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1 Uvod

Po vysloveni Fair Trade se mnoha lidem vybaud, vyrobek, vyrobeny v rozvojové
zemi, dajici se koupit sice za vysSi cenu, nez klieviNa druhou stranu ale kvalifgi a
zabezpeéujici pro zemidélce a pstitele spravedlivou vykupni cenu. Nebdinpo
prazena kava, kterou si koupili ¥kieré maloobchodni sitifaiz wdeli ¢i ne, jaky je
smysl tohoto obchodniho partnerstvi. Mnohdy je tuze prosty feklad slovniho
spojeni, nazvany jako spravedlivy obchod.

Pokud byste se ale opravdékoho zeptali, ufit¢ by se Vam icastokrat dostalo
odpowdi, Ze wibec nevi, co si pod timto pojmenegstavit, tebaze si vyrobek s timto
oznaenim uz gkdy newdomky koupili.

Tento koncept,ipstoZe je v satasné dob podle r@niho ¢isteho maloobchodniho
obratu nejrychleji rostoucim odwwim ve s¥té, se jedt stale nedostal do pssomi
velké ¢asti populace Ceské republice.

Vyznam mé prace bude tedy &pat vtom, Ze provedu marketingovy vyzkum,
bliZzeji dotaznikové S&#ni, abych zjistila miru informovanosti o Fair Teadajimat n3
bude i nakupni chovani, které budecasti ovlivniino kulturnimi, spoléenskymi a
osobnimi faktory. Redtim si vSak nejdve fekneme #co ktomu, co vlasth je
marketingovy vyzkum a nakupni chovani, a takérsiligime historii a sotasny stav
Fair Trade.

Pokusim se i navrhnout ofsti, ktera by do jisté miry pomohla a rdi&ituto
vybornou myslenku mezi ¢any nejenCeské republiky, a ziskala si tak dozajista
VetSinu @iznivai.

Myslim totiZ, Zze je na naSem Uzemi neustalehmrpotencialnich zakazrikktei
by se radi stali &nymi spotebiteli €chto produki, ale o Fair Tradedbec nevi, pop
nevi, kde tyto vyrobky zakoupit.



2 Literarni reSerSe

2.1 Marketingovy vyzkum
Na Uvod bych rada gala jednim citatem, ktery do své publikaceéarll i Kozel, R.

(2006), zabyvajici se modernim marketingovym vyz&om

Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi,
krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum.
John Milton

2.1.1 Definice marketingového vyzkumu

Vyzkum, v naSem ifpact marketingovy, ma pravpodle Kozla, R. (2006) tyto
charakteristiky: jedingost, vysokou vypovidaci schopnost a aktualnosot tailskanych
informaci. Ale steja tak: vysokou finaéni nar@nost ziskaniéchto informaci, vysokou
naranost na kvalifikaci pracovnitk ¢as a pouZzité metody. Iigs jeho vysokou
naranost bych jej ale Zadila mezi nejvyznan#si zpisob ziskavani informacit aiz
0 sowasnych trznich trendech, kvalproduktu nebo navzava@nych vyrobcich.

Kotler, P. a Keller, K. L. (2007) na druhéastr definuji marketingovy vyzkum jako
~Systematické planovani, shronaéov/ani, analyzovani a hlaSeni uda zjiSeni jejich
dilezitosti pro specifickou marketingovou situageg niz se ocitla firma.”

Svobodova, H. (2000) nidklad jeS¢ dodava, Ze se jedna o ciddomy proces, ktery
smetuje k opateni ukitych konkrétnich informaci, které nelze ziskagkn

2.1.2 Proces marketingového vyzkumu

Lze jej pochopit &kolika riznymi zpisoby, zalezi na autorovi, jak jednotlivé kroky
(faze) rozleni. Kozel, R. (2006) zvolil dvetapy: pipravnou a realizani, které se jest
dalecleni, podobs jako u Vojtka, V. (2008). Ten vSak radidl proces do ttech ¢asti,
které tvdi: plan, realizace a zhodnoceni. Naopak Kotlers Rellerem, K. L. (2007)
uvedli Sest fazi procesu marketingového vyzkumudadzihoclereni. V zéklad se ale
Kozel, R. (2006), Vojtko, V. (2008), Kotler, P. aeker, K. L. (2007) shoduji. Na



zatatku je teba identifikovat problém a cil, nasleduje tvorbgkumného planu, na
kterou navazuje b a analyza nashrom&id/ch dat. Poslednim krokem je prezentace
zawrecné zpravy, ke které Vojtko, V. (2008) jestoplnil nasledné€innosti. Kotler, P.

a Keller, K. L. (2007) naopakiidali rozhodovani.

2.1.3 Cil vyzkumu

Kozel, R. (2006) také uvedl, Ze definici citlgzkumu je dilezité wnovat zvlastni
pozornost. Pro kterykoli problém totiz plati, Z¢ n@izeme zkoumat z mnohéznych
pohledi a zji¥ovatiadu informaci. Proto je vhodné vychazet ze stapérsbovi, které
pravi: ,Dobre definovany cil je najh vyreSeny problém®.

Cile by ndly byt také SMART: Specifické, Bfitelné, DosaZitelné, Relevantni a
Casow ukotvené. Jak ve svych kognitivnich mapach Vojko(2008) popsal.

2.1.4 Pilotaz

DalSi, co je pro provedeni marketingového wuali dilezité je tzv. pedvyzkum,
kterému takéikame pilotadz,Simulujeme na malém vzorku respondedinnosti, které
budeme provozovatripshéru Udaji. Tim otestujeme kvalitu dotaznikuz2dme zde
predevSim odhalit chyby ve stylizaci a formulovansgicta otazek, které mohou
respondenti pochopit jinak, nez pelbujeme.”“(Kozel, R., 2006)

Provadni pilotaZe je podle mého nazoru nezbytnosti. Redg@atim mohou otazky
vyznit jingym zpisobem, neZ jsme & na mysli a tim odpovi na jinou otazkGast a

mnohdy i cely vyzkum pak ztraci na vyznamu.

2.1.5 Klasifikace udaji
Abychom provedli klasifikaci Udajspravig, jak uvadi Zbal, K. (1998), n€li
bychom vzdy hlavé
e urcit tfidni znaky - tj. charakteristika, podle které budodpowdi
roz&kleny (nap. pohlavi respondeit jejich wk, znalost vyrobku,

frekvence nakujp



e urcit tridy tak, aby se vzajemrvylucovaly — tj. kazdy respondent a jeho
odpowdi mohou byt zahrnuti jen v jedniédg
e urtit tiidy vycerpavajicim zfisobem, aby obsahovaly vSechny

respondenty, resp. jejich odpav

Hi klasifikaci je bezpochyby stejrdilezité spravné stanoveni interivdiid. ,Délka
intervaki by nmela byt pokud mozno stejna, abychom ctili pravidie, srovnavame

srovnatelné a nebyly talekteré ridy preferovany proti jinyth (Kozel, R., 2006)

2.1.6 Zavéreéna doporuceni a prezentace vysledk

Zawrecna dopordeni by ngla mit podle Kozla, R. (2006) logickou strukturu
vychazejici ze zadani a cile vyzkumu. Proto hladmpor&eni navazuji na zé&w
ovéiovani nasich hypotéz, které byly namidbpotvrzeny, nebo vyvraceny. Knito
hlavnim za¥ram pak gifazujeme dalsi, ktera stiujici ke spravnému vyuziti vysletlk

Zbdil, K. (1998) uvadi, Ze,Samotna prezentace vysledfe jedinym zhmottym
vysledkem uskuteeného marketingového vyzkumu, ktery jeho zadavatgha:”
Celkové hodnoceni zadavatele vychazi pravéto prezentace vysleikproto je tak
dulezité ji venovat zvlastni pozornost.

Rekla bych, Ze pokud chceme mit &&@nou zpravu pozitiveh ohodnocenou,
musi shodovat se zadanym uUkolem. Jinak byl celykwye zbytény. Podobg to
vyjadiila i ve své publikaci Bbova, M. (1996). Musime se j@devSim znovu vratit na
zacatek celého vyzkumného procesu, kde jsme defimanaddlém a cil vyzkumu. Je to
zasadni krok, protoze pouze tak se namZanpodat dosdhnout provazanosti
jednotlivychcasti vyzkumné zpravy agulevsim docilime stavu, kdy nami komunikované
vysledky vyzkumu budogesre odpovidat poZzadovanym:ih.”

Hi pisemné prezentaci hraji zasady také vyznamnbujako nag. pri pouzivani
¢iselnych udaj. ,Byva pravidlem vyjadeni v procentech, ktera maji vyssi vypovidaci
schopnost. Pro &Si pehlednost pouzivameetsinou cisla zaokrouhlena. fesné
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hodnoty uvadime do tabulek. Je-li to mozné, vyomvazdy grafické zobrazeni pro
lepSi interpretaci vysledk' (Kozel, R., 2006)

2.1.7 Kvantitativni vyzkum

Co je @elem kvantitativniho vyzkumu popsal Kozel, R. (2p@@ své publikaci.
Rekl, Ze &elem je ziskat ®fitelné ¢iselné Gdaje.Aby byly naplrny podminky
shromaz’ovani Udaj a mohli jsme ziskat statisticky spolehlivé vyslegkacujeme
s velkymi soubory respondént procesu formalniho dotazovanijp Udaje ziskdvame
pozorovanim frekvenceditych jevi nebo analyzou sekundarnich Gilgj

Vojtko, V. (2008)esk doplnil, ze @elem kvantitativniho vyzkumu jeklasifikovat,
dokéazat vztah, zobecnit, zjistdoo pesre a spolehliv.”

Hibova, M. (1996) naopak specifikovala Udaje, kiaigaji kvantitativni (ngtitelny)
charakter. Jsou to Udaje o vybavenosti, gt nakladech a objemech vykonu.

R mém marketingovém vyzkumu budu Zp&at ddaje o speéske, které jsou dle
Pribové, M. (1996) tedy kvantitativniho charakteru.

Penetrace
Zkouma intenzitu pronikani z#y, ¢i produktu na trh. Souvisi s kupni aktivitou a
pati mezi klasické analyzy kvantitativniho vyzkumuoRjrafické vyjadeni mizeme

vyuZzit pyramidu penetrace (nebo také vitality) z obr. 1.

vérnost
10%
vice smluv 20%
jedna smlouva 60 ¥

zakladna 100 %

Obr. 1. Pyramida vitality, Kozel, R. (2006)

.Zakladnu tvei vSichni respondenti. Z nich dité procento znéku zna, tato
informace pedstavuje zékladni informaci o pronikani. MenSi astvd respondefitma

se znakou zkuSenost, tedy alegp@dnou ji koupili, z nich ¢ktes koupili vyrobek
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opakovad a jisté procento respondents vysokou frekvenci opakované kiuje
zna'ce erné (loajalni).

Posledni skupina respondémtiize znéaku povazovat za svou hlavni nebo vedlejsi
zna’ku. Hlavni znaku obvykle kupuje a vedlejSi (dekbvou) kupuje zpravidla
v pripade, Ze hlavni znga neni dostupna.‘Kozel, R., 2006)

Hi analyze spdgebniho chovéani v oblasti Fair Trade vyrébiéle bude podle mého
nazoru pyramida vitality odliSna. A to v ramci pemtualnich hodnot. Wit¢ nebude

znalost znéky na 90 % urovni, ale mnohem niZsi.

