dozvédél od rodiny, ¢i znadmych. Déle se respondenti se znackou/logem setkavali
nejcastéji ve Skole, ¢i prostfednictvim piednasky. Druhou hypotézu na zaklade
ziskanych dat vyvracime, protoze se vétSina respondentl se znackou/logem fairtrade

setkala poprvé v obchodé¢ a ne prostiednictvim médii.

Déle byla hypotéza testovana pomoci odhadu chyby. S 95% pravdépodobnosti se
maximalné¢ 40,14% (24,03% =+ 16,11%) obcant poprvé setkalo s fairtrade
prostfednictvim médii. Pro zékladni soubor tedy nelze hypotézu s 95% spolehlivosti

jednoznacéné vyvratit.

H3  Respondenti, kteFi se nachazeji ve vékové kategorii 30 — 39 let, nakupuji ve

vétsiné pripadu fairtradové vyrobky ,,vyjime¢né®.

Nasledujici Tabulka 8 ukazuje relativni Cetnosti nakupti respondenti ve vékové
kategorii 30 — 39 let. Respondentl v této veékové kategorii je téméf 30% ze vSech
dotazovanych. Zde mizeme vidét, ze necelych 42% respondentl ve vékové kategorii 30
— 39 let nakupuje fairtradové vyrobky vyjimecné. Odpovédi ,.kazdy den* a ,kazdy

tyden* jsou pro tyto ucely slouceny do jedné a piedstavuji pouze 9,31% odpovédi. Na
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zékladé¢ odpovédi zkoumaného vzorku respondentl, jez zobrazuje tato tabulka,

nemuzeme tuto hypotézu potvrdit.

Tabulka 8: Cestnost nakupt vékové kategorie 30-39 let

Jak c¢asto nakupujete fairtradové vyrobky?

Vyjime¢né | Nenakupuji, | Nenakupujia | Celkem

30-39 | den + ale chtél/a ani o to (100%0)
bych zacit nemam zajem

9,31% 23,26% 41,86% 13,95% 11,63% 27,92%

Zdroj: vlastni Setfeni

V ptipadé zakladniho souboru, miZzeme s 95% pravdépodobnosti fici, Ze maximalné
64,95% (41,86 + 23,09%) obcant nakupuje fairtradové vyrobky vyjimeéné. V ramci
testovani zékladniho souboru nemulzeme tuto hypotézu jednoznaéné wvyvratit se

spolehlivosti 95%.

H4  Respondenti, ktefi kupuji fairtradové vyrobky, nejcastéji oznacuji tyto

vyrobky jako ,,kvalitni/bio vyrobky*.

Tuto hypotézu mizeme potvrdit ¢&i vyvratit opét na zakladé ziskanych dat
z dotaznikového Setieni. Pro lepsi orientaci jsou data vyobrazena v nasledujici Tabulce

8.
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Tabulka 9: Co pro Vés znamena nakup fairradovych vyrobka?

Pomoc Spravedliva Diistojné Podpora Koupé

znevyhodnénym vySe odmény Zivotni a ekologického kvalitniho/bio

farmarim pro farmare pracovni péstovani vyrobku
podminky

farmaiam

Rozhodné

- 37,3% 43,0% 38,7% 32,1% 30,3%
oo 35,206 28,2% 33,1% 24,3% 27,5%
oot 19,7% 19,0% 19,0% 29,3% 26,8%
SpRene 3,5% 6,3% 7,0% 8,6% 7,0%
SOZOMnE 4,2% 3,5% 2,1% 5,7% 8,5%

ne

Zdroj: vlastni Setfeni

Ze ziskanych dat, vidime nasledujici. Pro nejmensi procento respondenti (30,3%)
znamenaji fairtrade vyrobky ,.kvalitni/bio vyrobky*. V tomto piipad¢ je zde také vysoké
procento respondentti, ktefi si svou odpovedi nejsou zcela jisti, témét 27%. Oproti tomu
pomérné vysoké procento respondentd si s nakupem fairtradovych vyrobki spojuje
predev$im spravedlivou vysi odmény pro farmaie, konkrétné 43%. Dle zjisténych

hodnot u zkoumaného vzorku respondentti musime hypotézu vyvratit.

