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1 Uvod

V soucasné dob¢ je lidem Casto prezentovana problematika tykajici se znalosti hnuti
Fair Trade i fairtradovych vyrobkd. I proto se otazky tykajici Fair Trade stavaji Castéjsi
a toto téma zaCind byt stile vice probirdno nejen ve Skoldch, zaméstnanich,
ale 1 v ¢eskych domdacnostech. Lidé zaCinaji navStévovat malé specializované obchody
s fairtradovymi vyrobky a svym nadkupem a touhou vyzkouset rizné vyrobky pomahaji

zemim tietiho svéta.

Smyslem této bakalarské prace bude v prvni ¢asti ptiblizit mySlenku hnuti Fair Trade
a zam¢fit se na jeho vyrobky, ale také pfiblizit teoretické informace tykajici se ostatnich
témat, jako je marketingovy vyzkum a spottebni chovani. Ve druhé ¢asti bude proveden
marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setfeni mezi lidmi v JihoCeském kraji
a bude zjisténo kolik lidi Fair Trade znd a kolik vyrobky Fair Trade kupuje. Po ziskéani
potiebnych informaci a vyhotoveni vysledkti, budou navrzena ptipadnd vylepSeni pro

rozSifeni této myslenky mezi dal$i obCany a vytvofeni touhy si tyto vyrobky koupit.

A jak se lidé k myslence Fair Trade stavi? Lidé si pod oznaceni Fair Trade
predstavuji rizné véci jako pomoc zemim tfetiho svéta, lepsi podminky pro zemédélce
a péstitele z téchto zemi, spravedlivou cenu nebo jen prosty pieklad tohoto slova, tedy
jako spravedlivy obchod. Vyrobky lidé vyhledéavaji a kupuji mozna i z divodu dobrého
pocitu zadostiucinéni, ale pro nékteré jsou moc drahé. Avsak je tu i odvracena strana
mince, kterd je mnohem intenzivnéj$i, a to Ze spousta lidi toto hnuti ani vyrobky nezna,

nebo tomuto hnuti neveri.



2 Literarni reserse

2.1 Spotrebni chovani
2.1.1 Vymezeni pojmu spotiebni chovani

Podle Schiffmana a Kanuka (2004) je spotiebitel obvykle chipan jako konecny
spottebitel, tedy ten, kdo uziva produkty pro svou vlastni potiebu. Z této charakteristiky
budeme dale vychazet. V literatuie je nékdy zminovan 1 pojem organizovany
spotiebitel, tedy organizace a instituce, které nakupuji a pouzivaji produkty pro své

potieby — pro potieby své ¢innosti.

Spottebni chovani podle Koudelky (2006) znamend chovani lidi — kone¢nych
spottebiteld, které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotitebnich vyrobki —

produkti.

Spotiebni chovani v sobé obsahuje jednani, které se objevuje pfi spontannim nakupu
nebo pii pouziti produktli, ale mize zde byt zahrnuto i okoli, které jej urcuje. Informaci
o tomto tématu potiebuji védeét hlavné firmy, aby doséhly svych cilii. Podle Zamazalové
(2010) do spotiebniho chovani patii i okolnosti, které jsou spojeny se zanikem uzivani

spotiebnich produkti.

Déa se fici, ze spotifebni chovani ukazuje jednu z trovni lidského chovani. Podle
Koudelky (2006) se ve spotfebnim chovani odrazi jakési vSeobecnéjsi ,,spotiebni
podstata® kazdého clovéka, jez je podminéna CasteCné geneticky, Castecné ziskand

béhem Zzivota v dané (lidské) spolecnosti.

Podle Clementa (2004) pochopeni spotiebitelského chovani marketingovym
specialistim umoziuje vyvijet produkty, jez uspokoji potteby kupujicich, a také

vytvaret propagacni strategie, které tyto vyrobky uspésné prodavaji.

2.1.2 Pristupy ke zkoumani spotrebniho chovani

Na spotfebni chovani lze nahlizet, jak uvadi Koudelka (2006), riznymi zpiisoby,
které se rozd€luji podle pfistupu. Zalezi na tom, ¢emu je pii vysvétleni spotfebniho
chovani prikladan vétsi diraz. Také zalezi na samotném vyzkumnikovi, ktery ptistup si

vybere, zda sociologicky, racionalni nebo psychologicky.



Sociologické modely — snaha vysvétlit spotiebni chovani na zakladé¢ vlivl socialniho

prostiedi

Sociologické pristupy ke spotrebnimu chovani zkoumaji, jak je spotrebni chovani
podminéno socialnimi okolnostmi, socidlnimi skupinami (Koudelka, 2006). Podle
Zamazalové (2010) je spotifebni chovani vyklddano také jako duasledek Zzivota
spotiebitele v ur€itém socidlnim prostiedi, ve kterém ptlisobi rizné skupinové tlaky,
normy a cile. Koudelka (2006) a Stehlik a kol. (1999) se shoduji v ndzoru, ze napiiklad

ptusobeni mody je zietelnym piikladem sociologického modelu.

Psychologické modely — snaha vysvétlit spotfebni chovani jako disledek

psychickych procest

Sleduje se predevsim psychickda podminénost spotrebniho chovani. Napr. jak
spotrebitel: vnima vnejsi podnéty, uci se spotrebnimu chovani, promitaji se v jeho
spotirebnich projevech hloubéji ukryté motivy apod. (Koudelka, 2006). Psychologické
ptistupy, které jsou sdruzené s behaviordlnim vykladem, pozoruji vztah mezi podnéty
a reakcemi tedy jinak feCeno mezi stimuly a odezvami. Timto vztahem je vysvétleno,

jak se spotiebitel projevuje pii ptisobeni nékterych vnéjSich podnéti.

Podle Zamazalové (2010) je jinym smérem zaméfeni na oblasti motivace, kde se
napiiklad setkdvame s psychoanalytickym pohledem. Spotifebni chovani se zde chéape

v souvislosti se vzdjemnym pusobenim podvédomi (Freudovo id, ego, superego).

Racionalni modely — snaha vysvétlit spotiebni chovani na zdkladé¢ ekonomickeé

racionality

Tento piistup je jindy oznacovan i jako ekonomicky. Podle Stehlika a kol. (1999)
chape ¢lovéka jako samostatné uvazujici racionalni jednotku. Jedinec se tedy rozhoduje
hlavné na zéklad¢ toho, co je pro n¢j nejvice ekonomicky vyhodné. Z toho vyplyva, ze
jedinec nezapojuje pii rozhodovani ani jeden z vySe uvedenych ptistupt (psychologicky
ani socialni), ale v§e vychazi z promyslené¢ho a ucelné¢ho jednéani. V tom ptipadé vSak
musi byt spotiebitel plné informovan o vSech okolnostech. Podle Koudelky (2006) se
zde sleduji vazby mezi pfijmem, cenami, vybavenosti, rozpoctovymi omezenimi,

marginalnimi uzitky, kiizovou pruznosti, kiivkami indiference, apod.



2.1.3 Cerna skriiika spotiebitele

Nejvhodnégjsi je soustiedit se na spotfebni chovani komplexné. Podle Zamazalové
(2010) se komplexni marketingovy model snazi blize charakterizovat vzajemnou
interakci vlastnich predispozic (predispozice k urcitému spotiebnimu chovani se béhem
zivota spotfebitele utvareji a rozvijeji v n€kolika rovinach — kulturni prosttedi, socidlni
prostiedi, individudlni rysy spotiebitele) spotiebitele a jeji promitnuti do prubehu
konkrétniho kupniho rozhodovani. Tyto procesy jakoby vystupovaly vroli Cerné
skiinky spottebitele. Podle Kotlera (2007) utvareji jednu c¢ast tzv. dvoudilné cerné

sktiniky — charakteristiky spotiebitele.

Podle Zamazalové (2009) je Cerna skiinlka chépana jako mysl spotiebitele, na niz
plisobi fada podnéti z makro- a mikrookoli, které aktivuji pritbéh procestt v ¢erné
skfince. V ni probiha rozhodovéani, jehoz vysledkem je urcitd reakce v podobé koupé
vyrobku nebo sluzby ¢i odmitnuti ndkupu. Podle Kotlera (2007) charakteristiky
spotiebitele nejprve ovlivni vnimani podnétli a reakci na n¢. Poté samotny kupni
rozhodovaci proces (druha ¢ast dvoudilné Cerné skiinky) ovlivni vysledné nakupni

chovani.