2.1.8 Elektronické dotazovani

Kozel, R. (2006), Vojtko, V. (2008), Kotler, B Keller, K. L. (2007) se shoduji ve
vyhodach on-line dotazovani, kterymi jsou minimdinancni a ¢asova narénost. Ja
s nimi mohu jen souhlasit, protoZze rozesilani eiim@ mnohonasokinrychlejSi nez
rozesilani klasickych dopisa i zpracovani odp@di je jednodusSi. VSechna data i
odpowdi jsou totiz v elektronické podeéb

Kazdy z vySe zmémych autol jeSt dodava jednu vyhodu. Kozel, R. (2006), Ze
elektronické dotazovani nepebuje tazatele (nemoznost owlowat respondenta).
Vojtko, V. (2008) uvadi snadnérgkonavani geografickych bariér a Kotler, P.
s Kellerem, K. L. (2007) zminili, Ze on-line vyzkuja vSestrangjsi a lidé byvaji po

internetu upimnéjSi nez i osobnim nebo telefonickém rozhovoru.

Steji tak se shoduji i Kozel, R. (2006) a Kotler, P. dl&rem, K. L. (2007)
v nevyhodach, mezkteré z#azuji doposud nizkou vybavenost internetem v naSich
domacnostech a technologické problémy aiskdinosti, ve kterych jim da za pravdu i
Vojtko, V. (2008). Kozel, R. (2006) s Vojtkem, \2008) jesk dodavaji, Ze nelze &iit
respondenta a jsou problémy s reprezentativnastikou mirou odpaxdi.

On-line dotazovani méa podle mého i tu nevyhasumnoho lidi stale nédéiuje
novym technologiim a boji se zneuziti svych odfabbyprestoze jsou anonymni.

| ples tyto nevyhody je ale pro provedeni mého dotarovau nejvhodgsi

variantou, & poc¢asové&i finanéni strance.
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Mira odpovédi

ZvysSit_ miru odpo¥di, Ize podle Vojtka, V. (2008Yiznymi zpisoby. WtSinu z nich
jsem pouzila i ve svém dotaznikovémi€et. Jsou jimi: pretest (pilotni testovani), apely
(dobro spdtebiteli), vhodné terminy, incentivy (p&mi odngna, darky), kryci dopis,
anonymita a ochrana osobnich ddapersonalizace oslovenijeul®zné osloveni a
nasledné patkovani, zajimaveé téma a otazky, forma dotaznikiké&ldéormat, barvy).

2.1.9 Vyzkum spokojenosti zakaznika

SloZigjSi otdzkou spadajici do analyzy zakaznj& dle Kozla, R. (2006) otazka:
.Pro ¢ se zakaznik pro dany vyrobek rozhodl2tie hledame motivy aigtody pro jeho
kupni a spdtbni chovani.

Otazka zni, co je to spokojeng8pokojenost se da definovat jako subjektivni pocit
cloveka o napl@ni jeho poteb a pgani. Ta jsou podméma jak zkuSenostmi a
ocekavanim, tak osobnosti a prastim.” (Kozel, R., 2006)

Réada bych doplnila, Ze kazdy spokojeny zakazei vzdy ke znae (vyrobku),

ktery mu vyhovuje, rad vrati...

2.2 Nakupni chovani

Nakupni chovani je termin, ktery je definoydtle Schiffmana, L. G. a Kanuka, L.
L. (2004) jako:,Chovani, kterym se spabitelé projevuji @ hledani, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzpathinichz éekavaji uspokojeni
svych poteb.”

2.2.1 Hodnota zakaznika

Analyza hodnoty zakaznikaegpoklada, stefhjako ja, Zze si spétbitel vybere z
konkurerEnich znaek tu, ktera mu poskytuje népgi hodnotu.

A jak je hodnota pro zakaznika definovana®™ se shoduji Kotler, P. a Keller, K.
L. (2007) s Schiffmanem, L. G. a Kanukem, L. L.@2Q Jedna se ud&jm poner mezi

piinosy, jak je vnima zékaznik, a naklady pro zakezni
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2.2.2 Spokojenost zakazniki

SlozZigjSi otdzkou spadajici do analyzy zaka#nji& dle Kozla, R. (2006) otazka:
.Pro¢ se zakaznik pro dany vyrobek rozhodlZe hledame motivy pro jeho kupni
chovani.

Otazka zni, co je spokojenost. Kotler, P.efidg¢em, K. L. (2007) ji definovali jako:
»Pocit radosti nebo zklamani¢jaké osoby vyvolany porovnanim vnimanych wykon
(nebo vnimaného vysledku) de@avani.”

Kozel, R. (2006) o spokojenosti jg&todava, ze péeéby a pani jsou podmigna
zkuSenostmi a@kavanim, ale stejrtak osobnosti a prasdim.

Ocekavani zakaznika

Z minulych nakupnich zkuSenosti, na zékleald Fatel a slith marketél, praw
z toho jsou vytvEena @ekavani. Odvazim si tvrdit, Ze by ale ridgenbyt pehnag
vysoka, ani moc nizkai€sre jak popsali Kotler, P. s Kellerem, K. L. (200¢Yy.zbudi-
li market&i priliS vysoka oekavani, je pravépbodobné, Ze kupujici bude zklaman.
Pokud vSak spot@ost stanovi filiS nizka @ekavani, nepilaka dostaténé mnoZzstvi
kupujicich.”

Hlavni @ekavéni, ktera zakaznictekavaji dle Vlacha, R. (2007) jsou nésledujici:

profesionalita, pruznosteSeni problémina omluva.

Vyzkum spokojenosti zakaznika

Rekla bych, Ze ve vyzkumech Zzjificich spokojenost zékaziik je jednou
z nejdilezit¢jSich \&ci, pokladat spravné otazky. Kotler, P. s Keller&ml.. (2007) ve
své knize zminili Fredericka Reichhelda. Ten tvrzi, snad jedina otazka, na niz
opravdu zalezi, zni;Doporucil/a byste tento vyrobek nebo sluzbu svénitel?" .
Praw tu jsem poloZila responddmh i j4, gi svém dotaznikovém Feni. Tak zjistim,
zda jsou zakaznici s vyrobky Fair Trade opravdiksjami, ¢i nikoliv.

Mnohem vySSi je také cena udrZzeni si jednadlcaznika, nez ziskani zakaznika
nového, pohp jiz jednou ztracenéhgBohuZzel ¢asto, v pipad, Ze jsme s produktem
spokojeni, je mozné, Ze si na firmu ani nevzpomenBohuzel se nadastji vybavi

produkty, s nimiz jsme spokojeni nebyl{Foret, M. a Stavkova, J., 2003)
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2.2.3 Co ovliviiuje chovani spotebiteli
Nakupni chovani spebiteli je ovliviovano podle mého velkym mnozstvim

okolnich vlivi. Kotler, P. s Kellerem, K. L. (2007) je r@enili do ttech skupin na

4

Kulturni faktory

Mezi kulturni faktory, majici zgay vliv na kupni chovani sp@biteli, radime:
kulturu, subkulturu a spalenskou tidu. Kultura je dle Kotlera, P. a Kellera, K. L.
(2007) zékladnim faktorem ovhwujicim pani a chovani gaké osoby. Subkultura
pojatd Schiffmanem, L. G. a Kanukem, L. L. (2004)jas®g odliSitelnou kulturni
skupinou, identifikovatelnou segmentegisi a komplexgSi spol€nosti.

~Spole‘enské itidy se zase liSi v preferencich medii, kdy /gatelé z vysSichid
davaji pednostcasopisim a kniham, zatimco spgebitelé z nizSich/id maji ¢asto
radeji televizi.* (Kotlera, P. a Kellera, K. L., 2007)

To bude podle mého nazoru jednou z hlavnféhrp proe lidé z nizSichifid, budou
mit mér¢ znalosti v oblasti Fair Trade. @m se totiZz pedevSim piSe ¥asopisechgi

na internetu.

Spoletenské faktory

Krome kulturnich faktod je spotebitelské chovani ovlivimo i spoleéenskymi
faktory Mezi tyfadi Kotler, P. s Kellerem, K. L. (2007) refetein skupiny, rodinu,
spol&enskou roli a postaveni. VSechny tyto faktory majky vliv na zgisob chovani,
Zivotni styl a nazory na jedné stéamle steji tak na orientaci v naboZzenstvi, politice a

ekonomice, a také v osobnich ambicich, seatitdsce, na stramdruhé.

Osobni faktory

Rozhodnuti kupujicich jéasto ovlivieno i jejich osobnimi charakteristickymi
vlastnostmi, ke kteryniadime ¥k a stadium Zivotniho cyklu, ale stéjtak zandstnani
a ekonomické charakteristiky. Oba tyto faktory mpgidle mého ¥my dopad na
chovani spdtbitele. ,Lidé kupuji v puibehu Zivota rozdilné zbozi a sluzbyjak
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zduraziuji Kotler, P. s Kellerem, K. L. (2007). St&ntak tomu je, kdyZz maji

spotebitelé rozdilna zasstnéni, maji i rozdilné pisby a pani.

2.2.4 Proces nakupniho rozhodovani

Us@dné spolénosti se snazi, co nejvice porozitrzakaznikm. A to pgredevsim
jejich zkuSenostem s poznavanim, &m, uzivanim a mnohdy i se zbavovanim se
vyrobku.

Z toho je rejmé, Ze:,Nakupni proces z&na dlouho ped samotnou koupi a jeho
diisledky se projevuji jestlouho poté.“ (Kotler, P. a Keller, K. L., 2007)

Ale i samotny proces mohou jednotlivi dgutélenit rozlisré. Jako nafiklad
Schiffman, L. G. s Kanukem, L. L. (2004) jej r&#tl do tii riznych, avSak navzajem
propojenych fazi. Jsou jimi vstupni, procesni atwysi faze (viz obr. 2.). Naopak
Kotler, P. s Kellerem, K. L. (2007) vytiii model psti stadii obsahujici: rozpoznani
problému, vyhledavani informaci, vyhodnoceni aklé&kn rozhodnuti o koupi a
ponakupni chovani (viz obr. 3.). Z nichZ vSechria &tadia jsou i obsahem procesni a
vystupni faze Schiffmana, L. G. a Kanuka, L. L.q2p Ti jeS¢ zalenili do procesni
faze psychologickou oblast, spolu se zkuSenostiid\&idali vstupni fazi s fisobenim
vngjSich vliva, kterymi je firemni marketingové Usili a sp&asko-kulturni prosedi.

Firemni Spol&ensko-
marketingové kulturni
asili prostedi

Proces

Vystup

)
(_
Rozhodovani

1 spotebitele
— [ Zkusenost |

T

T

1

)
Hodnoceni Chovani po
— po nakupu rozhodnuti

Obr. 2. Jednoduchy model spethitelského rozhodovani, Schiffman, L. G. a KarluK,. (2004)
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| rozpoznani problémul

|

| vyhledavani informaci|
—
|
rozhodnuti o koupi

!

| ponakupni chovani |

Obr. 3. Model ndkupniho procesu sigdiitele o gti stadiich, Kotler, P. a Keller, K. L. (2007)

2.2.5 Vliv zemé pavodu

Pokud se spisbitelé rozhoduji, mohou vzit v Gvahu i zemivpdu zvoleného
produktu. Schiffman, L. G. a Kanuk, L. L. (2004)ueaziuji, Ze: ,Spotrebitelé
informaci o zemi fvodu produktu vyuZivaji k rozhodnuti o nakupu. &euivodu
ovliviiuje rozhodovani fedevSim proto, Ze spebitelé sicasto ugitou firmu nebo
zna’ku spojuji s ekterou zemi.“Lidé by podle mého pomahali rozvojovym zemim
koupi vyrobKi Fair Trade, nemyslite? St by jen zvysit tento spravedlivy obchod

Vv jejich powdomi.

2.3 Fair Trade

Do ¢estiny obvykle peloZzen jako_spravedlivy obchgd obchodnim partnerstvim,

piedstavujici zfisob obchodu s vyrobci z rozvojovych zemi. Jednéo ggimou a
Gcinnou podporudgchto znevyhodénych vyrobd.