Pokud bychom chtéli vysledky hypotézy zobecnit, mtizeme s 95% spolehlivosti fici, ze
maximaln¢ 68,19% (57,8% + 10,39%) populace oznacuje fairtrade vyrobky jako
,kvalitni/bio vyrobky*. Ani v obecném métitku se nejedna o nejcastéjsi odpoveéd’, proto
tuto hypotézu mizeme s 95% spolehlivosti vyvratit. Protoze naptiklad v piipade
odpovédi ,,pomoc znevyhodnénym farmaiim* je zobecnéni podle odhadu chyby

maximalné 81,76% (72,5% =+ 9,26%).
H5  Dotazované Zeny nakupuji fairtradové vyrobky cilené v porovnani s muzi.
Ho Dotazované zeny nenakupuyji fairtradové vyrobky cilené v porovnani s muzi.

K vyhodnoceni této hypotézy jsme pottebovali otazku €. 6 z dotazniku. Z dat ziskanych

v ramci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo nasledujici.

V nasledujici Tabulce 9 je vyobrazené rozdéleni respondentii dle pohlavi a jejich
odpovédi na otazku, zda je jejich nakup fairtradovych vyrobkia cileny. Podle dat je

ziejmé, ze necelych 30% zZen a pies 25% muzl oznacili své odpovédi kladné (resp.

57



»rozhodné ano“ a ,,spiSe ano*). Oproti tomu pies 44% muzl a necelych 35% Zzen
hodnotilo tuto otazku zaporné (resp. ,,rozhodné ne* a ,,spise ne®). V zévéru lze tedy fici,
ze dotazované Zeny oznacuji svij ndkup fairtradovych vyrobkt za cileny oproti tdzanym
muzim. V souvislosti zkoumaného vzorku respondenti mizeme nulovou hypotézu

vyvratit a tim padem pfijimame patou hypotézu

Tabulka 10: Vztah cileného nakupu fairtradovych vyrobk a pohlavi respondentit

Jaké je Na kolik je Vas nakup

Vate BT Celkem
6,38% (3) 19,15% (9)  27,66% (13) 27,66% (13)  16,15% (9) 47
7,14% (7) 22,45% (22) 35,71% (35) 22,45% (22) 12,24% (12) 98

Zdroj: vlastni Setfeni

Tato hypotéza byla nasledné statisticky testovana. Pomoci Pearsonova chi-kvadratu
byla zji$téna hladina vyznamnosti p=0,627, jez je v¢tsi neZ piijatelnd mira chyby (5%).
MiuzZeme tedy fici, Ze rozdil, ktery jsme ziskali vyhodnocenim zkoumaného vzorku
respondenttl, neni statisticky vyznamny a nelze z n¢j usuzovat pii zobecnéni na zékladni

soubor.

4.3 Navrhy a doporuceni

Na zéklad¢é vysledkt, které byly ziskany z dotaznikového Setfeni, jsou nize uvedeny
ndkteré navrhy a doporuceni, které by mohla vyuzit organizace Fairtrade Cesko a

Slovensko. Navrhuji nasledujici:

- vétsi informovanost o moZnostech prodeje vyrobkl se znackou Fairtrade pro

malé a stfedni podniky
- zapojeni problematiky fairtrade do vSech trovni vzdélavani

- zavedeni prodejnich automatli s pochutinami a napoji se znackou Fairtrade do

vzdé¢lavacich instituci namisto stavajicich

- lepsi propagace znacky Fairtrade v prodejnach, kde se momentalné daji takto

oznacené vyrobky koupit

- zlepsit informovanost zakaznikti o znacce Fairtrade pii koupi vyrobka s touto

znackou
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Znacku Fairtrade zna v Ceské republice stale jesté relativné maly okruh lidi. Na zakladé
marketingového vyzkumu muizeme fici, Ze s touto znackou piijdou do styku spise lidé
z vétSich obci co do poctu obyvatel a také lidé s vysSim stupném dosazeného vzdélani.
Organizace Fairtrade Cesko a Slovensko by se proto méla snaZit dostat pojem, resp.
znacku i do mensich obci. Fairtrade CS by se méla snaZit o lepsi rozsifeni informaci
mezi drobné maloobchodniky. Prilezitosti by mohla byt vétsi nabidka spoluprace
s malymi obchody, kde se prodéavaji bio vyrobky, prodejny zdravé vyzivy popft. ¢ajovny
apod. Majitelé obchodii v mensich obcich Casto tuto znacku ani neznaji. Navrhuji uzsi
spolupraci napt. s Ministerstvem prumyslu a obchodu a jeho podfizenymi pracovisti,
které jsou v tésn&jSim kontaktu s malymi a stfedné velkymi podniky v oblasti prodeje
potravin v mensich obcich. Zvysilo by se tak povédomi o této znacce v mensich obcich,
coz by mélo za nasledek prohloubeni znalosti a problematiky spravedlivého obchodu a