Kultura — vlivy kulwmi dimenze
rysy kultury = kulturni elementy, projevy

Vlivy socidlniho prostiedi
= pusobeni socidlnich skupin
U oprimarni, sekundirni skupiny, referencéni vatahy
\ Fivotni styly, socidlni statusy, role

Individudlni vlivy
demograficko-ekonomické

Psychika — vnitini individudlni vlivy
vnimani, uéeni, postoje, potfeby, osobnost

\ /

PREDISPOZICE SPOTREBITELE -

v

KUPNI[ ROZHODOVACI PROCLS

Rozpozndni:  Hledani :Iludnncmﬁé MNakupni Pondkupni
problému | informaei : alternativ § rozhodnuti @ chovdni
— — — —
I I S A

Sttwadni vlivy

Obrazek 1: Cerna skiiiika spotiebitele, Zamazalova (2010)



2.2 Marketingovy vyzkum
2.2.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je v odborné literatuie definovan rtzné. Napiiklad Kotler
a Keller (2007) definovali marketingovy vyzkum jako systematické planovani,
shromazd’'ovani, analyzovani a hldSeni udaju a zjisténi jejich dulezitosti pro specifickou
marketingovou situaci, pfed niz se ocitla firma. Piibova (1996) povazuje marketingovy
vyzkum za ,, funkci, ktera spojuje spotiebitele, zakaznika a verejnost s marketingovym
pracovnikem prostrednictvim informaci — informact uzivanych k zjistovani a definovani
marketingovych prileZitosti a problémi, ktvorbe, zdokonalovani a hodnoceni
marketingovych akci, monitorovani marketingového usili a kzlepSeni pochopeni
marketingu jako procesu.* Marketingovy vyzkum podle ni ,specifikuje pozadované
informace podle vhodnosti k reSeni téchto problemui, vytvari metody pro sber informaci,
Fidi a uskuteciiuje proces sberu dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjistené poznatky

a jejich dusledky.

Na uvod kapitoly o marketingovém vyzkumu a jeho vlastnostech zatradil Kozel
(2006) citat s hlubokou myslenkou od Johna Miltona: ,,Krdst myslenky od jedné osoby
je plagiatorstvi, krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum.“ Dale pak uvedl
charakteristiky marketingového vyzkumu a to na jedné stran¢ jedinecnost, vysokou
vypovidaci schopnost a aktualnost takto ziskanych informaci, na stran¢ druhé vysokou
finan¢ni naro¢nost ziskani téchto informaci a rovné€z vysokou naro¢nost na kvalifikaci

pracovnikd, ¢as a pouzité metody.

Provadéni marketingového vyzkumu je ve firmé velmi dilezité, a proto méa podle
Kotlera a Armstronga (2009) spousta velkych firem jejich vlastni vyzkumné oddélent,

kde marketingovy manazefti pracuji na projektech marketingového vyzkumu.

Naopak v malych firméach provadi tento vyzkum vétSinou vSichni zaméstnanci a dost
Casto tomu napomdhaji 1 samotni zdkaznici. Je to pro danou firmu velice vyhodné,
protoze marketingovy vyzkum je podle Pfibové (1996) disciplina vychdzejici
z poznatkli fady védnich oborGi — matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologie,

sociologie, informatiky a dalSich.



2.2.2 Proces marketingového vyzkumu

Stejné jako na definici marketingového vyzkumu se najdou rozlisné nézory i na jeho
proces. Zatimco podle Zboftila (1994) ma marketingovy proces osm krokli podle Foreta
a Stavkové (2003) ma pét krokti, Kotler a Keller (2007) uvedli Sest krokt. Podle Vojtka
(2008) ma tento proces tii kroky. V neposledni fadé podle Kozla (2006) ma proces

marketingového vyzkumu dv¢ etapy a to piipravnou a realizacni, které se pak dale ¢leni.

Ackoliv se vSak kazdy z téchto uvedenych autorti ve svém piistupu lisi poctem krokti
¢ etap, zadklad je nakonec u vSech stejny. Tedy na pocatku je dilezit¢ definovat si
problém, ktery ma byt fesen a cile vyzkumu, dale pak je diilezité specifikovat informace
a vytvorit plan, podle které¢ho se bude béhem vyzkumu postupovat. Poté zacne sbér
a shromazd’ovani dat, na to navadze interpretace a nasledna prezentace vysledkd.

Nakonec jesté nékteti autoii pfidavaji rozhodovani.

2.2.3 Vymezeni problému a stanoveni cile vyzkumu

vvvvvvvvvvvv

vyzkumu. Proto vSechny autory spojuje poucka, kterou uvedla ve svém dile Ptibova
(1996) a to, ze ,,dobre definovany probléem je napiil vyreseny problém“, na to pak
navazuje tvrzeni, které¢ uvedl Kozel (2006), které pravi: ,, Dobre definovany cil je napiil

‘

vyreseny problém.

Foret a Stavkova (2003) ve svém dile uvedli, ze ptfesnd definice problému umoziiuje
osobam provadéjicim vyzkum stanovit takové postupy vyzkumu, které zabezpeci
a dosdhnou pottebnych informaci k vyfeSeni problému. Cile pak jsou podle nich
vyjadfovany tzv. programovymi otazkami, které¢ by mély precizné vyjadiovat, co ma

vyzkum zjistit.

Je zde velice dillezité¢ stanovit spravné hypotézy, které jsou podle Kozla (2006)
vyslovenim ptfedpokladii o povaze zjistovanych vztahii a predstavuji formulaci, resp.

strukturu jednotlivych alternativ odpovédi na otazky vyzkumu.

I kdyz definovani problému a cile vyzkumu zabere mnohdy spoustu ¢asu, pokud se
vSe zdafi, nastava usetieni celkovych ndklada. Muze dojit k zjiSténi, ze zadny problém
ani neexistuje. Avsak v piipad€ Spatn¢ definovaného problému dochézi ¢asto k velkym

ztratam.



2.2.4 Specifikace informaci a vytvoreni planu

Informace, které nam napomahaji k dosahovani cilti pfi marketingovém vyzkumu,

muzeme rozdélit podle rozdilnych kritérii a to:

1. Primérni a sekundarni (Stehlik a kol., 1999)

* primarni — tyto Udaje jsou ziskdny prostfednictvim vlastniho vyzkumu a slouzi
vyhradné nebo predevsim potfebam vyzkumu; nebyly v pfislusné formé diive
nikde publikovany, i kdyz mohou byt z publikovanych zdroji odvozeny

» sekundarni — data byly shromazdény a publikovany zpravidla nékym jinym
puvodné k jinému tucelu, jsou vSak pokladany pii zkoumani dané¢ho problému
za relevantni

2. Interni a externi (Zbofil, 1994)
* interni - ziskané od pracovniki nebo ze zaznamii a pisemnosti vlastniho podniku
= externi — zahrnuji vSechny informace ¢erpané ze zdroji mimo vlastni podnik

3. Kvantitativni a kvalitativni

= kvantitativni — vSe se definuje v Cislech a vyjadifuje objem, velikost nebo urcité
mnozstvi

= kvalitativni — vystupem jsou naptiklad diagramy, videa, fotografie, grafy a podle
Stehlika a kol. (1999) charakterizuji zkoumané jevy pomoci riznych pojmil

a kategorii, nejsou ptfimo kvantitativné meéftitelné.

Plan vyzkumu — dle planu se podle Kozla (2006) kontroluje, jak vyzkum probihd a
jsou zde zaznamenany vSechny hlavni ¢innosti, ke kterym v procesu dochazi. Plan by
nem¢l byt piili§ dlouhy a zbyte¢né slozity, ale mél by byt vystizny a dobie
pochopitelny.

Dle Foreta a Stavkové (2003) by plan vyzkumu mél obsahovat:

e formulaci zkoumaného problému, zakladni hypotézu feSeni a urceni vyzkumného
cile a jeho zdtvodnéni

e predbéZné predstavy o tom, co lze od vyzkumu ocekavat na rozdil od dosavadnich
znalosti

e stanoveni informacnich potieb, jejich struktury a jejich zdroji

e navrzeni vybérového souboru, zdlivodnéni jeho velikosti a slozeni, navrZzeni mista
a Casu realizace vyzkumu

e stanoveni techniky vyzkumu a nastroji vhodnych pro vyzkum



e urceni zpusobu kontaktovani respondentii

e piedvyzkum, zptesitujici predchazejici body na zaklad¢ praktického ovéfeni sbéru
informaci, vterénu na malém vzorku (sonda zpravidla zahrnuje nanejvys néckolik
desitek jednotek — 20 az 30)

e vlastni vyzkum

e statistické zpracovani vysledkl

e interpretace a prezentace vysledka

e cCasovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odpovédného pracovnika

e rozpocet nakladl vyzkumu.