.Fair Trade usiluje o spravedl§si rozatleni p#ijmi plynoucich z obchodnich
vztahi mezi tzv. globalnim Severem (ekonomickydsp zendmi, mezi bz seradi i
Ceska republika) a globalnim Jihem/€deviim rozvojovymi zemi Asie, Afriky a
Latinské Ameriky).{(Spakova, S., 2006)

Pracovni podminky a kvalitu Zivota vyraba zan¢stnand z rozvojovych zemi lze

zlepsit vytvdenim giméjSiho gistupu na mezinarodni trh, bez zavislosti na mnoha

zprostedkovatelich.
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Rekla bych, Zze dava nam, jakoZto spbitebm, jedingénou mozZnost snadno a
acinné podpdit vyrobce a zagstnance ze zemfdtiho s¥ta. A navic ziskat kvalitni
vyrobky za odpovidajici cenu.

Fair Trade klade také dlettp://www.fairtrade.cz/index.php?clanek=T8nek: Fair
Trade.) pedevsim draz: ,na dodrzovani zakladnich norem pracovniho pravahiranu
Zivotniho prostedi a zvySovani informovanosti sfaititel: o situaci malych ze#delci

a remeslnik v rozvojovych zemich*

Rada bych jeSt dodala, jak uvéadi (http://www.fairtrade.cz/uplqaai/elch-
Prezentace_1.ppt#258,3,SnimekBnek: Co to je Fair Trade?), ZgFair trade je

obchod, ne charita! Fair trade je myslenka, konceptorganizace!”

2.3.1 Cile spravedlivého obchodu

6 cih, které si klade Fair Trade, specifikovala Mezimimoasociace FINE a jsou
dostupné na (http://www.fairtrade.cz/index.php?ekarb9,clanek: Co je Fair Trade?)
je definoval Hejkrlik, J. (2004), ve své broéu

Jsou jimi:

1. ,Zlepsit Zivotni podminky producehtv rozvojovych zemich zkvaltrim jejich
pristupuna trhy, posilenim organizaci prvovyrabhosykupovanim za lepsi ceny a
dlouhodobou kontinuitou v obchodnim partnerstvi.”

2. ,Podporovat prilezitosti rozvoje znevyhoédmych producent, zvlasé Zzen a
tradicnich narod;, a chranit @ti p/ed zneuzivanim v pracovnim procesu."

3. ,ZvySovat uvdoneni mezi spakbiteli o negativnim dopadu mezindrodniho
obchodu na producenty tak, aby mohli vyuZzivat swumni silu pozitivéei.”

4. Vytvorit ukazkovy model obchodniho partnerstvi skrzeodiatransparentnost a
vzajemny respekt.”

5. "Vést kampa# za znény v pravidlech a praktikdch konw@#nho mezinarodniho

obchodu.*
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6. ,Chranit lidsk& prava propagaci socialni spravedsip ochrany Zivotniho prosdi

a ekonomicke jistoty."

2.3.2 Historie a sowasnost

Po druhé sitové valce z&al podle (http://www.fairtrade.cz/index.php?clanégs
¢lanek: Historie a saiasnost.) britsky Oxfam a dalSi organizace dovayedbky ze
svych rozvojovych a humanitarnich projekPrvni specializovany Fair Trade olidek
vznikl v roce 1959 v Nizozemi a koncem 80. letatq Fair Trade vyrobky pronikat a
do kZnych obchodl.

V sowasnosti je v Evropkolem 3 000 Fair Trade obithkt, kromg toho lze wkteré
vyrobky s ozné&enim Fair Trade najit i v43 000 supermarketechv$ech starych
¢lenskych zemich EU, Svycarsku, Norsku, Japonskud,U&nad, Australii, Novém
Zélandu. (http://www.fairtrade.cz/index.php?clané8=tlanek: Historie a saiasnost.)
uvadi, ze:Zajem je i v novychilenskych zemichCR, Polsko, Slovensko, Marsko,
Slovinsko, Malta, Estonska@) napriklad v Srbsku. Zajimavou novinkou je vznik Fair
Trade obchod p/fimo v zemich vyrolic(Indie, Thajsko, Chile, Brazilie, Argentina,
Mexiko).”

A jaka byla miratistu, ukazuje (http://fairtrade-asociace.cz/?blo&=znek: Co je
Fair Trade.)a shoduje se i s (http://www.fairtrade.cz/indexptipnek=68,¢clanek:
Historie a sotiasnost.): Y poslednich letech byla ¢oi mira ristu fair trade trzeb 20-
30% a dosahla 2 Milliard EUR v roce 2006. Wsh fair tradu dokazuje, ze se stavajici
fair trade standardy a monitorovaci systém8it vysokého stugn divery mezi

spotebiteli.”

2.3.3 Ekologické a sociélni standardy
,Dopady vyroby na Zivotni progdi jsou vyrazeizmirreny.* (Spatkova, S., 2006)
Za lepsi cenu svych prodtlde prvovyrobci zavazuiji, jak uvadi Hejkrlik, JOQ2),
nag-.:
* neprovozovat zesuélstvi na @mdé now vykaceného desStného pralesa,

* nepouzivat zdravi arppock Skodlivé pesticidy,
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» prechazet na kontrolované ekologické 2dafstvi, které je jim usnadmo,

* aby nedochazelo k nucenym pracim, a nesmi za ngjdaat dti mladsi 15 let,
e dodrzovat pracovni dobu s ohodnocenybesmnasy,

e Ze se zawrstnanci mohou vokhsdruzovat do odbéra organizaci,

e pii pouzivani agrochemikalii pouzividdné ochranné paioky.

S¢imz zcela souhlasim. Je dobré poskytnout vyiobcz rozvojovych zemi
moznosti, které nabizi Fair Trade. Nesmi vSak mjtnspaiinanim negativni vliv na

Zivotni prostedi a socialni zazemi zé&stnand a jejich dti.

2.3.4 Vyrobky Fair Trade

Sortiment vyrobk zahrnuje vedle udteckych aremesinych produkf které vSak
nenesou ochrannou zndmku FAIRTRADEjfegevSim tropické a subtropické
zentdélské produkty. Jsou jimi: kavaiaj, kakao,cokolada, ttinovy cukr, banany,
susené ovocejfechy, ovocnétiavy, med, ryze, keni, Zvyk&ky a dalSi potraviny.

,Vyroba a mezinarodni obchod &nito komoditami jsou zatizeny specifickymi
problémy, které 2¥uji Zivot jejich pstitelim a mnohdy je odkazuji do roléch
nejchudsich ve spalrosti.* (Spakova, S., 2006)

Vyrobky spravedlivého obchodu maji obvykle &m vySSi cenu nez u¢bného
zbozi. Podle mého nazoru, je ale cena za velmialdotkvalitu a spravedlivé a
ekologicky SetrjSi vyrobni podminky, adekvatni.

Na ukazku a pro porovnani jsem zvolila jedmeprodavagsich a nejznagjSich

Fair Trade komodit — kavu (viz obr. 4.).
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Rozdil ceny pro producenty

Padpora
) | producentim

L Y v méng
W rozvinutych

FAIRTRADE|  2™"

250g baleni arabica

(K&) kava Faitrade bé&znéa kava
Prodejni cena v 80 az 120 60 a2 100
maloobchodé

Cfana ;aplacena drobnému 15 5
vyrobci

Rezijni naklady druzstva 2,56 -
Pravo na uziti ochranné 16 )
znamky Fairtrade ’

Naklady zprostfedkovatelt - 1,92
Naklady na vyvoz 4,48 4,48
Naklady na dovoz, prazeni 56,36 a2 96,36 486 a3 88,6

a distribuci, dané

‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘

Obr. 4. Rozdil ceny pro producenty, (http://wwwii@de.cz/upload/pavelch-
Prezentace_1.ppt#280,30,Snimek3@nek: Rozdil ceny pro producenty.)

Ochranna znamka

Otazka zni: ,Jak spabitel pozna certifikované Fair Trade vyrobky?“. tte
jednoduché. Jedinou zéarukouiviodu zboZi je nezavisle udilena ochrannad znamka
FAIRTRADE® (viz obr. 5), kterd se nachaziimo na obale vyrobku. Wbvana je
certifikaéni organizaci FLO (Fairtrade Labelling Organisasidémternational).

Vyrobky Fair Trade rozpozna bezpochyby kazdy, mohu sama potvrdit. Stgen
hledat ochrannou znamku, kter4d se nesmi objevite azgkazana pro vyrobky

necertifikované Fair Trade.

FAIRTRADE

Obr. 5. Ochranna znamka Fair Trade, (http://wwwifadle.cz/index.php?clanek=74anek: Jak poznate
Fair Trade vyrobek?)
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Vyjimkou jsou specializované Fair Trade oitky, jak poukazuje
(http://www.fairtrade.cz/index.php?clanek=74¢lanek: Jak poznate Fair Trade
vyrobek?).,Samotna identitadchto obclidk: je dostaténou zarukou férovéhaipodu
zbozi, které se v nich prodava. Ziskeehto specializovanych obdéthkei je pouZzit na
Ucely v souladu s myslenkou Fair Trade.”

(http://fairtrade-asociace.cz/?block=Z@nek: Ochranna znamka FAIRTRADE®.)
navic dodava, z€Jedind moznost pouziti bez spojitosti s konkrétmymobkem, ktery ji

nese, je zadelem informovani o tom, co tato znamka znamena."

2.3.5 Navzdory krizi obrat Fair Trade roste

,Celosvtovy prodej Fair Trade certifikovanych prodiiktaznamenal v roce 2008
navzdory globalni recesi vyznamny #sty a to 0 22 %. Spabitelé na celém stz
utratili za zbozi se z@lou Fair Trade odhadem 2.9 miliardy € (pro srovnantroce
2006 to byly 2 mid. €, v roce 2007 2.4 mid. €).”
(http://www.fairtrade.cz/upload/ludasterba-JAMBO%Z20202009.pdf, casopis:

Jambo!)

2.3.6 Uspéch Fair Trade v Evropé

»Rocni ¢isty maloobchodni obrat v Evremyni presahuje 660 mil. €, coZ je vice nez
dvojnasobek této hodnotyqa pti lety. Fair Trade se tak stal jednim z nejrychlej
rostoucich obchodnich odwi na sete.” (http://www.fairtrade.cz/upload/sarka-
TZ vyzkumv25zemichEU.docg¢lanek: Novy vyzkum ukazuje usgh Fair Trade
v Evrop.)

Fair Trade nyni vyuZivi také podpory asi 100 @obrovolnik z celé Evropy a
vyrobky s timto ozng&nim, jsou dovazené &wa stovkami Fair Trade organizaci.

2.3.7 Fair Trade v CR
V Ceské republice dosahl podle (http://www.fairtrad&ipload/ludasterba-
JAMBO%2007%202009.pdf¢asopis: Jambo!) maloobchodni obrat produktu Fair
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Trade (¥etne produkt, které nejsou certifikované znamkou Fair Tradepee 2008
hodnoty 41 milionu korun, mezi¢n¢ se tak zvysil 0 54 %.

Cesi kupuji nejvice Fair Trade kawgj, cokoladu a dalsi cukrovinkyVyrazné se
také zvysila nabidka a prodej textilniclifeamesinych vyrolak Sortiment produktu Fair
Trade v ceskych obchodech se stale roafd, dosud se ale omezuje na trvanlivé
produkty — stale k nam nedorazily na z&paalik oblibené Fair Trade banani jiné
cerstvé ovoce neborezané katiny.” (http://www.fairtrade.cz/upload/ludasterba-
JAMBO%2007%202009.pdéasopis: Jambo!)

Nejvice jsme v roce 2008 nakupovali vyrobkyr Haade v prodejnach biopotravin a
zdravé vyzivy (50 %), v deseti specializovanychhtioicich (20 %), v maloobchodnich
sitich Marks&Spencer, dm drogerie, Bnka (15 %) a po internetu (10 %).

Ja osobhkupuji vyrobky s ozn&enim spravedliveého obchodu nejvice v dm drogerii,
a to gredevsintokoladove tyinky vSech dostupnychrfzhuti.