mohlo by vést 1 ke zvySeni prodeje fairtrade vyrobk.

Zavedeni programii o fairtrade do vsech stupiiti vzdélavani. V Ceské republice jiz
existuje ne¢kolik Fairtradovych skol, které se zasluhuji o vzdélani v tomto sméru. To
vSak neznamend, ze ostatni vzdélavaci instituce o tomto tématu nemohou své zaky a
studenty taktéz vzd€lavat. Mohlo by jit o zavedeni pojmu fairtrade do vyuky napf.
obcanské nauky nebo ekonomie do $kol, které tento statut nemaji. Rozhodné se nemusi
jednat o spoustu informac¢nich materiald, které by méli zaci, resp. studenti dostat. Mohla
by stacit kratka prezentace videi, které jsou volné dostupna na internetu s vykladem
kvalifikovaného pedagoga. Rozhodné by se vSak nemélo jednat o nésilnou formu
vyuky, ale spiSe nadneseni tématu a seznameni ho s zaky ¢i studenty a naslednou
diskuzi. Ti by pak sami mohli o této problematice premyslet a udélat si na to vlastni
nazor. S zaky, resp. studenty, ktefi by byli obeznameni s touto problematikou, by se pak
vramci vyuky mohl provést kratky dotaznik, zjiStujici znalost dané problematiky.
Ziskala by se tak zpétna vazba a nazory této mladé generace na danou problematiku. Je
samoziejmosti, ze v rdmci zakladnich Skol, by se o problematice m¢li dozveédét az Zaci
vysSich ro¢nik druhého stupné, ktefi uz si sami dokazou utvofit ndzor a mohou se uz
do urcité miry samostatné¢ rozhodovat v oblasti spotfebniho chovani. Na stfednich,
vyssich odbornych a vysokych Skoldch by se o problematice mohlo hovoftit v ramci

jakéhokoliv ro¢niku studia

Dale by se do vSech stupiiti vzdélavacich zatizeni mohly postupné instalovat prodejni

automaty s nabidkou fairtradovych vyrobkt. Obsahovaly by jak cukrovinky s podilem
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fairtradovych surovin, tak suSené fairtradové ovoce ¢i ovocné napoje. Prodejni
automaty by tak mohly slouzit jako informacéni plocha, kde by se Zaci, resp. studenti
mohli o fairtrade dozvédét zakladni fakta a Cisla. Zaroven by tak nakupem nékterého
z vyrobkl podporili tfeba pravé déti na druhém konci svéta. S timto navrhem existuje
jesté jedno pozitivum. Prodejni automaty s fairtrade vyrobky by nahradily ty stavajici,
kde jsou k dostani pouze preslazené napoje nebo cukrovinky obsahujici nadmérné

mnozstvi zdravy Skodlivych surovin, jako je naptiklad cukr nebo palmovy ole;.

Dalsim névrhem je vétSi propagace prodeje fairtradovych vyrobki ve stavajicich
prodejnach. V nékterych obchodech, jako je napt. Tesco ¢i DM drogerie markt by
mohlo byt toto zbozi vystaveno vV ramci reklamnich stojanti, kde by si jej zakaznik snaze
vSiml. Stejn¢ tak jako u prodejnich automati ve Skoladch by i tyto reklamni stojany
slouzily nejen k prodeji fairtradovych vyrobkl, ale i jako informacni stojan se
zakladnimi informacemi o fairtrade. Mohly by na ném byt umistény dne$ni dobou jiz
velmi ¢asto vyuzivané QR kody, které po nahrani do zédkaznikova zatizeni odkazou bud’
piimo na webové stranky organizace Fairtrade Cesko a Slovensko nebo na videa
organizace NaZemi, ktera jsou volné dostupna na Youtube. Samoziejmé by QR kody
mohly odkazovat i na zahrani¢ni zdroje jak webovych adres riiznych organizaci tak i na

videa.