2.2.5 Sbér a shromazdéni informaci

Sbér informaci se miize oznacit za nejnakladnéj$i polozku v procesu vyzkumu.

V tomto kroku nej€astéji dochézi k chybam a problémtm.

Pfi sbéru informaci je dilezité vybrat spravné informacni zdroje. Ty lze rozdélit
na zdroje primarni a sekundarni. Vzdy je dualezité se zajimat nejprve o sekundarni
zdroje dat a az poté, co je dikladné prozkoumame, miizeme piejit na primarni zdroje.

Jak ve svém dile uvedl Kozel (2006), nema smysl ,,znovu objevovat Ameriku*.

Sekundarni zdroje dat, jsou zdroje, které jiz byly dfive vyhledany né€kym jinym

a za jinym zameérem, nez je praveé provadény vyzkum. Lze dojit ke zjisténi, ze vSechny

vvvvvv

Vv

na vérohodnost takto ziskanych informaci. Ackoliv jsou dobie dostupné, mohou byt
zastaralé, netiplné a nespolehlivé. Zdroje sekundarnich dat mohou byt vnitini a vnéjsi.
Vnéjsi neboli externi jsou podle Stehlika a kol. (1999) naptiklad odborné publikace,
periodika a jiné publikované zdroje, které se zabyvaji otdzkami vyznamnymi z hlediska
zkoumané problematiky. Nove sem lze samoziejmé zatadit internet. Do vnitinich neboli
internich zdroji 1ze podle Stehlika a kol. (1999) zaradit pfedevSim eviden¢ni zaznamy

a dokumentace podniku.

Primarni zdroje dat, jsou zdroje, které budou pro dany vyzkum poprvé
shromazdény. M¢élo by platit, jelikozZ nejsou tyto informace v sekundarnim zdroji

objeveny, ze jde o informace nové a jest¢ nikdy nepublikovatelné. Jednou z vyhod
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téchto zdrojii dat je jejich soucasnost a presné zaméfeni na vyzkum. Mezi velké

nevyhody je v§ak mozno zatadit jejich jak ¢asovou, tak finan¢ni naro¢nost.

Primarni data Ize ziskat zpravidla tfemi zakladnimi metodami, na kterych se shoduji
Ptibova (1996), Foret a Stavkova (2003) a Kozel (2006), jedna se o pozorovani,
experiment a dotazovani. Podle Kotlera a Kellera (2007) lze ziskat primarni data péti
hlavnimi zptsoby. Tedy k jiz zmiovanym tfem metoddm jesté pfidavaji pozorovani
skupinovych diskuzi (focus groups) a ziskavani primarnich udaji z dat o chovéni

zakazniku.

Pozorovani je podle Vojtka (2012) proces systematického zaznamenéavani ptipadt
nebo vzord chovani bez komunikace s pozorovanymi. V tomto piipadé¢ tedy pozorovany
nevi, ze je sledovan, tudiz se chova pfirozené, a proto nedochazi ke zkreslovani
vysledki. Je vhodny i v pfipad€, kdyz pozorovanému d€la problémy o daném tématu
hovoftit. Pozorovani provadi vySkoleny odbornik, tedy pozorovatel, ktery dikladné
zachycuje vsSechny potfebné pozorované jevy (elektronicky nebo osobné€) a neni
zadnym zpisobem ovliviiovan pozorovanym jevem a je vZdy objektivni. Pozorovateli je
urcen bud’ cil pozorovani, kdy on sam ftidi prub¢h, anebo dostane pfimo urcité jevy,
které musi sledovat. Pozorovani lze uskutecniovat podle Foreta a Stavkové (2003)
zjevné nebo skryté. Podle nich se tedy skryté pozorovéani pouziva tehdy, pokud by
zjevna pritomnost pozorovatele naruSovala pribéh pozorované skuteCnosti. Dale
rozliSujeme pozorovani zucastnéné (kdy je pozorovatel sdm soucasti pozorovaného

jevu) a nezucastnéné.

Experiment je mozno vyuzit dle Kozla (2006) v situacich, kdy je slozité ziskat udaje
v realném zivoté. Proto jsou respondenti nejcastéji zvani do preddefinovaného prostiedi
nebo jim je uméle navozena konkrétni situace. Lze tak ziskat udaje o vztazich mezi
pri¢inou a jejim dasledkem.

Experimenty lze klasifikovat do dvou zékladnich skupin. Podle Foreta a Stavkové
(2003) jsou to jednak experimenty laboratorni, které se uskute¢iiuji ve zvlast
organizovaném prostiedi, v prostfedi umélém, laboratornim, a jednak experimenty
terénni (pfirozené), které se uskuteCtiuji v pfirozeném prostiedi. Experimenty

v pfirozeném prostredi jsou vyhodnéjsi z divodu ptirozeného chovani respondentd.

Dotazovani je jednou z nejznaméjSich a nejrozsirenéjsich metod pii marketingovém

vyzkumu. Pfi této metodé, jak uvadi Foret a Stavkova (2003), pouzivame napiiklad
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dotazniky nebo zdznamové archy a musime fadn€ vybrat reprezentativni vzorek

dotazovanych ¢ili respondentl. ZjiStujeme piedev§im nézory, znalosti, preference

respondentt atd. Pii dotazovani se ovSem setkavame s problémy typu nevile

spolupracovat nebo Spatna navratnost.

Podle Kozla (2006) mtizeme u dosti rozsifeného dotazovani vybirat dle jejich povahy

(viz tab. 1) z téchto typt dotazovani: osobni, pisemné, telefonické, elektronické.

Typ dotazovani

vyhody (+)

nevyhody (-)

=snadné zpracovani

=vysoka navratnost dotaznikl

=]ze piesvédcit vahavé respondenty
=]ze pokladat slozitéjsi otazky

= vysoka naro¢nost finanéni
= vysokd naro¢nost cCasova na

piipravu

= problematicky vybér tazatel

osobni =]ze upfesnit otazky = Skoleni tazatelti
=]ze flexibilné ménit potadi otdzek = kontrola tazatelti
=]ze vyuzit pomutcky = riziko zkresleni odpovédi tazatele
=Setfeni v pomérn¢ kratkém case = z4vislé na ochoté respondenta
=0 subjektu Setfeni je mozné ziskat
informace rovné€Z pozorovanim
= relativné niz$i financni naroc¢nost = nizka navratnost
= jednodussi organizace = nutnd podpora navratnosti
pisemné o afiresnost = miva anketni effakt
® Siroké Uzemni rozloZeni = nutno pouzivat jednoduché otazky
= dostatek ¢asu na odpovedi = ¢ekani na odpovédi byva delsi
= nemoznost  ovlivnit  respondenta [» nelze kontrolovat, jak respondent
tazatelem porozumél otazkam
= nizké naklady =vysoké naroky na soustfedéni
= spojeni s pocitacem respondenta
= Ize pribézné sledovat vysledky =nelze vyuzit pomticek
= Ize uptesnit dotazy =nelze vyuzit skaly
telefonické = po&itad signalizuje logické chyby mnelze pouzit vétstho mnoZstvi
= umoziuje kdykoli opakovat | otazek
dotazovani, pokud nebyl respondent ["omezeno pouze na UcCastniky
zastizen z telefonniho seznamu
mnelze ziskat Gdaje  z pfimych
pozorovani
= levné = vybavenost
= rychlé = ndvratnost
= adresné = divéryhodnost
elektronické ® |ze vyuzit pomicky

= moznost dobré grafické prezentace
= dostatek ¢asu na odpovéedi

= propojeni s PC

= jednoduché vyhodnocovani

Tabulka 1: Porovnani jednotlivych typi dotazovéni, Kozel (2006)

Po nashromazdéni vSech potiebnych informaci nastane jejich zpracovavani, analyza

a nasledné¢ hodnoceni. Analyzu informaci podle Kotlera a Kellera (2007) provede

vyzkumnik, ktery uttidi data a zjisti Cetnost jejich rozsifeni. Spocitd priméry a hodnoty

rozptylu pro nejdulezitéjsi proménné. Z téchto dat je Casto mozné zjistit i jina fakta.
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2.2.6 Interpretace a prezentace vysledku

Interpretace vysledkli podle Kozla (2006) predstavuje prevedeni vysledk do zavéra
a doporuceni nejvhodnéjsiho feSeni zkoumaného problému. Snazime se pii ni pomoci

slovniho vyjadfeni navrhnout konkrétni doporuceni.