Fair Trade produkty byly uz takéraaeny do nabidky velkoobchodu Makro, nigeja
2009 je z&adil i fettzec Globus a dalSi planuji jejich uvedeé#idm roku 2009.

Asociace pro Fair Trade

Jaké organizace ftkio Asociaci pro Fair Trade, je popsano i na strahkac
(http://www.fairtrade.cz/index.php?clanek=67¢lanek: Fair Trade v CR.).
,V soucasnosti u nas existujeckolik organizaci a firem, zadnujici se na férovy
obchod: Ekumenicka akademie Praha, Excellent/P3zeo., Fair Trade Centrum s.r.o.,

Jeden s¥t 0.p.s.Mammacoffee s.r.o., Faires.r.o.”

Prodejni mista vCR

Stale vice ffibyva prodejnich mist, kde sittheme Fair Trade vyrobky zakoupit. V
sowasné dob existuje v Ceské republice jiZz deset specializovanych Fair @rad
obchidkd (v Praze, Bry, Olomouci, Pardubicich, Usti nad Labem a Trutho& nyni i
desitky  dalSich  prodejnich  mist, jak uvadi (httpmv.fairtrade.cz/
index.php?clanek=72|anek: Kde koupite Fair Trade vyrobky?), kterynaysay.:

® on-line obchody,
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® restaurace, kavarnycajovny, kde se waz Fair Trade surovin,

¢ firmy a instituce, které spibovavaji Fair Trade vyrobky.
A pokud nebydlite v blizkosti specializovanyabchidka Fair Trade, nevahejte se
podivat na internet (on-line obchod). Mohu sameles dopordit, nabizi jiz Sirokou

nabidku Fair Trade vyrolik
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3 Cile a metody

Hlavnim a s¥ejnim cilem mé prace je zjistit miru informovamncgtotebiteli o
vyrobcich Fair Trade a analyzovat nakupni chové&étw oblasti nabidky.

Zajimat nd budou veskeréakové skupiny ze vSech ,koiit Ceské republiky, tedy
ze vSechc¢trnacti kraji. Budu se snazit zjistit, jaké mnozstigéskych obani tento
spravedlivy obchod zna, co si pod nitiegstavuji, zda vi, co je jeho cilem, pokud jej
samozejm¢ znaji. Pokud ne, zda by pomahali zemiatiho s¥ta, kdyby @déli jak, a
jestli jsou ochotni investovat vyS&stku do kvalitgjSiho zboZzi.

Také se budu zabyvat tim, pokud respondentbky Fair Trade kupuji, tak jaké
(kavu, ¢okoladu, kakaogaj, ovoce, bonbdény, mediipdni chipsy, apod.), kde je
nakupuiji, jakéasto a jestli jsou s nimi spokojeni.

Cilem bude také potvrzeni zamitnuti pracovnich hypotéz, které jsem si zaoli

nasledova:
* Nakupni chovani v oblasti Fair Trade vyrdhk zavislé na &u spotebitel.
(MladSi generace ma tyto vyrobky vice v pdomi.)

» Spotebitelé nejsou dostates informovani o Fair Trade a o tom, co je jeho

cilem. Proto vyrobky nekupuji v takové i

* Vyrobky Fair Trade jsou nakupovany nejviceikypomoci druhym lidem.

Metody a postupesSeni

Pro zpracovani tématu analyza sglmiho chovani v oblasti Fair Trade vyrébk
jsem nejdive prostudovala literaturu a ostatni zdroje (im¢ové zdroje, broZury,
¢lanky, apod.), které byly pigbné k vypracovani prace a k sestaveni dotazniku na
marketingovy vyzkum.

Poté jsem provedla &ba utidéni sekundarnich dat z prostudované literatury a
ostatnich zdrdj a zhodnotila jsem tyto ziskané informace. Ty jsozcéleny do tech
pomyslnych okruti: marketingovy vyzkum, nakupni chovani a samotny Fade.

Nyni provedu vlastni marketingovy vyzkum. Pgukonkrétrné kvantitativni,

z kterého vyuZziji online dotazovani. Dotazniky budozeslany e-mailem a to formou
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odkazu na web. Respondenti budou vybrani pomoatndipodobnostniho vzorkovani
a to metodouetzového vylru (tzv. Snowball = ,Séhova koule*). CoZ znamend, jak
vyswtluje Vojtko, V. (2008), ze dalSi respondenti jsodorani na zaklag referenci od
piedchozich respondeént Plred samotnym dotazovanim sarea¥ provedu pilotni
testovani (pilotaz), diky niz zjistim, zda jsouzitadolie a pochopitekformulovany.

Po ukoteni dotaznikového &eni provedu analyzu dat, kter4 ziskam od
responderit. Poté pomoci kontingénich tabulek potvrdindi vyvratim hypotézy.

Nakonec zhodnotim celou situaci, ktera je nyoblasti spravedliveho obchodu na

nasem Uzemi aktualni a pouziji vlastni navrhy jiazjepSeni.
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4 Vysledky

4.1 Analytickacast

Dotaznikové Sini se uskutmilo od prosince 2009 do Unora 2010. Osloveno bylo
postup® 1322 respondefita pdet navracenych dotazrikse rovnal p&u 235.
Predchazela mu pilotdz, testovanad na dvaceti respbecie na zaklad které byl

dotaznik upraven a dogin o rekolik otazek. Nyni vSak uz ale k samotnym vyskadk

Otazkag. 1: ,Nakupujete radi?*, (n = 235)
Odpo¥di na tuto otazku byly vicemérvyrovnané, pesto ale vyslo najevo, Ze lidé

spiSe nakupuji radi (72 %), nez neradi (28 %)z-gvaf 1.

Oblibenost nakup

Hano
I spiSe ano
spiSe ne

ne

Graf 1. Oblibenost nakuap Vlastni vyzkum (2009-2010)

Otazkac. 2: ,Jak casto chodite nakupovat?(n = 235)

Druhou otazkou jsem se ded¥la, zda chodi respondenti nakupovat kazdy den, 1x
za 2 dny, 2x az 3x tyadn 1x tydrg, pog. mére ¢asto. Nejvice dotazanych odgoklo,
Ze 2x az 3x tydh jak je vidkt nize. Z¢ehoz vyplyva, Ze chodi nakupovat vicemén

obden — viz graf 2.
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Frekvence nakupl
kazdy den |[TT) 10%
1x za 2 dny J 23,5%
2x az 3x tydné | ] 33%
1x tydné ) 24%
méné &asto :_l 9,5%

Graf 2. Frekvence nakudpVlastni vyzkum (2009-2010)

Otazkac¢. 3: ,Jste ochotni zaplatit za kvalitni vyrobek, kter@rgntuje dodrzovani
ekologickych a etickych prinaipvysSicastku?, (n = 235)

Poté, co jsem zjistila, zda radi nakupuijilagasto, jsem se zabyvala otazkou, jestli
jsou ochotni zaplatit za kvalitni vyrobek, vy$ShaeVice jak polovina respondénti
odpowvdéla, Ze ano, aletdezitou roli hraje to, o jaky vyrobek jde. Na druwhsetranu

pouze 7 % preferuje le¥j$i variantu vyrobk. — viz graf 3.

Ochota zaplatit vyssi ¢astku za kvalitni vyrobek

M ano, urdité

M ano, ale v ramci moznosti
(navyseni ceny maximalné o

50%)
ano, ale zaleZi na tom, o jaky

vyrobek se jedna

ne, vidy preferuji levnéjsi
variantu

Graf 3. Ochota zaplatit vyS&astku za kvalitni vyrobek, Vlastni vyzkum (2009-2D1
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Otazkac. 4: ,Zaskrtnéte, které tvrzeni Vas nejlépe vystihujgri = 235)

Abych zjistila, jestli lidé pomahaji rozvojovyzemim, a to takoupi vyrobk Fair
Tradeci jinak, jsem se dozdéla pomoci dalSi otazky. Byla poloZzena tak, aby #lsk
tvrzeni, které o nich nejlépe vypovida vztah k zartietiho séta.

A pra¢ tato otazka byla pro mne &tiva. Potebovala jsem totiz adét, kolik
dotazanych by kupovalo vyrobky Fair Trade, kdybyomto konceptu alesgionéco
védeli a znali, co je jeho cilem. A jak je Wit ¢tvrtina respondeiitby rada pomahala,
ale bohuzel nevi jak. Coz &&i o tom, Ze spravedlivy obchodGechach neni stale
dostatén¢ rozSten. Nekdo miZze podotknout, Ze polown odpovidajicich neni
sympatickd situace, ktera v rozvojovych zemich pgraigesto proti tomu nic nethji.
Je to vSak zjsobeno podle mého nazoru tim, Ze lidéfikbenaili toto tvrzeni, maji
svych starosti dost a nezabyvaji se bliZeji o zgie. Na druhou stranu je tu fakt, ze 15
% responderit pomaha zemimidtiho s¥ta actvrtina by pomahala rada, jen kdyby
veédéla jak. — viz graf 4.

Tvrzeni

M "Pomahdm zemim tfetiho svéta a
chci, aby se déti nepodilely na
vyrobé na ukor své dochdzky do
Skoly."

8% "Rad/a bych pomahal/a zemim
tretiho svéta, ale nevim jak."
26%
51%
"P¥ici se mi vyroba zbozi za
podminek snizujici lidskou
dlstojnost, ale nic proti tomu
nedélam."
"Zemim tfetiho svéta
nepomaham a ani nechci."

Graf 4. Tvrzeni, Vlastni vyzkum (2009-2010)
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Otazkac. 5:,Uz jste rekdy slySeli o Fair Trade a jeho vyrobcichTh = 235)

Otéazka, ktera zjistila, zda dotazani @kdy slySeli o Fair Trade a jeho vyrobcich,
byla ozn&ena jako pata. &Sina sice odpaidéla, Zze ano, ze jiz slySeli o spravedlivém
obchod, alejejich patet prevysil paet €ch, ktgi o Fair Trade jestneslySeli, pouze o
7 responderit Ti, ktefi o Fair Trade jest neslySeli, pokréovali jiz identifikatnimi

otdzkami. — viz graf 5.

Znalost Fair Trade

ano
48,5% 51,5%

Graf 5. Znalost Fair Trade, Vlastni vyzkum (20®L0)

Otazkac. 6:,Kdyz se vyslovi Fair Trade, co si pod timto nazwstmavite?; (n = 121)

Uplatnit swj vlastni nazor a odp@dét, dle svého uvazeni, mohli dotazani v této
prvni otevené otazce. ¥Sina si spravéivybavila podstatu, pdpvyrobky Fair Trade. 3
% responderitse vSak mila domnivalo, Ze spravedlivy obchod je manufakturabo
Ze vyrobky se prodavaji draze, a tim s@sgiva rozvojovym zemim. To je ale
nespravna don@mka. Vyrobky nejsou drahé, ale jejich cena je odigayici a zajisujici
spravedlivé podminky ip obchodovani. Zadny ifspivek navic se neplati. Jeden
dotazany dokonce odpéskl, Ze nevii tomu, co o sobFair Trade prohlasuje.

Tel’ ale jiz gejdeme k odpaxdim, které by se daly oz&ia za spravné. DraZzsi
vyrobek, ktery podporuje zentretiho s¥éta, si vybavilo 6 % odpovidajicich. 15 %
responderit si také vybavilo vyrobky z rozvojovych zemi, alen&ilo je za humanni,
piirodni, ekologické a bez chemickych latelkekisi z nich (7 %) zminili i konkrétni

vyrobky (kavu, ¢aj, ¢cokoladu, kakao, banany, koralky, of#ai, porcelan ardwné
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sosky). Mnoho z nich si ale mysli, Ze tyto vyrolggchazeji pouze z Afriky. Ono tomu
tak ale neni, jsou i Indie, Thajska, Chile, Brazilie, Argentingi, Mexika.