Dale by se méla zlepsit informovanost zdkaznikli o znacce Fairtrade pti koupi vyrobkli
s touto znackou. Vysledky dotaznikového Setfeni ndm ukézaly, ze pro piiblizné¢ dvé
tretiny dotdzanych neni nakup fairtradovych vyrobka cileny. Z toho plyne, Ze si
respondenti napiiklad kupuji fairtradovou kavu v prodejné Tchibo, ale jen proto, Ze je to
kava, jiny divod v ndkupu nevidi. Problém je Ze informovanost o produktech fairtrade
je ptimo v prodejné Tchibo velice malé, az zanedbatelnd. Spotiebitel, ktery si tam jde
koupit kavu a nevi, Ze se tam fairtradova kava prodava, se to muze dozvédét jen
ndhodou. To, Ze nabizena kava je fairtrade, nemize zékaznik na prvni pohled
zaregistrovat, protoZe tato skutecnost je na ploSe s nabidkou kavy vypsana pouze malym
pismem v jeji dolni Casti. Stalo by za zvaZeni nechat vice vyniknout logo znacky
Fairtrade na ploSe s nabidkou kavy, které by mohlo byt ve form¢ vodoznaku uvedeno
jako podklad celé nabidkové plochy s kavou. Informace o fairtrade kaveé by zistala na
stejném misté, jen by mohla byt zvolena vétsi velikost pisma, piipadné by se mohla liSit
barva pisma. Fakt, Ze zédkaznici uvidi logo Fairtrade, at’ uz ho znaji ¢i ne, je mize vést

k zajmu o tuto znaCku. A jelikoZ se v ptipadé prodejny Tchibo nejedna o vyhradniho
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prodejce fairtradovych vyrobkd, mohl by i zde byt umistén QR kdéd s odkazem, ktery
zakaznikovi poskytne nejdilezitéjsi informace. Tyto kddy nepotiebuji pro svou Citelnost
velkou plochu, postacil by naptiklad QR kod o velikosti 5x5 cm, umistény v blizkosti

pokladny nebo na zadni Casti pokladny, ktera je pro zakazniky viditelna.

V neposledni fad¢ bych poukazala na zvySeni zajmu vSech médii (televize, rozhlas,
noviny, internet) o této problematice. Vysledky dotaznikového Setieni sice ukazaly, ze
vétSina respondentd se s logem ¢i znackou fairtrade setkalo pravé v obchodé. Je vSak
ziejmé, ze do budoucna bude pojem Fairtrade vice diskutabilnim a pro lidskou populaci
velice vyznamnym meznikem pro spravedlivéjsi svét. Proto by se lidé o fairtrade méli
dozvidat i jinou cestou, nez jen v ramci nakupu. Muzeme totiz fici, ze se televize,
rozhlas, noviny nebo internet v dnesni dobé povazuji za masova média, S nimiz

dennodenné ptichazi do styku vétsina populace. Touto cestou by byla moznost oslovit

vEtsi ¢ast populace.
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5 ZAVER
Hlavni cilem diplomové prace bylo analyzovat a zhodnotit soucasnou situaci znacky

Fairtrade v Ceské republice a navrhnout moznosti jejiho rozvoje. Dal§im cilem pak bylo

zjistit do jaké miry je nakup fairtradovych vyrobkt pro zédkazniky cileny.

Zasadni ¢asti prace byl marketingovy vyzkum, konkrétné dotaznikové Setieni, které
bylo provedeno v prodejnach Tchibo s nahodnymi respondenty. Dotaznikové Setieni
probihalo v pfitomnosti autora, a proto bylo velmi casové narocné. Provedené
dotazovani pak mimo jiné ukazalo nasledujici poznatky. Pfiblizné dvé tretiny
dotazanych znaji pojem Fairtrade a zhruba stejny pocet respondentd této znacce
davétuje. Dale bylo pro praci stanoveno celkem pét hypotéz, které se pomoci vysledkt

dotaznikového Setfeni bud’ potvrdily, nebo vyvratily.