Prezentace vysledkii je v marketingovém vyzkumu téméf poslednim a tudiz velmi
dilezitym krokem. Pro zadavatele, ktery tento vyzkum zadal, je to jediny viditelny
vysledek. Proto je podle prezentace Casto hodnocena kvalita celého provedené¢ho

vyzkumu. Vysledky mohou byt prezentovany pisemné nebo ustné.

2.2.7 Rozhodovani

Zadavatel¢ vyzkumu, jak uvadi Kotler a Keller (2007), potiebuji posoudit zjisténé
vysledky. Mohou se rozhodnout, ze vSe zrealizuji nebo naopak nebudou brat na vyzkum
ohled. Vysledek jim nemusi vyhovovat, a proto se piikloni k provedeni dalsiho

vyzkumu.

2.3 Fair Trade

‘

., Kazda obchodni transakce je vyzvou, aby z ni obé strany vysly spravedlive.

Adam Smith (skotsky ekonom a filozof)

"Diky Fair Trade se nase Zivotni podminky vyrazné zlepsily. S vasi pomoci nyni do

budoucnosti hledime s nadéji."

Miguel Trigoso, APARM coffee cooperative, Peru

2.3.1 Pojem Fair Trade

Predstava pojmu Fair Trade vznika jiz pfi piekladu obou anglickych slov a to
pfedev§im jako spravedlivy ¢i férovy obchod, nebo miize byt prekladan i jako
partnersky obchod. Vyznamu tohoto slova mtze byt né¢kolik. Ale na otazku co je to Fair
Trade velmi vystizné odpovida Spackova (2006), kterd oznadila Fair Trade

za piilezitost. Ptilezitost pro konkrétni lidi z rozvojovych zemi vymanit se z chudoby
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a zavislosti na obchodnich prostfedcich. Piilezitost pro spotiebitele vyjadiit globalni
solidaritu a odpovédnost. Pfilezitost znovu navazat ztracend spojeni mezi témi, kdo
vyrobky vyrabé¢ji, a témi, kdo je spotfebovavaji. Ptilezitost ucinit z obchodu néstroj

rozvojove spoluprace. Prilezitost dozveédét se vice o vzdalenych zemich a kulturach.

Podle organizace NaZemi (Seznamte se s fair trade, www.fairtrade.cz) je spravedlivy
obchod neboli Fair Trade zptisob obchodu, ktery dava prilezitost péstitelim,
femeslnikiim a zaméstnanctim v zemich Afriky, Asie a Latinské Ameriky, aby se uzivili
vlastni praci za diistojnych podminek. Fair Trade je zalozen na partnerstvi mezi vyrobci
na stran¢ jedné a spotiebiteli na stran¢ druhé. Vyrobctim Fair Trade nabizi spravedlivé
obchodni podminky, diistojny zivot a moznost planovat budoucnost. Spotiebitelim pak
Fair Trade dava jedineCnou moznost se prostiednictvim kazdodenniho nakupovani

snadno a u¢inné zapojit do snizovani chudoby lidi na celém svéte.

,Fair Trade je obchodni partnerstvi zaloZené na dialogu, transparentnosti
a respektu, které usiluje o veétsi rovnost v mezindarodnim obchode. Cilem Fair Trade je
primad a ucinna podpora znevyhodnénych farmarii a vyrobcu z rozvojovych zemi.*
(Zékladni informace o hnuti Fair Trade, http://www.fairtrade-asociace.cz/#!co-je-fair-

trade/fair-trade)

2.3.2 Historie Fair Trade

Kofeny Fair Trade sahaji az do roku 1946, kdy, dobrovolnice z vyboru mennonitské
cirkve Edny Ruth Byler v Portoriku navstivila kurz Siti, kde objevila talent zen, které
vytvarely krasné krajky, 1 ptfes to, Ze zily ve velké chudobé (History,
fairtradefederation.org). Zacala vozit tyto krajky ssebou zpét do USA na prodej
a penize posilala zpét pfimo t€émto skupinam. Jeji prace se rozrostla v "Ten Thousand
Villages", kde se oteviela prvni fairtradova prodejna v roce 1958 a dnes je to nejveétsi

spolecnost zabyvajici se Fair Trade v Severni Americe.

DalSim dualezitym rokem ve vyvoji Fair Trade je rok 1969 (History of fair trade,
www.fair-trade-hub.com), kdy byl otevien prvni evropsky specializovany svétovy
obchod v Breukelenu v Nizozemi, kde pozdéji nizozemska organizace zacala jako prvni
dovazet kavu. V roce 1990 vznikla asociace Fair Trade, znaCka Fair Trade se rozsifila
do dalSich zemi a o sedm let pozdéji vznikla mezinidrodni organizace Fairtrade

Labelling Organization (dale jen FLO). V roce 2000 se stal Garstang ve Velké Britanii
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prvnim fairtraidovym méstem na svété. Déle podle Chmelate, (www.fairtrade.cz) v roce
2002 FLO spousti jednotnou zndmku FAIRTRADE ve vSech zemich. Rocni
maloobchodni obrat zbozi se znamkou FAIRTRADE dosahuje 300 milionu euro a o tfi
roky pozdé&ji, tedy vroce 2005, rocni maloobchodni obrat zbozi se znamkou

FAIRTRADE poprvé piesahl miliardu euro. Pfehled historie nabizi internetovy server

Fairtrade.cz.
Milniky a objem prodeje Hlavni obchodnici Druh zboi H’“‘”ka dist I’ ibucni
and
146 - — — — — — - — — - — e e e e === Yoo
1950 1949
Nevladni neziskové organizace - , N Primy pfodej (sFénky,
. RemeslIné zbozi od vyrobki prodej v cirkvich,
1958 pievazné cirkevni - v Americe a K P . i
Z juty po vysivané vyrobky. zasilkové katalogy
Evropé.
apod.)
1967
1969
1973
Specializované importni fair trade
orgar"uzacn_a (FTQ} zglozené tzv. sol_ldérpl flemesiné zboi zcela Specializované
skupinami (solidarity groups) socialné . .. maloobchody - tzv.
N L , prevlada. Pomalu se zacinaji .
angazovanych lidi nebo velkych rozviiet potravin Obchody jednoho svéta
rozvojovych a nékdy cirkevnich Jetp Y- (world shops).
organizaci.
190t — — — — — - — — — — — - — — . — — — — — — — — — ——————— ==
Podil femesiného zbozi . o i
Specializované importni fair trade klesa na ukor potravin Béz"(és:'setrr":a":ﬁg't kanaly
organizace. mezi v lety 1992 a 2002 P Y

280 % na 25 %). piipadné bio obchody)

2002 Zcela previadaji potraviny a

Previzné b&zné firmy vyuZivajici  dalsi zemedélské komodity B&Zné distribucni kanaly
produktové certifikace Fairtrade.  certifikované jako Fairtrade (SUP‘_"ma'ketY: catering,
(kvétiny a bavina). bio obchody atd.)

2009: 3,5 miliardy euro

Vysvétlivky k grafu objemu prodeje:
W Maloobchodni obrat tradi¢niho zpasobu fair trade (bez znamky) — femesIné zbozi a potraviny (2009: 100 miliond euro)
Maloobchodni obrat vyrobkd s Fairtrade znamkou - potraviny a jiné zemédélské komodity (2009: 3,4 miliardy euro)

Graf 1: Historie Fair Trade (http://www.fairtrade.cz/5-fair-trade/214-strucna-a-
prehledna-historie-fair-trade/)

2.3.3 Cile a principy Fair Trade

Spravedlivy obchod ma 6 cila, které, podle Mezinarodni asociace FINE, definoval

Hejkrlik (2004) ve své brozute. Témito cili jsou:

1. Zlepsit zivotni podminky producentli v rozvojovych zemich zkvalitnénim jejich
pristupu na trhy, posilenim organizaci prvovyrobcii, vykupovanim za lepsi ceny

a dlouhodobou kontinuitou v obchodnim partnerstvi.
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2. Podporovat piilezitosti rozvoje znevyhodnénych producentl, zvIast€¢ Zzen
a tradi¢nich néarodu, a chrénit déti pted zneuzivanim v pracovnim procesu.