Jako logo, zrku, ¢i zpasob obchodu s drobnymigtiteli z rozvojovych zemi si
spravedlivy obchod vybavilo 20 % odpovidajicichst@deice (22 %) respondanSak
ozn&ilo Fair Trade za obchod s produktem, kdy se o@ jgjroby az po jeho prodej
postupovalo podle pravidel degulpidi, a Ze je pro ze#délce a gstitele garantovana
spravedliva vykupni cena, a Ze nejsou diskriminavddomoc chudym stam a
pomocna opaeni pro zvySeni Zivotni Urognv zaostalejSich koutech &a, jsou
spojena se slovem Fair Trade pro 13 % dotazanyctak@nec shodn7 % respondefit
si predstavuje obchod beztdké prace, 7 % ekologické a etické obchodovérd,doe
mozna nej¥tSiho p@tu zprostedkovatel, a steji tak 7 % kvalitni vyrobky a suroviny.

Od dvou respondentjsem se jest navic dozedéla, Ze se v Bré v univerzitni

menze a kantynprodavaji vyrobky (&které potraviny) Fair Trade.

Otazkac. 7:,0d koho nebo odkud jste se deddi o Fair Trade?”, (n = 121)

Zdroj, od kterého, padpze kterého se dotazani deédd#i o spravedlivém obchad
zminovali v této otdzce. Mohli ozid i popr. vice zdrojovych dat, proto jsem pro lepSi
znazorrni zvolila ¢iselné vyjateni. Vysledky tedy nejsou uvedeny v procentech, ale
v paitech odpovdi.

Odpovidajici népstji uvackli Skolu a zamistnani, a to 88krat. Poté nasledovali
meédia s pdtem odpowdi 35, a pibuzni (gFatelé) s pstem odpowdi 27. Devt
responderit uvedlo jiny zdroj. Mezi § patil napt. internet (coZ je médium),
nevyzadana posta (,spam®) a misto, kde Fair Traddykty nabizeji. — viz graf 6.
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Zdroj

pFibuzni/pratelé 27x

Skola/zaméstnani 88x

média 35x

, . 9x
jiny zdroj

Graf 6. Zdroj, Vlastni vyzkum (2009-2010)

Otazkac. 8:,V edeli byste,¢cim se Fair Trade zabyva a co je jeho cilem(® = 121)
Co je cilem obchodniho partnerstvi s ndzveim Fade délo 22 % dotadzanych.
Necela polovina tvrdila, ze by to spis&¥la. Z cehoz tedy vyplyva, Ze vice jakvrtina

responderit sice zna spravedlivy obchod, ale nevi, co je jbastatou. — viz graf 7.

Znalost, co je cilem Fair Trade

Hano
H spiSe ano
spise ne

ne

Graf 7. Znalost, co je cilem Fair Trade, Vlastyjgkum (2009-2010)

Otazkac. 9:,, Jaky je V&S nazor na Fair Trade a na tm se zabyva?“(n = 86)
Pomoci druhé otésné otazky jsem se snazila zjistit ndzor resporideat Fair

Trade, ale pouzeéth, kt&i zodpoedéli na pedchozi otazku kladn VSichni

odpovidajici mili na tuto myslenku pozitivni nazor. 74 % z nichdilo, Zze se jedna o
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snadny zpsob, jak podpfit rozvojové zem, Ze by bylo pdtba rozgit tento koncept
do povdomi, co nejvice lidi, Ze je tent@igtup sympaticky a ptgbny pro rozvojové
zent, ze podporuje ekonomiku rozvojovych zemi, Ze @ oyt samozejmosti a nily
by se takto vyraki vSechny vyrobky, coz je ale v dnesni dolerealné.

DalSich 10 % dotazanych chvali aktivitu Faiade, ale nejsou si jisti tim, Ze se
prezentované podminky opravdu dodrzuji a mo@iievto, Ze penize plynou skite
tam, kam maji. Na druhou stranu 2 respondenti t\aelise sice jedna o podporu zemi
tretiho s¥ta, spiSe ale jednotlivicv nich Zijicich. Podle nich to ale problém celkové
Zivotni Urovré a socialniho klimatu veéthto zemich nesi. Sama mohu dat sice za
pravdu, ale kazda pomoc,tbygepatrna, je v této oblasti velmildzita.

Zbytek respondeit(14 %) hodnoti spravedlivy obchod také kladaAvSak polovina
z nich si mysli, Ze je Spatna dostupnost vyigbke se s Fair Trade vyrobky v
obchodech mogasto nesetkavaji, ze byém posilit trh, a Ze se prodavaji na dost
specifickych mistech (ne v supermarketech). To méak pravda, i vthto prodejnich
sitich jsou k dostani, lidé o tom alasto nevi. Druha polovina zase vidi situaci tak, ze

vétSina lidi preferuje nejnizsi cenu, coz velmi zreelinje Sfeni €chto produki.

Otazkac. 10:,Myslite si, Ze jefinnost Fair Trade prosggna?”, (n = 86)

Tato otazka navazuje na tie@chozi, kterd se ptala na nazor, tykajici se kutnce
Fair Trade. Je v3ak nyni z&fana na prosgnost jehocinnosti. 57 % dotazanych
jednoznéné ozn&ilo, Ze jecinnost prospsSna. Témsi druhd polovina si jista neni, ale
mysli si, Ze nejspiS pro&gna je. A jen 2 % tvrdi, Ze neni. A &ast z &ch, ktgi maji

pochybnosti o tom, Ze co je deklarovano, nemusid§€z plnéno. — viz graf 8.
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Prospésnost Fair Trade

1% 1%

H ano
M spise ano
spise ne

ne

Graf 8. Prosgsnost Fair Trade, Vlastni vyzkum (2009-2010)

Otazka¢. 11:,Vite, v jakych obchodech jsou vyrobky Fair Tradedstani nebo od
jakych prodejé je lze koupit?; (n = 121)

Abych zjistila, zda &bec dotdzaniadi, kde maji vyrobky Fair Trade kupovat, pop
zda by to chili védét ¢i ne, na to mi poskytla odp&¥ tato otazka. Vyslo najevo, ze
35 % respondeiitto vi, a v nasledujici otazce se blize vijatl4 % to nevi, a je jim to
Ilhostejné. Podstatné ale je, Z&m malo pes polovinu odpovidajicich festoZze nevi,
kde jsou tyto vyrobky k dostani, by to & édét. — viz graf 9.

Znalost prodejnich mist

M ano, vim o nékterych
obchodech (popf.
prodejcich)

M nevim, ale rad/a bych to
védél/a

nevim a je mi to jedno

Graf 9. Znalost prodejnich mist, Vlastni vyzku20@9-2010)
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Otazka¢. 12:,Uvedte piiklad, kde je mozZné koupit tyto vyrobkyri = 42)

Jak jsem jiz vigdeslé otazce zminila, nyni jsem se & na konkrétni prodejny,
pop. prodejni mista, kde se tyto kvalitni produkty idpgridit. Opst se jednalo o
otewenou otazku, zaloZzenou na zkuSenostech dotazaNgVice respondetit(43 %)
zminilo maloobchodni it (Albert, Billa, Tesco, Globus, DM drogerie, Marksd
Spenser, Waitrose), nebo velkoobchodtiiMakro. Poté nasledovaly s 38 % konkrétni
zarizeni, zamirena na prodej vyroliknebo pipravu kavy (nebd&aje) Fair Trade. Jsou
jimi napt. ¢ajovna a obchod @erné \&ze, kavarna Natp cesty, Literarni kavarna
(v Ceskych Budjovicich), Bylinna Iékarna (v Plzni), Bio-obchod (Vrutnow),
Krmitko (Masarykova univerzita v B&y NaZemi, Jeden St Dobra ¢ajovna,
Starbucks coffee a Slurgce. Na pomysiné 3.ifgce se umistily trhy, specializované
obchody, obchody se zdravou vyzivou a obchody lbrepon s 12 %. A nakonec

nejmért zminovaneé internetové obchody se 7 %.

Otazkac. 13:,Koupili jste si rekdy vyrobek s ozdanim Fair Trade?; (n = 121)

K vygenerovani respondénta ty, co vyrobek Fair Trade jiz koupili a na ¢g, jsou
v této oblasti je$tnetknuti, jsem vyuZila nasledujici otdzku. Dost#ami odpowdi, Ze
39 % dotazanych, si alespgednou zakoupilo tento produkt a ti, ¥tese jej nikdy
nekoupili, €ch bylo 61 %. — viz graf 10.

Zakoupeni produktu Fair Trade

=B ano

61% ' ne

Graf 10. Zakoupeni produktu Fair Trade, Vlastrdkum (2009-2010)
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Otazkac¢. 14:,Kde nejcastji kupujete vyrobky s timto ozfenim?, (n = 47)

V této otazce, a na ni navazujicich otazkédudou jiz odpovidat pouze dotazani,
ktefi si vyrobky Fair Trade kupuji. N&sgji uskutenuji nakupy v prodejnach
biopotravin a zdravé vyzivy (35 %), v maloobchodnisitich (32 %) a ve
specializovanych obchodech (28 %). Nejghéaopak pomoci on-line obchindcoz je
predevsim zaiicinéno tim, Ze maji vysoké postovné. A investovat @p pii koupi

jednoho vyrobku, je nesmysiné. — viz graf 11.

Uskutecriovani nakup

H v on-line obchodech

32% '
0 35% v prodejnach biopotravin
a zdravé vyZivy

ve specializovanych
28% obchudcich

v maloobchodnich sitich
(supermarketech, ...)

Graf 11. Uskut&iovani nadkup, Vlastni vyzkum (2009-2010)

Otazkac. 15:,Jak casto vyrobky Fair Trade kupujete?(n = 47)

Pro zjistni frekvence nékup vyrobki, pochazejicich ze spravedlivého obchodu,
poslouzila tato otdzka. Pomoci ni jsme se dddy jak casto, jsou spéebiteli
kupovany. Jedenkrat tydne z dotdzanych nekupuje nikdo, jedenkr&sime ctvrtina
odpovidajicich, jedenkrat za 3 égsice 29 % respondeént Ti, ktefi produkty

z rozvojovych zemi kupuji jedenkratcr@&, nebo méacasto, je 47 %. — viz graf 12.
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Frekvence ndkup( Fair Trade produktt

1x tydné
1x mésicné
1x za 3 mésice

1x rocné

méné casto

Graf 12. Frekvence nékiif-air Trade produkt Vlastni vyzkum (2009-2010)

Otazkac. 16:,Z jakého divodu kupujete tyto vyrobky?(n = 47)

Diavodem nakupu se nigstji stala pomoc rozvojovym zemim (42krat) a kvalita
(30krat). Pro kupujici byla takeukkzita jedingna chda’ (19krat) a neopominali ani
ochranu Zivotniho prosdi (14krat). Jinym iwvodem bylo nafiklad to, Ze jsou to
piirodni produkty a vyskytla se i odp&¥ ,nahodou”. Odpo¥di jsou ot vyjadieny

pocetng, a ne procentuath kvali moznosti zaSkrtnuti vice moznosti. — viz graf 13

Dlvod ndkupu

pomoc rozvojovym zemim ) 42x

ochrana Zivotniho prostredi l 14x
kvalita
jedineéné chut | J 19x

jiny divod | ) 3x

J 30x

Graf 13. Oivod nakupu, Vlastni vyzkum (2009-2010)
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Otazkac¢. 17:,Jaky z vyrobk Fair Trade kupujete négastji?” , (n = 47)

Mezi nefastji nakupované vyrobky p#t bezpochyby kava, ktera byla ozeaa
26krat, cokolada acaj. Po €chto nejzada¥jSich vyrobcich nasledovalo ovoce’ (az
susengi cerstvé), oznéené 14krat. A nakonec m&hupované a znameé produkty, jako
kakao, a vyrobky umiecké aremesiné. Jako jiné kupované vyrobky, byly azmy
veskeré potraviny, které se vyskytuji v nabidce Feade. — viz graf 14.