Prvni hypotéza méla ukéazat zévislost velikosti mista bydlist€ na znalosti pojmu
Fairtrade a jeji pfesné znéni je: ,,Se zvySujicim se poctem obyvatel v misté¢ bydlisté se
zvySuje znalost pojmu Fairtrade. Tato hypotéza byla potvrzena, ovsem n¢ktera data

nejsou statisticky vyznamna.

Dalsi hypotéza ,,VéEtsina dotazovanych se s logem/znackou fairtrade setkali poprveé
prostfednictvim médii.* nebyla potvrzena. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze

vétSina respondenti se s fairtradovymi vyrobky setkala poprvé v obchodé.

Treti hypotéza ,,Respondenti, kteti se nachazeji ve vekové kategorii 30 — 39 let,

nakupuji ve vétsing ptipadi fairtradové vyrobky ,,vyjimeéné“.” byla také vyvracena.

Piedposledni hypotéza ,,Respondenti, ktefi kupuji fairtradové vyrobky, nejcastéji
oznacuji tyto vyrobky jako ,kvalitni/bio vyrobky“. nebyla potvrzena. NejcastéjSimi

odpovéd’mi bylo ,,pomoc znevyhodnénym farmaiam®.

Posledni, pata hypotéza ,,Dotazované zeny nakupuji fairtradové vyrobky cilené
V porovnani s muzi.*“ byla také vyvracena. Ackoli dle vysledki dotaznikového Setfeni
byly zjistény urcité rozdily, nemizeme s jistotou fici, Ze cilenost ndkupu fairtradovych

vyrobkd je ovliviiovana pohlavim.
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Tyto vysledky jak dotaznikového Setieni, tak celkové vyhodnoceni hypotéz, pak vedly
k formulovani navrhti a doporuceni, kterymi by se mohla zabyvat organizace Fairtrade

Cesko a Slovensko.

Za prvé by se méla zlepsit informovanost pro malé a stfedni podniky, které by mohly
fairtradové vyrobky prodavat. Kde by pfilezitosti pro prodej fairtradovych vyrobku
Vv eko ¢i bio obchodech nebo obchodech se zdravou vyzivou, bylo vytvafeni nabidek

organizaci Fairtrade CS a jejich ¢lenti pravé pro malé a stiedni podniky.

Déle by se mohla zaradit problematika fairtrade do vzd€lavani nejen na zékladnich a
sttednich Skolach ale i na vyS$ich stupnich vzdélavaciho systému. Jednalo by se o
nendsilnou formu, pomoci riznych videi a spoleéné diskuse zakl, resp. studentil
s pedagogy. Zvysilo by se tak povédomi o fairtrade a dale by byly pouzity kratké
dotazniky, jez by slouzily jako zpétna vazba pro organizaci Fairtrade CS. Dale by se do
Skol mohly zavadét prodejni automaty s pochutinami a napoji, které nesou znacku
fairtrade. Tyto automaty by zaroven slouzily i jako informacni zdroje, ¢imz by zase

zvysilo povédomi o této problematice.

Za zvéazeni také stoji vétSi propagace téchto vyrobka v jiz stavajicich prodejnéch.
V prodejnach Tesco ¢i DM drogerie markt by $lo o zavedeni reklamnich stojant
S nabizenymi fairtrade vyrobky. V prodejné Tchibo by potom fakt, Zze prodavana kava je
fairtradova, mohlo byt vice viditelné. To by zvysilo 1 povédomi o znace pii jejim
nakupu. UZ by neSlo pouze o prodej napiiklad kavy, ale zaroven by si zadkaznik

uvédomil svou roli v celém procesu pod produkce az po konecny nakup spottebitele.

V neposledni fad¢ by se mél zvysit pocet informaci, tykajicich se fairtrade ve vétSiné
médii (televize, rozhlas, noviny, internet). Mohlo by tak dojit k osloveni vétSiho poctu

populace.
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Summary

The main aim of the thesis was to analyze and assess the surrent situation Fairtrade in
the Czech Republic and propose options for its development. Another aim was to
determine to chat extent the purchase of fair trade products for targeted customers.