3. ZvySovat uvédoméni mezi spotiebiteli o negativnim dopadu mezinarodniho
obchodu na producenty tak, aby mohli vyuZzivat svou kupni silu pozitivnéji.

4. Vytvotit ukdzkovy model obchodniho partnerstvi skrze dialog, transparentnost
a vzajemny respekt.

5. Vést kampané za zmény v pravidlech a praktikach konven¢niho mezinarodniho
obchodu.

6. Chranit lidskd pradva propagaci socidlni spravedlnosti, ochrany Zivotniho

prostiedi a ekonomické jistoty.

Fair Trade se liSi od vSech ostatnich obchodl tim, Ze jeho hlavnim cilem neni

dosaZeni co nejvyssiho zisku.

Razné zdroje uvadi rozdilny pocet principli, ale v podstaté jsou podobné a jen
vymezené jinymi slovy. Organizace NaZemi (Hlavni principy fair trade,
www.fairtrade.cz) uvadi, 7e Fair Trade ma pét hlavnich principti, oviem Spackova
(2006) predstavuje Sest principii. Podle Pichy (2012) stanovila v roce 2011 World Fair
Trade Organization (Svétovad fairtradova organizace, dale jen WFTO) nov¢ deset
principti, které¢ Fair Trade odliSuji od konvenc¢niho mezinarodniho obchodu. Tyto
principy musi organizace zapojené do tohoto hnuti dodrzovat a také zajistit pravidelnou
kontrolu jejich napliiovani v prubéhu své ¢innosti. Témito principy podle Pichy (2012)

jsou:
Princip 1: Tvorba prileZitosti pro ekonomicky znevyhodnéné vyrobce

Organizace podporuji drobné vyrobce, at’ uz se jednd o nezavislé rodinné podniky
nebo o sdruzeni ve formé asociaci ¢i druzstev. Cilem je umoznit jim posunout se od
piijmové nejistoty a chudoby k hospodarské sobéstacnosti a vlastnictvi.

Princip 2: Transparentnost a zodpovédnost

Rizeni a obchodni vztahy organizaci jsou transparentni. Jednaji zodpovédné vici
vSem zainteresovanym skupindm a respektuji citlivost a davérnost poskytnutych

obchodnich informaci.
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Princip 3: Praktiky Spravedlivého obchodovani

Organizace obchoduji s ohledem na spolecenské, hospodarské a environmentalni
blaho drobnych vyrobcli a nemaximalizujici sviij zisk na jejich tkor. Jsou odpovédné
a profesionalni pfi plnéni svych zavazkt v odpovidajicim case. Dodavatelé¢ dodrzuji

smlouvy a dodavaji produkty v¢as a v poZzadované kvalité dle stanovenych pozadavki.
Princip 4: Zaplaceni spravedlivé ceny

Spravedliva cena je takova, ktera byla stanovend na zékladé¢ vzajemné dohody
ucinéné prostiednictvim dialogu, ktera poskytuje vyrobciim spravedlivou odménu a je

zaroven prijatelna na trhu.
Princip 5: Nezapojovani détské prace a nucena prace

Organizace se piipojuji k Umluvé OSN o pravech ditéte a k ndrodnim, resp. mistnim
predpisim upravujicim zaméstnavani déti. Organizace zajisti, ze produkce ani

souvisejici aktivity nejsou vysledkem nucené prace.
Princip 6: Zavazek nediskriminace, rovnosti pohlavi a svobody sdruZovani

Organizace se nedopoustéji diskriminace v najimani pracovnikli, odménovani,
pristupu ke vzdélani, povySovani, ukoncovani pracovniho pomeéru ¢i penzionovani
na zaklad¢ rasy, tfidy/kasty, ndrodnosti, nabozenské piisluSnosti, postizeni, pohlavi,
sexualni orientace, Clenstvi v odborech, politické angazovanosti, infikace virem
HIV/nemoci AIDS nebo véku. Organizace poskytuji piilezitosti Zenam i muzim

rozvijet své dovednosti.

v 7

Princip 7: ZajiSténi dobrych pracovnich podminek

Organizace poskytuji bezpecné a zdravotné nezdvadné pracovni prostiedi svym
zam¢estnancim a Clenim, a to alespoil v souladu s ndrodnimi a mistnimi piedpisy
a konvenci International Labour Organization (Mezinarodni organizace prace, dale jen

ILO) ¢&. 155 (Umluva o bezpeénosti a zdravi pracovniki a o pracovnim prostiedi).
Princip 8: Podpora zvySovani potencidlu

Organizace usiluji o zvySeni pozitivniho rozvojového dopadu Fair Trade obchodu na
drobné vyrobce. Organizace rozvijeji schopnosti a dovednosti svych zaméstnancti nebo

¢lend.
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Princip 9: Podpora a §ifeni konceptu Spravedlivého obchodu

Organizace zvySuji povédomi o cilu konceptu Fair Trade a o potfebach vétsi
spravedlnosti ve svétovém obchod¢ prostfednictvim Spravedlivého obchodu. Obhajuji

cile a aktivity Spravedlivého obchodu v ramci moznosti jednotlivych organizaci.
Princip 10: Ohled na Zivotni prostiedi

Organizace vytvarejici produkty pro Fair Trade usiluji o co nejvetsi vyuziti surovin
pochézejici z udrzitelné fizenych zdrojii, a pokud je to mozné, nakupuji suroviny

v misté, kde sami vyrabéji.

2.3.4 Fair Trade v Ceské republice

Myslenka spravedlivého obchodu s vyrobci se zemi Asie, Afriky a Latinské Ameriky
je v&eském prostiedi, jak uvadi Spackova (2006), pomérné nova. Ackoliv prvni
obchtidek Jednoho svéta byl v Praze v Korunni ulici otevien jiz pfed 18 lety, do Sir§iho

povédomi Ceské vetejnosti se pojem Fair Trade dostava az v poslednich n€kolika letech.

V roce 1994 byl zalozen v Ceské republice prvni obchiidek Jeden svét, ktery se
postupem casu zacal orientovat na Fair Trade (Historie, http://www.fairtrade.cz/36-
historie-fair-trade/). V roce 2003 vznika Spolecnost pro Fair Trade (od roku 2011
NaZemi) a o rok pozdéji se ¢eské Fair Trade organizace sdruzuji do Asociace pro fair
trade a téhoz roku jsou do Ceské republiky dovezeny prvni fairtrade vyrobky. V roce
2008 v Praze vznika prvni certifikovana prazirna fairtradové kavy Mamacoffee. Dale
roku 2009 se Asociace pro fair trade piimo a formdln¢ zacleituje do mezinarodnich
struktur a stavd se Clenkou Svétové fairtradové organizace a Ceskym zastupcem
Fairtrade International. V tomtéZ roce je u nas uskutecnén prvni pifimy dovoz
femesInych vyrobki pfimo od vyrobcii. V roce 2011 je zahajena kampan Fairtradova
mésta, jesté téhoz roku prvni dvé meésta spliuji pét kritérii podpory Fair Trade a

ziskavaji status: Litoméfice a Vsetin.
Prodejni mista fairtradovych produkti v Ceské republice

Prodejni mista s fairtrade produkty jsou rozesety téméf po celé Ceské republice.
Vyrobky jsou dostupné ve viech vétsich méstech, véetné Ceskych Bud&jovic. Zde se
nachazi obchody, restaurace a kavarny s fairtradovymi vyrobky, naptiklad Bio Beruska,

Cajirna a kafirna, Cajovna U hrusky, Slunec¢nice atd.
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Podle posledni dostupné vyro¢ni zpravy Asociace pro fair trade (2011) se zvysila
vyrazn¢ dostupnost produktti Fair Trade. V soucasné dobé¢ jsou fairtradové vyrobky
dostupné k dostani v obchodech Kaufland, Marks&Spencer, Globus, Dm Drogerie,
Tesco, Interspar a Billa. Stale Castéji si CeSti spotifebitelé davaji fairtradové vyrobky
v kavarnach a restauracich, napt. v Mamacoffee, Starbuck’s, Ben&Jerry’s a v dalSich
kavarnach a népojovych automatech Delikomat. Mezi dalsi velké obchodni spole¢nosti
patii Tchibo, Pfanner ¢i Dole, které tyto vyrobky také nabizeji. Dale se vyrazné
pozmeénila struktura prodejnich mist, kterd nabizeji Fair Trade. DoSlo k vyraznému
nartistu fetézci hypermarketi a supermarketl, ale poklesl podil na trhu
u specializovanych prodejen Fair Trade, které nabizeji kvalifikované informace
a fairtradové tfemesIné vyrobky (napt. Sperky, dekorace a hracky). Presnad struktura

fairtradovych prodejnich mist je zndzornéna v grafu 2.