Nejcastéji kupované vyrobky

kava 1| J 26x
&aj ] 22
kakao Jl_l 7X
cokolada |F ) 24x
ovoce (banany, susené ovoce, ...) ) 14x
umélecké a femeslné vyrobky J_| 6x
jiné J} 1x

Graf 14. Nejastji kupované vyrobky, Vlastni vyzkum (2009-2010)

Otazkac. 18:,Jak moc jste s timto vyrobkem spokojen/a(' = 47)

Zangieni se, na spokojenost sfadtitell, mi piislo jako velice dlezité. Jen pokud
jsou zakaznici spokojeni, kupuji vyrobky opako¥ada sama, jsem s vyrobky Fair
Trade nadmiru spokojena, a mohu je @#rea vysoce kvalitni. Proto &nwvysledky této
otdzky velice zajimaly. A dokonce se i ma zkuSempmdtrdila. 68 % dotdzanych je
s vyrobky velmi spokojeno a zbytek jeasté&né spokojen. Ztoho vyplyva, Ze

nespokojen neni nikdo, cozZmotsilo. — viz graf 15.
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Spokojenost

0%

H velmi spokojen/a
I ¢asteCné spokojen/a

nespokojen/a

Graf 15. Spokojenost, Vlastni vyzkum (2009-2010)

Otazka¢. 19:,Doporucil/a byste vyrobky Fair Trade svynigtekim a znamym?"
(n=47)

Dopordeni produktu souvisi s@deSlou otadzkou, tykajici se spokojenosti. Jen
pokud jste opravdu spokojeni a mate dané vyrobloblib¢, dopordite je svym
nejbliz§im. Vyrobky by dopoxilo 94 % dotazanych, kigjiz vyrobek ochutnali, a jen
pouhych 6 % respondéntby je nedoportilo. — viz graf 16.

Doporuceni

®ano

ne

Graf 16. Doporteni, Vlastni vyzkum (2009-2010)
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Otazka¢. 20:,Pohlavi*, (n = 235)
Nyni jsme jiz fistoupili k identifika&tnim otdzkam. ¥Si byl pa@et odpovidajicich
.respondentek” (66 %), nez responde(84 %). — viz graf 17.

Pohlavi

B muz

66% Y
Zena

Graf 17. Pohlavi, Vlastni vyzkum (2009-2010)

Otazkas. 21:, Vék“, (n = 235)

Nejvice zastoupen byék od 19 do 25 let (42 %), a pot&kvnasledujici od 26 do 35
(17 %). Ostatni &kové kategorie byly zastoupeny t&hve stejné nig, jejich procenta
se pohybovala mezi 9 — 11 %. — viz graf 18.

Ij

do 18 let

19 - 25 let 42%

26- 35 let 17%

J

10%
11%
11%

36-45let
46 - 55 let

Il

56 let a vice

Graf 18. \&k, Vlastni vyzkum (2009-2010)

40



Otazkag. 22:, Cisty prijem domécnosti(n = 235)
Nefgastji, secisty prijem domacnosti pohyboval mezi 11 a 25 tisi¢i(Ke 40 %), a
mezi 26 a 40 tisici K (ze 34 %). NejvysSiiimy domacnosti, a to od 56 tisiccka

vySe, byly na druhou stranu zaznamenany paigrei orocenty. — viz graf 19.

Cisty pFijem domdcnosti

do 10 000;- ] 13%

11000 - 25 000, J 40%

26 000 - 40 000;- | 34%
41000 - 55 000,- ) 10%
56000-70000,- |L70 2%

nad71000,- |1 1%

Graf 19.Cisty prijem domécnosti, Vlastni vyzkum (2009-2010)

Otazkac. 23:,Velikost bydlis¢ dle patu obyvatel’, (n = 235)

Dotazovani byli fedevsim z velkych ast (nad 90 000 obyvatel) a z obci (do 999
obyvatel). Jejich procentuelni smi se rovnal 44 %. Nejmé&nbylo responderit
z etSich nést (50 000 — 89 999 obyvatel), s pouhymémia procenty. — viz graf 20.

Velikost bydlisté

0,
do 999 obyvatel ] 21%

12%

1000 - 2 999 obyvatel

0,
3000 - 9 999 obyvatel ] 16%

1 16%

1
|
10 000 - 24 999 obyvatel !
0,
25000 - 49 999 obyvatel ] 10%
50 000 - 89 999 obyvatel ! 1 2%
z.l

nad 90 000 obyvatel J 23%

Graf 20. Velikost bydli& Vlastni vyzkum (2009-2010)
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Otazkag. 24:,Kraj, ve kterém Zijete; (n = 235)

Nejpa@etrgji zastoupen byl saméejme kraj Jih@esky, a to z 38 %. DalSi kraje vSak
byly zastoupeny v mnohem nizSimé¢po Nag. kraj Plzéisky, Karlovarsky a hl. &sto
Praha nili po 6 %, a kraj Sedaiesky n¢l o jedno procento vice (7 %). Ostatni
dotazovani byli ze zbylych deviti kfgjjejichZz procentudlni podil se pohyboval mezi

tremi a f@ti procenty. — viz graf 21.

Kraj
hl. mésto Praha J 6%
Stiedocesky kraj ! 1 7%
Jihocesky kraj | 38%

0,
Plzerisky kraj 6%

|

Karlovarsky kraj 6%

Ustecky kraj 3,5%

Liberecky kraj 4,5%

]
X

11

Kralovéhradecky kraj
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Graf 21. Kraj, Vlastni vyzkum (2009-2010)

4.2 Syntetick&tast

Cilem mé prace jeigpdevsim zjistit, jak jsou spebitelé informovani o vyrobcich
Fair Trade a analyzovat jejich nakupni chovani hastb nabidky. K tomuto zji8hi mi
pomohou pracovni hypotézy, které jsem si stanoydlav kapitole 3. Pomoci nich
zZjistim, zda Fair Trade a jeho vyrobky, znajkupuji spiSe mladSi nebo starSi generace.
Také, jestli Ti, kt&i vyrobky kupuji¢i nekupuji, ¥di, co je @elem spravedlivého

obchodu. A navic je§tdodam zajimavost, zda si kupuji drazsi a kvgbinvyrobky
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spiSe zenyi muzi. Nakonec doplnim navrhy na zlepSeni a maZrmdokonaleni
soutasného stavu, ktery@eské republice panuije.

4.2.1 Prvni hypotéza

»Nakupni chovani v oblasti Fair Trade vyrabie zavislé naédku spotebiteli.
(MladSi generace ma tyto vyrobky vice vdolmmi.)"

Nejdive jsem se za#iila na to, zda konkrétnigkové skupiny ubec \&di, co je Fair
Trade, a znaji jej. K tomutoc¢élu jsem vyuZila kontingemi tabulku, diky niz jsem
zjistila, Ze zhruba 2/3 zékovych skupin od 19 do 25 let a od 26 do 35 letaspdlivy
obchod znaji. Znalost respondimiladSi osmnacti let se pohybovala skoro 50 % na 50
%, a poté se umistilék 46 az 55 let, tésit se 40 procenty. Tatoékova kategorie
kupodivu gredstihla ¥kové rozmezi 36 — 45 let (26,09 %). NejmenSigolavni o tomto

konceptu ma &kova hranice nad 56 let, s necelymi dvaceti procenviz tabulka 1.

Znalost Fair Trade zavislé nékwu spotebiteli, (n = 235)

Veék Znalost Fair Trade Neznalost Fair Trade n
do 18 let 45,45 % 54,55 % 22
19 - 25 let 67,68 % 32,32 % 99
26 - 35 let 58,97 % 41,03 % 39
36 - 45 let 26,09 % 73,91 % 23
46 - 55 let 38,46 % 61,54 % 26
56 let a vice 19,23 % 80,77 % 26
Celkem: 121 114

Tabulka 1. Znalost Fair Trade zavislé i&w spotebiteli, Vlastni vyzkum (2009-2010)

Shrnuti Zda spravedlivy obchod sgebitelé znajii ne, je zavislé na jejichéku. U
mladSi generace jeétsina tch, ktéi jej znaji. Vyjimku tvdi pouze neplnoleti
respondenti, coz je apobeno podle mého tim, Ze se o Fair Trade da#ginou az na
vysoké Skole nebo v zamstnani, a pedevSim moc nenakupuji. U starSi generace je to

praw naopak. ¥tSina z nich o spravedlivéem obclaaikdy neslySela.
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Abych zjistila, jestli ti, ktd Fair Trade znaji, jej s@asré i kupuji, mi poslouzila
dalSi tabulka. Budu tak moci dokantvrzeni prvni hypotézy.

Vekova skupina mezi 36 a 45 lety, kupuje vyrobky pajici ze spravedlivého
obchodu nejvice (83,33 %). Nasleduje §kava kategorie od 26 do 35 let, s 43,48 %.
Témei shodr maji léta 19 — 25, 46 — 55, 56 a vice (cca 37 %¥0Spotebitelé, kté
kupuji nejmén vyrobky Fair Trade, jsou osmnactileti, a to s peouh10 %. — viz
tabulka 2.

Koupe Fair Trade vyrobk zavisla na ¥ku spotebiteli, (n = 121)

Vek Kupuji vyrobky Fair Trade. Nekupuji vyrobky Fdirade. n
do 18 let 10 % 90 % 10
19 - 25 let 37,31 % 62,69 % 67
26 - 35 let 43,48 % 56,52 % 23
36 - 45 let 83,33 % 16,67 % 6
46 - 55 let 40 % 60 % 10
56 let a vice 40 % 60 % 5
Celkem: 47 74

Tabulka 2. Koup Fair Trade zavisla nasku spotebiteli, Vlastni vyzkum (2009-2010)

Shrnuti Nakupni chovani v oblasti Fair Trade vyrdble zavislé na &ku
spotebiteli, jak jsem jiz vySe konstatovala.id3toze mladSi &kové skupiny
spravedlivy obchod znaji, nepotvrdilo se, Ze byjefirobky nejvice kupovaly. Nejvice
nakupujici je paradoxXnvékové rozmezi, u kterého znalo vyrobky Fair Tradecté
nejmensi procento respond&nt toho vyplyva, Ze respondenti kové skupiny 36 az

45 let, ktei vedi o spravedlivém obchegdv prevazneé ¥tSine kupuji téz jeho vyrobky.

4.2.2 Druha hypotéza

~Spotrebitelé nejsou dostatee informovani o Fair Trade a o tom, co je jeho cilem
Proto vyrobky nekupuji v takovésmf

Touto hypotézou se pokusim zjistit, zda dotand, kté&i veédi o Fair Trade, jeho
vyrobky také kupuiji.
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Spotebitel, ktefi vyrobky kupuji a téZ &di, co je poslanim konceptu Fair Trade, je
0 11,57 % méh nez &ch, ktéi sice znaji jeho podstatu, ale nikdy si takto ¢eng
produkt nekoupili. 9,09 % sp@biteli vyrobky Fair Trade kupuje, aniz bydlo, co je
jejich cilem. Necelych 20 % dotazanych vyrobky nake a ani viceménnemize,

protoze nezna cil spravedlivého obchodu. — vizlkab8.