In the indtoduction the reader is present with the theoretical part of the thesis. There are
general problems of Fairtrade. There is explanation history of Fairtrade in the world as
well as in the Czech Republic. It explains the concenp of Fairtrade certification and
Principles of Fairtrade. The reader then introduces the basic aspects of brnad. There i

salso included basic issues in the field of marketing research.

The theoretical part is followes by a practical part.A principal practical part of the thesis
was marketing research, specifically a surfy, which was carried out in Tchibo stores
with random respondents. It was also determined to work five hypotheses using surfy

results ether confirm or refute.

The results obtained from the questionnaries will use Fairtrade Czech and Slovakia

Organization. This analysis can focus on costumers Fairtrade products.

Key words: Fairtrade, brand management, marketing research, Fairtrade Organizations
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Seznam priloh

Piiloha 1: Dotaznik



Pfilohy
Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Aneta Nacovska a studuji na Ekonomické fakult¢ JihocCeské univerzity
v Ceskych Budgjovicich, obor obchodni podnikani. Pi§i diplomovou praci na téma
,Rozvoj znatky Fairtrade v CR“. V ramci diplomové prace provadim marketingovy

vyzkum, ktery je zaméfen na miru vnimani ndkupu fairtradovych vyrobki.

* povinna otazka

1. Znate pojem fairtrade?*
a. Ano
b. Ne

2. Setkali jste se nékdy s logem fairtrade?*
a. Ano

b. Nevim &

FAIRTRADE

c. Ne (pokracujte na otazku €. 12)

3. Kde jste se s logem/znackou fairtrade setkali poprvé?
a. Vv obchod¢
b. prostiednictvim médii (televize, noviny, rozhlas, internet)
C. od znamych, rodiny, apod.
d. jinde, kde:

4. Jaky vyrobek se Vam pri pojmu fairtrade vybavi?

napiste:

5. Duvérujete znacce fairtrade?
rozhodn¢ ano 1 2 3 4 5 rozhodn¢ ne

6. Na kolik je Vas nakup fairtradovych vyrobki cileny?
rozhodné ano 1 2 3 4 5 rozhodné ne



7.

10.

11.

Co pro Vas znamena nakup fairtradovych vyrobku?

pomoc znevyhodnénym farmarim

rozhodné ano 1 2 3 4 5 rozhodné ne
spravedliva vySe odmény pro farmare

rozhodné ano 1 2 3 4 5 rozhodn¢ ne
diistojné Zivotni a pracovni podminky farmai

rozhodné ano 1 2 3 4 5 rozhodné ne
podpora ekologického péstovani

rozhodné ano 1 2 3 4 5 rozhodné ne
koupé kvalitniho/bio vyrobku

rozhodné€ ano 1 2 3 4 5 rozhodné ne

Jak Casto kupujete fairtrade vyrobky?

a. kazdy den

b. kazdy tyden

c. kazdy meésic

d. vyjimecné

e. nenakupuji tyto vyrobky, ale chtél/a bych zacit

f. nenakupuji tyto vyrobky a ani o to nemam zajem

Jaky vliv ma na Vas nakup faitradovych vyrobki cena?

rozhodné ano 1 2 3 4 5 rozhodné ne

Kolik korun jste ochoten/na utratit za baleni (250g) mleté fairtradové kavy?
a. 50-100 K¢
b. 101 - 150 K¢
c. 151-200K¢
d. 201 K¢ a vice

Doporucila byste fairtrade vyrobky svym znamym?

rozhodné ano 1 2 3 4 5 rozhodné ne



12. Jaké je Vase pohlavi?*
a. Muz
b. Zena

13.V jaké vékové kategorii se nachazite?*
a. méné nez 18 let
b. 19-29 let
c. 30-—39 let
d. 40-—49 let
50 — 59 let

—h

60 let a vice

14. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?*
a. zakladni skola
b. vyuéen/a
C. stfedni Skola
d. vyssi odborna skola

e. vysoka Skola

15. Jste?*
a. student
b. OSVC
C. zaméstnany/a

d. nezaméstnany/a

16. Jaky je pocet obyvatel v obci, ve které Zijete?*

a. méné nez 1 000 obyvatel

b. 1001 -5 000 obyvatel
c. 5001 - 10000 obyvatel
d. 10001 —50 000 obyvatel

e. 50001 - 100 000 obyvatel
f. 100 001 a vice obyvatel