B Retézec supermarketd a
hypermarketd 47%

B Prodejny zdravé vyZivy a
biopotravin 15%

H Gastronomicka zafizeni
15%

i PFimy prodej kone¢nym
zékazniklm 9%

i Specializovana prodejna
fair trade 7%

& Internet5%

& Ostatni prodejny
potravin 2%

Graf 2: Struktura prodejnich mist s fairtradovymi vyrobky v roce 2010. Asociace pro

fair trade (2011)
Obrat z prodeje Fair Trade vyrobki v Ceské republice

., Tendenci neustale se zvySujicim obratum z prodeje Fair Trade vyrobkii navzdory
pretrvavajici celosvétové hospodarské krizi lze sledovat nejen v méritku globalnim, ale i
v Ceské republice. To je dokladem jednak zvysujici se dostupnosti Fair Trade vyrobkii
na ceském trhu, ale i rostouciho povedomi Fair Trade a odpovednosti Ceské verejnosti

pri nakupovani. “ (Asociace pro fair trade, 2009)

Maloobchodni obrat podle vyrocni zpravy Asociace pro fair trade (2011) doséahl
v roce 2010 rekordnich vysledki. Cesti spotiebitelé nakoupili fairtradové vyrobky za 80

milionti korun. Je to o celych 60 % vice nez v roce 2009. Nartist spotieby fairtradovych
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vyrobki je rychly, od roku 2005 se zvysil 27krat. Rist maloobchodniho obratu je

ziejmy z grafu ¢islo 3.

80

50
41

27

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Graf 3: Riist maloobchodniho obratu z prodeje fairtradovych produkti v Ceské
republice (v mil. K¢). Asociace pro fair trade (2011)

Dle internetového serveru Bio-info.cz (http://www.bio-info.cz/zpravy/obrat-s-
vyrobky-fair-trade-rostl-v-cr-o-15-procent) posledni vysledky studie spole¢nosti pro
Fair Trade NaZemi ukazuji, Ze maloobchodni obrat s produkty Fair Trade v Ceské
republice v roce 2011 doséhl vyse 92 milioni korun, coz je o 15 % vice nez v roce

2010.

2.3.5 Asociace pro fair trade

Asociace pro fair trade vznikla vroce 2004 jako platforma pro setkdvani
neziskovych organizaci a soukromych spoleCnosti, které jsou aktivné zapojeny
do osvéty a propagace Fair Trade nebo uvadéji faitradové produkty na Cesky trh
(Asociace pro fair trade, 2010). Déale Asociace pro fair trade sdruzuje Ceské subjekty
¢inné v oblasti Fair Ttrade. Zaroven je narodnim zastupcem FLO, dohlizi na pouZzivani
certifikaéni znamky FAIRTRADE v Ceské republice a monitoruje Gesky trh
s fairtradovymi produkty. Podporuje rozvoj Fair Trade v Ceské republice, definuje
a udrzuje standardy Fair Trade, §ifi osvétu a informovanost o Fair Trade a reprezentuje

¢eské hnuti Fair Trade v zahrani¢i.

Asociace pro fair trade byla v roce 2012 piejmenovana na Fairtrade Ceska republika
a jednim z definovanych cilii organizace bylo 1 zaloZzeni Narodni iniciativy FLO

v Ceské republice, coZ znamend 1 povéteni ke spravé licencnich poplatkli za pouzivani
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znamky FAIRTRADE (Historie, http://www.fairtrade-asociace.cz/#!0-nas/historie).

Tento cil se v§ak zatim nepodafilo splnit.

Podle internetového serveru Fairtrade-asociace.cz Ceska republika zastfe$uje osm
Clenskych organizaci zabyvajicich se dovozem Fair Ttrade produkti do Ceské
republiky, jejich prodejem a osvétovou &innosti. Radnymi ¢leny tedy jsou: Arcidiecézni
charita Praha, Ekumenicka akademie Praha o.s., Fairové s.r.o., Fair Trade Centrum

s.r.0., Jeden svét 0.p.s., Mamacoffee s.r.o., Miko Kava s.r.o. a organizace NaZemi.

2.3.7 Produkty Fair Trade

Dle Spackové (2006) tvoii patei sortimentu Fair Trade vedle femeslnych produkti
pievazné tropické a subtropické zemédélské komodity. Velkou cast z nich v Evropé
nelze vypéstovat. Vyroba a mezinarodni obchod s témito komoditami jsou zatizeny
specifickymi problémy (jako je naptiklad chudoba péstitelli ¢i vyrobct atd.), které
zatézuji zivot jejich péstitell a mnohdy je odkazuji do role téch nejchudsich

ve spolec¢nosti — o dopadech na zivotni prostiedi.

Podle internetového serveru Fairtradevpraci.cz je mozné si vybrat z vice jak 200
vyrobku. Fairtradové produkty jsou na Fairtrade-asociace.cz rozdéleny na potravinové
a nepotravinové. Z toho potravinové se jest¢ rozdéluji na dvé skupiny a to produkty
nesouci znamku FAIRTRADE (jsou dostupné v bézné maloobchodni siti), tedy
produkty certifikované podle standardi organizace FLO. Tato zndmka se ud€luje na
zaklade¢ pevné stanovenych standardi pro kazdou komoditu anebo fairtradové produkty,
které pochdzi z tradicnich fairtradovych organizaci a tuto zndmku na svém obalu
nenesou (dostupné ve specializovanych fairtradovych obchodech). Mezi produkty, pro
které¢ byly vytvoreny standardy Fairtrade, patfi bandny, kakao, kava, suSené ovoce,
kvétiny, Cerstvé ovoce a zelenina, ovocné dzusy, koteni a bylinky, ofechy a oleje, ryze,
cukr, bambucké maéslo, ¢aj a vinna réva. U fairtradovych organizaci je piivod vyrobku
zarucen samotnou organizaci. Mezi takové organizace patii naptiklad Gepa, EZA, CTM
- Altromercato, Oxfam. Zde je moznost dovozu a prodeje jakéhokoliv produktu, protoze

v tomto systému nejsou specialni standardy pro jednotlivé komodity.

VétSinu nepotravinovych vyrobkll predstavuji femesla. Mezi nepotravinové vyrobky

patii bavlna, sportovni mice, zlato, dfevo, kosmetické ptipravky vyrobené z fairtrade
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surovin (napf. z oliv, kokosové masla a bambuckého masla apod.) déle také hygienické

vatové polstaiky, vatové tyCinky a Cistici tampony.

V posledni vyroéni zpravé Asociace pro fair trade vyslo, Ze z celkového obratu
piedstavuji produkty s certifikaci a znamkou FAIRTRADE hodnotu 68,5 milionu K¢.
Zatimco fairtradové vyrobky, které¢ zndmku nenesou, ale pochézeji od obchodnikd, ktefi
jsou ¢leny WFTO (Svétové fair trade organizace), byly zakoupeny v celkové hodnoté
11,5 milionu K¢&. Zatimco nejoblibengjsim fairtradovym produktem v Ceské republice
je kava, tak rychloobratkové zbozi, jako je ovoce, je dostupné v Ceské republice zatim
pouze v malé mife a naptiklad fairtradové kvétiny u nas nejsou k dostani viibec. Z toho
vyplyva, ze u nas se nakupuji ptrevazné fairtradové trvanlivé potraviny. Na nasem trhu
také stale prevazuji dovazené produkty zpracovavané v zahranici, protoze ceskych

zpracovatell fairtradovych surovin je zatim velmi malo.