Koupeé Fair Trade vyrobk spolu s informovanosti &m, (n = 121)

s Kupuji vyrobky Nekupuji vyrobky
Spotebitele Fair Trade. : Fair Trade. "
Znaji Fair Trade a vi, co je jeho cilen). 29,75% 43 41,32% 57
Znaji Fair Trade a nevi, co je jeho cilgm.  9,09% 4 19,84% 1y

Tabulka 3. Koup Fair Trade vyrobk spolu s informovanosti asm, Vlastni vyzkum (2009-2010)

Shrnuti Vyrobky Fair Trade nejsou kupovany v takové&eni/ jaké by byt mohly.
Ténet pétina respondelit prestoze jiz slySela o spravedlivém obckhodezna jeho
podstatu a tim nema témzadny dwvod, ke koupi d&chto produki. Pokud tedy
nedostala dopoteni z hlediska kvality, jako nejspiS Ti, kKt@eznaji smysl| Fair Trade,
ale vyrobky pesto kupuji. Je zde ale podstatné procento resptin¢él,32 %), kt&
znaji cil a del tohoto mezinarodniho obchodu, vyrobky vSak nekupypotéza je

tedy pravdiva. Mohlo by se zvysit procento kupujicispolu s informovanosti.

4.2.3 Treti hypotéza

,Vyrobky Fair Trade jsou nakupovany nejviceikypomoci druhym lidem.”
Pro tuto hypotézu nebylo zafsdii vytv&et kontingetini tabulku, k jejimu potvrzeni

¢i vyvraceni stéilo porovnat dvody nakup v jiz zvearejnéném grafu (viz graf 16).

Shrnuti Z grafu jednoznéné vyplynulo, Ze vyrobky pochézejici ze spravedlivého
obchodu, jsou nejvice kupovany @avddu pomoci rozvojovym zemim a lidem Zijicich
v nich. Z¢ehoz je tedy i&jmé, Ze hypotéza se potvrdilaieBtoze lidé, povazuji
vyrobky Fair Trade za chutné, kvalitni a odtujci Zivotni prostedi, gedevSim jsou

solidarni a snazi se pomahant ktei to bezmezé potebuii.
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4.2.4 Zajimavost

»~JSOU Muzi ochotni zaplatit za kvalitni vyrobekSiy&stku, anebo Zeny. Kdo dava
prednost levygsi variang?*

Zajimalo m, zda jsou to opravdu Zeny, které jsou ochotny atdpVzdy vySSi
¢astku, anebo jestli prdwmuzi nakupuji levgsi vyrobky. K velkému fekvapeni jsem
vSak dospla k tomu, Ze tégt pétina muz je ochotna vzdy zaplatit za kvalitni vyrobek
vice, na rozdil od pouhych 7,1 % Zen. Pro 64,52% je totiZz nejviceiezité, za jaky
vyrobek utrati vy$Si sumu. A pouze okolo 7 % nauzi ¢i Zen, dava fednost levySi
variant. — viz tabulka 4.

Ochota zaplatit vyS&iastku za kvalitni vyrobek - dle pohlavi, (n = 235)

y L Ano, ale v Ano, ale zalezi| Ne, preferu;ji levjsi
Pohlavi| Ano, ugite. | . . . , . n
ramci moznosti. na vyrobku. variantu.
Zena 7,1 % 21,93 % 64,52 % 6,45 % 155
Muz 17,5 % 26,25 % 48,75 % 7,5 % B0

Tabulka 4. Ochota zaplatit vy&&istku za kvalitni vyrobek - dle pohlavi, Vlastniziym (2009-2010)

4.2.5 Navrhy na zlepSeni

Po provedeni marketingového vyzkumuiadani faktickych skuténosti, ke kterym
jsem dospla, je poteba zhodnotit celkovou situaci, ktera u nas montefija.

Fair Trade neni v pédomi téngt u poloviny populace,ipstoze ¥tSina je ochotha
priplatit za kvalitni produkty, mezi které tyto vyropbezpochyby pé#t Zrejmé také je,
Ze Ti, ktgi spravedlivy obchod znaji, jsou Ti mladSi. Na dmlstranu, ale&etrgjsi
nakupy jsou zaznamenany u starSi generace, ktea&idia disponuje vice financemi.

Vzhledem k tomu, by se tedy podle mého nazotlam

e Zvysit propagace Fair Trade prodak{Pomohla by zajisté medialni podpora a
to predevsSim, ze strany obchodniitézci. Ty by mohly pomoci televiznich
reklam, letak a rozlénych poutad, zvySit prodejnostéchto vyrobkKi. Dnesni
konzumni spolkénost nefastji projde supermarketem a zaéfuje se vyhradh

na vyrazg ozna&ené zbozi.)
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e Zavest ochutnavky gkterych Fair Trade vyrolik (K tomuto @elu by byla
vhodna nakupni centra, kde je o vikendu vysoky ytysiadych rodin s &mi.
Na stanku by se nachazel dobrovolnik, ktery by pimsial informace, val
kavu, ¢aj, pog. pripravoval kouskycokolady. [Eti by vyZzadovaly koupi
cokolady a rodie by zajisté uvitali, Ze je vyréba z kvalitnich, firodnich a

zdravych surovin.)

» Uskutenovat prezentace o Fair Trade, na SkolachiedgvsSim ve firmach.
(Specialisté, pap zasSkoleni dobrovolnici, byipdnaSeli a vedli semifé o
spravedlivém obchdda tom, co je jeho cilem.dadst by byla povinna, stejriak
jako Skoleni bezpmosti prace. Z vyzkumu totiz vyplynulo, Ze eg5gjSim
zdrojem informaci o Fair Trade byva z&tmani a vzélavaci instituce, proto je
to nejvhodejsSi misto na $éni tohoto hnuti. Mnozi lidé by radi pomahali
druhym, jen kdyby &d¢li jakym zpisobem.)

» Dostat myslenku Fair Trade a jeho vyrobky do kaniteré jsou provozovany
na Skolach a ve firmach. (Lidé by nemuseli tgigat, kde mohou vyrobky
koupit. Nektefi se zase nespokoji s malou nabidkou, kterou nabize
maloobchodni sit obchidky zdravé vyzivy v blizkosti bydli§t nenajdou, a
¢ekat na zasilku z on-line obchodu a platit poStaveléodlaji. VyeSila by se tak
spousta problém)

- Vyrobky Fair Trade umishé na Skolach, a toredevSim dgednich a
vysokych, by musely byt¢asti dotovany ze statniho rozpe. Jinak by
studenti nemohli vyuzivat nabidkéchto produki v dostaténé mfte.

Pomoci dchto navrli, které jsou uskutmitelné, ale bez pomoci statu, médii,
maloobchodnichietzcl, Skol a firem, nerealizovatelné, by se spravedibbchod
rozStil mezi velkouc¢ast populace. Naskytne se ale otazka: {Rra jakého dvodu, by
obchodnitettzce pop. firmy a Skoly, Fair Trade propagovaly?“. Lidégiktby se o
tomto konceptu dozdéli, by jeho podstatu &li dal ke svym pateiim a znamym.

Zacali by premyslet pi nakupu, kdo a jak produkt vyrobil, a poZzadovalithk kvalitni
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Fair Trade vyrobky v obchodech, kavarnach, kantiinasupermarketech.iPzvysSené
poptavce by nasledovalaimzena reakce, a to zvySena nabidka takto d@myah
produkti. Obchodnimiettzcim by to nepineslo jen roz$eni sortimentu a zvySeni
trzeb, ale také by se tato forma podpory stalgnstak jako u firem a Skol, soasti
jejich image a nastrojem public relations. Zapojlty se tim do spravedlivého
mezinarodniho obchodu, koncept by se rychleji aimag Siiil, a pomohlo by se tak
vice chudym obyvatéi z rozvojovych statcelého svta.

Je aleitba, aby se zapojila Sirokéremost, jinak se Ceské republice budeme stale
potykat s tim, Ze kdyZ se vyslovi Fair Trade, kaddyhy odpovi, Ze nevi, co toto slovni

spojeni znamena...
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5 Diskuse

Nyni porovnam vysledky mého vyzkumu é§zkumem znalosti hnuti a vyrobkair
Trade vCeské republice, ktery provedla vyzkumna agenturaSNMyzkum probhl
v fijnu 2009 a zéastnilo se ho 1614 respondentceléCeské republiky. Jeho vysledky
zveejnilo oltanské sdruzeni Férova plandtatp://www.alperg.cz/cs/tz_znalost-hnuti-
fair-trade-roste;-vyrobky-oznacene-fair-trade-nakepvice-nez-ctvrtina-dotazanych-v-
ceske-republice 73.htmilanek: Znalost hnuti Fair Trade roste.)

Agentura NMS zjistila, Ze se s vyrobky ozeaymi Fair Trade setkalo celkem 43 %
responderit a téngi ctvrtina z dotazovanych, pak tyto vyrobky kupuje.nfeei mého
vyzkumu se doSlo k zé&w, Ze Fair Trade a jeho vyrobky zna 51,5 % odpaidech,

z ¢ehoz je kupuje vice jakdtina respondetit

Také se pizkum konany na 1614 respondentech &&@ma to, odkud se lidé
neiastji dozvidaji o hnuti, které prosazuje spravedlie@yza potraviny a vyrobky ze
zemi fetiho s¥ta. Na prvnim mistbyla média, na druhém znami/kamaradi aregn,
mista, kde vyrobky Fair Trade nabizeji. Z méhoie$dgt naopak vyplynulo, Ze
negasgjSim zdrojem je Skola&i zamestnani, pak az média, a naslédoribuzni a
pratelé.

Podle 3éeni provedeného agenturou NMS se také projeviloZzéo,spravedlivy
obchod je celko¥ velmi priznivé vniman véejnosti. Dewt z deseti respondent
ozna&uje Fair Trade za sympaticky. CoZz mohu mym dotazagen potvrdit, protoze
57 % dotazovanych fijpada tento koncept absolgtpros@sny a vhodny, a 41 % spise
pros@Esny. Za sympaticky jej ozido 74 % respondefit(viz otazkad. 9).

Dale jsem také srovnavala meé vysledkygastji kupovanych vyrobk Fair Trade a
oblibenych prodejnich mist, s Kratkou, K. (200Hndlyza a vysledky, které uvadi,
pochéazeji z roku 2008.)

Dle Kratké, K. (2009) se kakatpkolada a cukrovinky podileji na obratu nejvice.
Hned za nimi je kava &vrtinovym podilem, kterou nasleduj@j, s obratem téai
pétinovym. Mym Setenim se dosjpo k podobnym vysledkn. Kava sice fedstihla
¢okoladu a cukrovinky, ale pouze nepétrdejich podil se pohybuje okolo 25 %. A na
tietim mist je ot ¢aj se stejnym podilem, jako u Kratké, K. (2009).
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Jak také uvadi Kratka, K. (2009), prodej seé®en ovoce fedstavuje 1 %
z celkového obratu. Nejvyssi it podilu na obratu zaznamen@gmesiné vyrobky,
ale i textil a obleéeni, a to 12%. V této oblasti to bylo r@zlé. V mém dotazovani tiio
ovoce, & uz éerstvédi susené, podil téh 15 %.Remesiné a uttecké vyrobky nily
podil na obratu naopak o polovinu nizsi.

Mezi nefasgji navSgvované prodejny p#t podle Kratké, K. (2009) prodejny
biopotravin, kam chodi nakupovat polovina dotazanyd?odil prodeje ve
specializovanych obchodech je na 20 %, a podil ethcichiettzci na 15 %. Prodej
pies internet, ktery se zvySil, se na celkovém obpatdili 10 %. V Séeni, které jsem
uskute&nila ja, je Zzekicek prodejen, kam se chodi &e&$tji nakupovat, stejny. Pouze

maloobchodni sftse umistily lehceied specializovanymi obchody.

50



6 Zavér

Spravedlivy obchod si pomalu hleda syiémivce vCeské republice, stejrtak jako
ve statech zapadni Evropy. Stale JeSe ale u nas neda srovnavat rozsah tohoto
obchodniho partnerstvi &ito staty. Bude je8tdelSi dobu trvat, neodhaduji si dlei
jak dlouho, nez se dostane Fair Trade daédomi kazdého z nas.