B Kava 40%

B Kakao, ¢okolada, cukrovinky 17%

m Caj 12%

B Zpracované potraviny 9%

B Trtinovy cukr a jina sladidla 6%

i Obiloviny, ryZe, semena a ofechy 4%
[ Nepotravinové zbozi 4%

1 Napoje 3%

LJiné 3%

Banany a jiné ovoce 2%

Graf 4: Fairtradové produkty dle prodejnosti v CR v roce 2010. Asociace pro fair trade
(2011)

2.3.8 Fair Trade znamka

Jelikoz se rychle rozsifovala poptavka po fairtradovych vyrobcich, bylo nutné podle
Hejkrlika (2004) sjednotit zndmky pouzivané v raznych zemich a domluvit se
na pravidlech, podle nichz budou tyto etikety pfidélovany. Za timto ucelem byla
zalozena Mezindrodni organizace pro oznaCovani vyrobkl Spravedlivého obchodu

(Fairtrade Labelling Organizations International — FLO).

Podle internetového serveru Fairtrade.cz se jednd o nezavislé oznaceni, které

spotiebitelim zarucuje, Ze vyrobky splituji stanovené socialni, ekologické a ekonomické
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pozadavky spravedlivého obchodu. Na vyuZzivani znamky dohlizi jiz zminéna

mezinarodni organizace FLO a jeji narodni zastupci ve vice jak 27 zemich.

Spravou znacky FAIRTRADE je podle internetovych stranek (Ochrannd znamka,
http://www.fairtrade-asociace.cz/#!co-je-fair-trade/certifikace-a-znamka-
fairtrade/znamka-fairtrade) u nas smluvn& povéfena Fairtrade Ceské republika. Vyznam

a hodnota znamky:

e Znamka mé vysokou morélni a finan¢ni hodnotu a musi tak byt prezentovana.

e Znamka reprezentuje cely certifikatni systém Fairtrade a slouzi jako
komunikac¢ni néstroj mezi fairtradovymi producenty a spotiebiteli.

e Znamka na vyrobcich umoziiuje spotiebiteliim jednoznacné rozpoznat, Ze jsou

certifikovany v souladu se standardy Fairtrade.

Z toho plynou dulezitd omezeni jejiho pouziti. Jako naptiklad zndmka nesmi souviset
s jinou znackou, znamkou ¢i identitou, dale znamka nesmi souviset s vyrobky, které
nebyly certifikovany v souladu se standardy Fairtrade. Déle znamka nesmi byt
pouzivana mimo kontext vyroby, ktery je touto zndmkou oznacen. Certifikacni zndmka
nesmi byt nikdy pouzita tak, aby naznacovala podporu ¢i sponzorstvi jakékoli udalosti
organizaci FLO, nemate-li explicitni pisemny souhlas tak ucinit. Jedind moZnost pouZziti
bez spojitosti s konkrétnim vyrobkem, ktery znamku nese, je za ucelem informovani
o tom, co tato znamka znamend a musi byt doprovazena textem, jako je naptiklad:

., Lakto poznate certifikované vyrobky Fairtrade.*

Co znacka FAIRTRADE symbolizuje? Pti pohledu lze vyuzit fantazii. Graficky
symbol uvnitt znatky FAIRTRADE (viz obr. 3) podle Fairtrade-asociace.cz znazoriuje
osobu se zdvizenou rukou piedstavujici optimismus vyrobct a propojeni kazdodenniho
odhodlani lidi v rozvojovych zemich s touhou spotiebitelll po celém svéte. Nebo 1ze
logo vykladat tak, Ze modra obloha potencidlu je pfipojena k zelenému ristu.
FAIRTRADE certifika¢ni znacka byla piedstavena v roce 2002. Dale n¢komu tato
znaCka miZze pfipominat papouska, zeleny list nebo cestu uprostied pole, ktera vede

k lepsi budoucnosti (Fair Trade znacka, http://www.profairtrade.cz/fairtrade/).
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FAIRTRADE

Obrazek 3 Ochrannd zndmka fairtrade, (http://www.fairtrade.net/about the mark.html)
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3 Cile a metody

3.1 Cile

Hlavnim cilem této prace bylo zjistit miru informovanosti spotiebitelti o vyrobcich
Fair Trade, analyzovat nadkupni chovani (strukturu, frekvenci) v této oblasti nabidky

a spokojenost s Fairtrade vyrobky.
Cilem také bylo potvrzeni ¢i zamitnuti hypotéz, které byly zvoleny nasledovné:

e Vice nez 60 % respondentd neni informovano o hnuti Fair Trade a o jeho
vyrobcich.

e Nejcastéji vyrobky Fair Trade kupuji mladi lidé od 18 do 35 let.

e Hlavnim divodem nakupu vyrobkt Fair Trade je pomoc druhym lidem.

e Vyrobky Fair Trade kupuji spise lidé s nadprimérnym piijmem.

e Vice nez 80 % spotiebitell, ktefi si koupili vyrobek Fair Trade, byli s timto

vyrobkem spokojeni nebo alespon ¢astecné spokojeni.

3.2 Metodika

Zajmovou skupinou byly vSechny veékové kategorie od osmnacti let v JihoCeském
kraji. Hlavnim zadmérem této prace bylo zjistit, jaky pocCet obcanti Jihoceského kraje

Fair Trade znd a co si pod timto oznacenim piedstavuji.

Respondenti, ktefi znali Fair Trade, se dale v dotazniku zabyvali tim, odkud nebo od
koho se o tomto hnuti dozveédéli, jestli védéli, kde je mozné fairtrade vyrobky zakoupit,
zda ptimo kupuji tyto vyrobky a jaké (napt. kavu, kakao, €aj, susenky, ovoce, ale i
kosmetiku nebo jiné nepotravindiské zbozi) a jak s nimi byli nebo jsou spokojeni. Déle
zda jsou ochotni investovat vyssi ¢astku do kvalitngj$iho zbozi a zda by poméhali tfetim

zemim svéta, kdyby védéli jak.

Zpracovani prace na téma spotiebni chovani v oblasti Fair Trade vyrobkt bylo
rozdéleno do dvou ¢asti a to na teoretickou a praktickou. Prvni Cast, tedy ¢ast teoreticka,
vychézi z odborné literatury a ostatnich zdrojii jako je internet, odborné ¢lanky, atd.
Tyto zdroje byly nejen dilezité k vypracovani teoretické cCasti, ale 1 k sestaveni

dotazniku.
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Takto ziskana sekundarni data jsou pak rozdéleny do tfech kapitol a to na spottebni
chovani, marketingovy vyzkum a posledni kapitolou je pifimo problematika ohledné

Fair Trade.

Marketingovy vyzkum byl proveden kvantitativné, konkrétné¢ formou dotaznikd.
Pouzity byly dvé moznosti dotaznikového Setieni a to sice kombinace online dotazovani
formou odkazu na web (elektronicky dotaznik byl sestaven pomoci nastroji
GoogleDocs) a metoda pifimého dotazovani (tyto odpovédi byly vSak také posléze
zapsany do online dotazniku). Pfed zahdjenim dotazovani byla uskute¢néna pilotaz
na zhruba 20 respondentech, podle které bylo mozno jesté upfesnit nebo upravit otazky

v dotazniku pfed samotnym odeslanim vSem ostatnim respondentiim.

Po ziskani dostatecného mnozstvi dotaznikti doslo ke zpracovani a vyhodnoceni dat.
Ze ziskanych vysledka byly potvrzeny, nebo vyvraceny stanovené hypotézy. Nakonec

jsou uvedeny navrhy na zlepSeni.
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4 Vysledky

4.1 Kvantitativni vyzkum

Vybér respondenti probihal formou nahodilého vybéru. Samotné dotaznikové Setteni
probihalo od 10. listopadu 2012 do 6. tnora 2013. Pilotdz byla provedena na 20
respondentech a poté byl dotaznik jesté¢ upraven — nékteré otazky byly zkonkretizovany
(napiiklad otazka ¢. 3, 4, 5 a 10) a jedna byla upln¢ vytrazena. Celkovy pocet
respondentt byl 220.

Otazka ¢. 1: Znate nebo jste nékdy slySeli o mySlence Fair Trade a o jeho

vyrobcich? (n=220)

Tato otazka je filtracni a rozd¢luje dotazované na 2 skupiny - respondenti, kteti znaji
nebo jiz slySeli o mySlence Fair Trade a ti, kteti o mySlence Fair Trade nevédi. Nakonec
na tuto otdzku odpovédéla vice nez polovina ano (50,5 %) a tito dotazovani také
pokracovali dale v dotazniku. OvSem prvni skupinu jen nepatrné (o 2 osoby) predb¢hl
pocet téch, ktefi myslenku Fair Trade neznaji (49,5 %), ti pokrac¢ovali az identifikacnimi

otazkami. — viz graf 5.