V Cechach stéle té#h polovina obyvatel o tomto Agobu mezinarodniho obchodu
nikdy neslySela. Na druhou stranu &, ktei o nim slySeli a znaji jej, vi, Ze se jedna
o zpisob obchodu s drobnymi zeédglci, kterym je garantovana spravedliva cena. Je to
shadny zfisob, jak podpit rozvojové zems a pomaoci jim, poukazuji. M by se pry
také rozgit a byt samoiejmosti, protoZe je pro mnohé feliny a prosgsny. Polovina
dotdzanych, znajici Fair Trade vSak nevi, kde takit&ené produkty zakoupit a 39 %

Z nich, si je kupuje, a to ngstji v obchodech s biopotravinami a zdravou vyZivibx,
za 3 n¢sice, pop. mér¢ ¢asto. Nakupuji nejvice kavdpkoladu acaj, s vyrobky jsou
spokojeni a dopodiili by je svym gateim a znamym.

Nakupni chovani je bezesporu zavislé sluvspotebiteli. MladSi generace méa
vyrobky Fair Trade vice v pédomi a vi, Ze §stitelé dostavaji za své vyrobky cenu,
ktera jim umo#uje pokryt naklady na vyrobu a ziskat pitedky na dstojné Zivobyti.
Prvni hypotéza se tedy potvrdila. Na druhou sttamaladSi, nekupuji takto ozdené
produkty vtakové nie, jako ti starSi, ki¢ zase nejsou o Fair Trade dostate
informovani.

Druha hypotéza byla také potvrzena. Bywtelé nejsou dostate informovani
o Fair Trade a o tom, co je jeho cilem. Necéktina dotazanych,tpstoze wskdy
slySela o spravedlivém obchfdnezna jeho smysl a podstatu. Vyrobky tak nejsou
kupovany v takové meé, v jaké by byt mohly.

Z tohoto dvodu je nezbytné, aby se zapojila cela spudst a nejen vyrobky, ale
cely koncept Fair Trade, byl vice propagovan. Attez nabidkou ochutnavek, protoze
velka ¢ast populace je nédéfiva a kupuje si pouze o&kené produkty, na které je
zvykla a ma je vyzkousené. Nebo pomoci firem, fkalbchodnichietzci, které by
povazovaly Fair Trade za st@st image a nastroj public relations, a proto dyzaly

takto ozn&ené produkty do své nabidky. Timto by se zvysilipobratu Fair Trade
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vyrobki, a dosahlo by se tak i zvySeni pomoci rozvojovyemim, kvili které Cesi
takto ozn&ené produkty, kupuji né&stji. Potvrzena tak byla iféti hypotéza.
Kli¢ovym zdrojem informaci by &ty byt hlavre firmy a Skoly, odkud se lidé ngjsgji
dozvidaji o tomto konceptu.

Dialezité je si u¢domit, Zze Fair Trade f{spiva na socialni rozvoj, podporuje
ekologické zerédélstvi, zlepSuje Zivotni podminky drobnyckstiteli a dava &mto
lidem Sanci. Redevsim jejich &em, kterym tak neni odepirano pravo nadlai.

Zemim tetiho s¥ta by se milo pomahat, pestoze #ktefi mnohdy podotykaji, ze se
jedna pouze o individualni pomoc jednotline a problémy environmentalni a socialni
krize swta, tento koncept nikdy nekg8i. Myslim ale, Ze ma smysl, zapojit se do

férového obchodovani a pokusit se¢nimhnéco, co si zaslouzi nemalou pozornost.
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7 Summary

The topic of this bachelor thesis is analydfisonsumer behaviour in the field of
Fair Trade products in the Czech Republic. It itigases the extent of awareness of
consumers about Fair Trade products and analyzehase behaviour in this area of
Supply which is dependant on the age of consunYensnger generation is more aware
of such designated products, however, doesn’t besntup to such extent like the elder
generation. Further it strives to point at the fHwt consumers are not sufficiently
informed about Fair Trade and about its goals. dloee products are not being bought
in such extent. At the same time the thesis brinfggmation that Fair Trade products
are bought namely due to help to other peoplelsth aolves type questions: “What
products are bought the most?”, “Where productsbangght the most?” or “Are the
consumers satisfied with them?”. Finally the thedmsals with suggestions for

improvement of current status which dominates en@zech Republic.
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Prilohy

Priloha 1: Dotaznik Fair Trade
Véazena respondentko, vazeny respondente!

Pra¥ jste obdrzel/a dotaznik tykajici se Analyzy $pbhiho chovani v oblasti Fair
Trade vyrobk. Jsem studentkou Ekonomické fakulty d&ské univerzity WCeskych
Budkjovicich a radda bych zjistila V&S nézor, jakoZtmtsgbitele, na vyrobky Fair
Trade. Timto bych Vas poprosila o vygii dotazniku, ktery obsahujekolik otdzek a
jejich zodpo¥zeni je zcela anonymni. Své odpdv prosim vepiSte (pdp oznate)
piimo do dotazniku a to na vymezené misto pod damézkw. Vyplreni dotazniku
Vam zabere zhruba 5 minut. Dotaznik bude pouZitypracovani bakatédké prace,
kterou zpracovavam pod vedenim pana Ing. KamilayP#h.D.

Predem dkuji za VaSi spolupréaci, Lucie Jandova

1. Nakupujete radi?

© ano
o spiSe ano
o spiSe ne

o ne

2. Jakcasto chodite nakupovat?

o kazdy den

o 1x za 2 dny
o 2Xx az 3x tydsa
o1 x tydre

o mére ¢asto
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3. Jste ochotni =zaplatit za kvalitni vyrobek, ktery ragduje dodrzovéani

vvvvv

ekologickych a etickych pringipvysSicastku?

o ano, utiteé
o ano, ale v ramci moznosti (navyseni ceny maxignalb0%)
o ano, ale zalezi na tom, o jaky vyrobek se jedna

o ne, vzdy preferuji lewsi variantu

4. Zaskrtrete, které tvrzeni Vas nejlépe vystihuje:

(zen® tietiho s¥ta - tzn. rozvojové zeth

o "Pomaham zeminiatiho s¥ta a chci, aby sestl nepodilely na vyrobna ukor
své dochéazky do Skoly."

o "Réad/a bych pomahal/a zemiretiho s¥ta, ale nevim jak."

o "P¥i¢i se mi vyroba zboZzi za podminek snizujicich lids&istojnost, ale nic proti
tomu nedam."

o "Zemim tetiho s¥ta nepomaham a ani nechci.”

5. UzZ jste wkdy slySeli o Fair Trade a jeho vyrobcich?

(pokud ne, pokraujte otazkou:.20)
o ano

o ne

6. KdyzZ se vyslovi Fair Trade, co si pod timto ndzvebavite?
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7. Od koho nebo odkud jste se dddeli o Fair Trade?

1 ptibuzni/géatelé
[] Skola/zandstnani
"] média

1 jiny zdroj

8. Vedéli byste,cim se Fair Trade zabyva a co je jeho cilem?

(pokud nevite, pokrajte otdzkows.11)

o ano
o spiSe ano
o spise ne

o ne

9. Jaky je V&S nazor na Fair Trade a na d¢on se zabyva?

10.Myslite si, Ze j@innost Fair Trade prosgEna?

o ano
o spiSe ano
o spisSe ne

o ne
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11.Vite, v jakych obchodech jsou vyrobky Fair Traddostani nebo od jakych

prodejai je Ize koupit?

(pokud nevite, pokrajte otdzkows.13)

o ano, vim o #kterych obchodech (pépprodejcich)
o nevim, ale rad/a bych t@&el/a

o nevim a je mi to jedno

12.Uvedte piiklad, kde je mozné koupit tyto vyrobky

13.Koupili jste si rkdy vyrobek s ozidanim Fair Trade?

(pokud ne, pokraujte otazkou:.20)

o ano

o ne

14.Kde nefas¥ji kupujete vyrobky s timto ozienim?

o v on-line obchodech
o v prodejnach biopotravin a zdravé vyzivy
o ve specializovanych obgatcich

o v maloobchodnich sitich (supermarketech, ...)

15.Jakcasto vyrobky Fair Trade kupujete?

o 1x tydrg

o 1x mesicné

o 1x za 3 ndsice
o 1x ratng

o mére ¢asto
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16.Z jakého dvodu kupujete tyto vyrobky?

] pomoc rozvojovym zemim
1 ochrana zivotniho prasdi
1 kvalita

1 jedingné chuf

1 jiny davod

17.Jaky z vyrobk Fair Trade kupujete néast|i?

1 kava

1 ¢aj

1 kakao

1 ¢okolada

1 ovoce (banany, suSené ovoce, ...)
1 umeleckeé aremesliné vyrobky

7 jiné

18.Jak moc jste s timto vyrobkem spokojen/a?

o velmi spokojen/a
o ¢ast&né spokojen/a

o nespokojen/a

19.Doporuwil/a byste vyrobky Fair Trade svymigiekim a znamym?

o ano

o ne
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20.Pohlavi
o muz

o zena

21.Vek

o do 18 let
019 - 25 et
026 - 35 let
0 36 - 45 let
046 - 55 let

o 56 let a vice

22.Cisty piiem domacnosti

o do 10 000,-

o 11 000 - 25 000,-
0 26 000 - 40 000,-
041 000 - 55 000,-
o 56 000 - 70 000,-
o nad 71 000,-

23.Velikost bydlist dle petu obyvatel

o do 999 obyvatel

o 1000 - 2999 obyvatel

0 3000 - 9 999 obyvatel

o 10 000 - 24 999 obyvatel
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o 25 000 - 49 999 obyvatel
o 50 000 - 89 999 obyvatel
o nad 90 000 obyvatel

24.Kraj, ve kterém Zijete

o hl. mésto Praha

o Stredatesky kraj

o Jihatesky kraj

o Plzaisky kraj

o Karlovarsky kraj

o Ustecky kraj

o Liberecky kraj

o Kralovéhradecky kraj
o Pardubicky kraj

o Kraj Vysciina

o Jihomoravsky kraj

o Olomoucky kraj

o Moravskoslezsky kraj

o Zlinsky kraj

Jest jednou dkuji za VaSi spolupracia pokud Vas zajima cokoliv k Fair Trade,

informace na www.fairtrade.cz

Zdroj: Vlastni vyzkum (2009-2010)
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Priloha 2: Ukazky Fair Trade vyrobki

<— BIO Fair Trad¢okoladova tyinka s kokosem.
Fairetta

<= BIO Fair Trade mi@a tyinka pro dti.

Q

e

MACHU PICCHU

SWOOTH WITH HNTS OF NUTTY, DARK CHOCOLATE

Kardamom

Feine
Bio Vollmilch
38% Cacao

4 R 4
Exoticka Fair tradéokolada Temperamentni a zarve Fair trade instantni kava
s kousky mletého kardamonu. jemné Fair trageesso. Machu Picchu.

<— Rirodni Fair trade med z kia
Sasanek z divokéipdy
Mexika a Nikaragui.
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INT DML' N

*’PALM-
ZUCKER

HAMPSTEAD TEA
LONDON

Organic Fairtrade

(}I{I_EI—(LNJASMINE
t *
u Cocoba —
Palmovy cukr z Indonésie. Zeledyj s jasminem HAMPSTEAD. kakaovy napoj s medem.

< Smis aiSki a rozinek ziiznych zemi.

Bio
Studente nfutter

<+ Gumovi medvidci
s zelatinou.

<« Mlynek se sssi kaeni "AFRICKA ZAHRADA".
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Etno hudba - CD World Groove.

Fair Trade darkovy baiek Kagera
(obsahuje: kdvova zrna v nilé&é
cokolack, ¢ernycaj a instantni kavu).

Cerné dewné hilky na ryZi v pouzee

———/—-— 4=z hedvabi a brokatu.

Hnéda miska "HROCH" z Keni.

Hranata swika s motivem Afrika.

Zdroj: Nabidka Fair Trade vyrobik(http://www.fairove.cz)

67