H Ano

2 Ne

Graf 5: Znalost myslenky Fair Trade, Vlastni vyzkum (2012-2013)

Otazka €. 2: Co si vybavite pod oznac¢enim Fair Trade? (n=109)

Otéazka cislo dvé byla oteviend, zde tedy respondenti mohli vyjadiit svlj nazor

a uplatnit své znalosti ohledné toho tématu. Reakce na tuto otdzku byly rozpacité, lidé
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sice slySeli o Fair Trade, ale spousta z nich se nedokdzala ptesn¢ vyjadfit. Ve svych
odpovédich 37 dotazovanych uvedlo preklad slova Fair Trade a to tedy jako spravedlivy
nebo férovy obchod, ale nékteti z nich (18) dovedli Fair Trade popsat podrobnéji.

Nyni vSak k podrobnéjSim odpovédim. Respondenti nejcastéji, a to presné 33 krat,
ve svych odpovédich napsali, ze Fair Trade je organizace podporujici vyrobce
a produkty z takzvanych zemi tfetiho svéta. 22 odpovidajicich ma Fair Trade spojeno
s kvalitou (kvalitni vyrobky za odpovidajici cenu v ramci Fair Trade) a spolupraci.
Respondenti déale zminili zdkaz diskriminace (15 krat) a zakaz nucené détské prace (9
krat) a celkové optimalni pracovni podminky (4 krat). Odpovidajicim se 9 krat vybavila

spravedliva (férova) cena, ale 8 krat vysoka cena.

Nekteti (11 odpovidajicich) si vybavili pfimo potraviny a konkrétné uvedli napiiklad

vybornou kavu, ¢okoladu a ¢a;.

Pouze jeden z dotazovanych odpoveédél, ze si pod timto oznaCenim ptedstavil

ucebnici z anglického jazyka.

Skutecnost, ze fairtradové vyrobky pochazi jen z Afriky, uvedli 3 respondenti, avSak
tyto vyrobky pochazi naptiklad 1 zIndie, Chile, Brazilie a Argentiny. Také
2 respondenti uvedli k této otdzce odpoveéd — nevédomost okoli, nedostatek informaci

a horsi dostupnost téchto vyrobkiti v obchodech.

Luxus si pod oznacenim Fair Trade ptedstavili 2 odpovidajici. Jeden uvedl, Ze Fair

Trade ve skutec¢nosti tak férovy neni.

Otazka ¢. 3: Od koho nebo odkud jste se o Fair Trade poprvé dozvédéli? (n=109)

Zde vsech 109 respondentti odpovédélo, odkud, poptipadé od koho se o Fair Trade
poprvé dozvédeli. Byla tu jedina moznéa odpoveéd’. Tato otdzka by mohla slouzit jako
podklad pro rozhodovéni, jakym zpiisobem je nejucinngjsi Sifit informace o tomto

tématu, popfipadé¢ v jakych oblastech je tieba zvysit intenzitu propagovani Fair Trade.

Z vysledkti tedy vyplynulo, ze nejucinnéjsim zdrojem prvniho seznameni s Fair
Trade je Skola a zaméstnani (36,7 %). Zdrojem jsou dale ostatni lidé, znami nebo ptatelé
(22 %), ktefi rozsifuji informace o Fair Trade napfiklad diky dobré zkuSenosti, snaze
pomoci atd. DalSimi zdroji jsou média a tim nejcastéjSim je internet (16,5 %), dale tisk

(12,8 %) a nakonec televize (5,5 %).
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V ptipadé, ze v seznamu nenalezli vhodnou moznost, mohli vyplnit pole ,,jiné*. Za
ostatni zdroje 6,4 % dotazovanych uvedlo pfimo obchod, zakoupeny vyrobek a 1

dotazovany si nepamatuje odkud se o Fair Trade dozvédél. — viz graf 6.
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Graf 6: Zdroj informaci, Vlastni vyzkum (2012-2013)

Otazka €. 4: Kdo u Vs zajiSt'uje nakupy? (n=109)

Druha filtracni otazka se zaméfuje na zalezitost zajiStovani nakupt. Ten respondent,
ktery zaSkrtl pole ,,n€kdo jiny* (8,3 %), byl automaticky pfesunut az na otazku ¢islo 14,
jelikoz by mohl zkreslovat ostatni vysledky, tykajici se pravé oblasti spojené

s ndkupem.

Nejvice dotazovanych tedy nakupuje z€asti samo a to 57,8 %. Dale za n¢ nakupuje

¢astecné ,,nckdo jiny* (20,2 %) a jen 13,8 % nakupuje vZdy samo. — viz graf 7.
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Graf 7: Nakupy respondentt, Vlastni vyzkum (2012-2013)
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Otazka €. 5: Jste ochotni zaplatit za kvalitni vyrobek? (n=100)

Dalsi otazkou bylo, zda jsou respondenti ochotni zaplatit za kvalitni vyrobek.
Odpovidalo uZ jen 100 respondentti z divodu filtrace v pfedeslé otazce. Pouze 3 %
(tedy tii lidi ze sta) vzdy preferuji levnéjsi variantu. Za kvalitni vyrobek je rozhodnuto
vzdy zaplatit 18 % odpovidajicich. DalSi respondenti jsou také ochotni zaplatit
za kvalitni vyrobek, ale jedné skupiné zalezi na cené¢ (21 %) a nejpocetnéjsi skupiné

(58 %) zalezi na tom, o ktery vyrobek se jednd. — viz graf 8.
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Graf 8: Ochota zaplatit za kvalitni vyrobek, Vlastni vyzkum (2012-2013)

Otazka ¢. 6: Vite, v jakych obchodech nebo kde jsou k dostani vyrobky Fair
Trade? (n=100)

Je dulezité zjistit, zda respondenti, kteti znaji Fair Trade, védi u jakych prodejct
nebo v jakych obchodech jsou fairtradové vyrobky k dostani, poptipadé jestli by to
chtéli védét ¢i ne.

Tato otazka je také filtracni. Odpovidajici, ktefi védi o nékterych prodejnach
(poptipadé prodejcich) méli moznost se vyjadrit dale. AvSak nejpocetnéjsi skupina,
ktera nevi, ale rada by to védéla (54 %) pokracuje na otazku cCislo 8, stejné tak i ta

skupina, které je to jedno. — viz graf 9.
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Graf 9: Znalost prodejnich mist fairtradovych vyrobkt, Vlastni vyzkum (2012-2013)

Otazka ¢. 7: Uved’te, kde je moZné koupit tyto vyrobky. (n=54)

Dalsi oteviena otazka navazujici na ptedchozi, ktera opét zjisStuje znalosti
respondentll tentokrat tedy v souvislosti s prodejnimi misty fairtradovych vyrobkii.
Nejvice dotazovanych zminilo rtizné maloobchodni sité. Pomyslnou prvni pticku
ziskala drogerii DM Markt (napf. bio potraviny Alnatura), kterou si respondenti
ve svych odpovédich vybavili 20 krat. Déale 7 krat zminili obchod Mark&Spencer,
2 krat C&A (bio bavlna) a jedenkrat obchod s outdoorovym oblecenim a vybavenim
Bushman i obchod s kosmetikou Manufaktura. Pfirodni kosmetika byla zmifiovana
1dale a to 2 krat pod znackou Oriflame a 6 krat luxusni francouzskd kosmetika
L’Occitane. Respondenti 13 krat ve svych odpovédich uvedli supermarkety

a hypermarkety a n¢ktefi i konkrétn¢ napsali — Globus, Interspar, Kaufland a Tesco.
Dalsi zminiovanou oblasti jsou specializované prodejny (7 krat) a obchody se zdravou
vyzivou (5 krat).

Nekteti si vybavili konkrétni mista na prodej fairtradovych vyrobkti nebo na jejich
ptipravu (6 krat). Zahrnujeme do nich vybrané kavarny — napiiklad Betanie, obchod
u Cerné Véze, NaZemi nebo Starbucks coffee. Stejné zmifiované se staly i internetové

obchody.
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Otazka ¢. 8: Kupujete nebo jste si jiz nékdy koupili vyrobek s ozna¢enim Fair
Trade? (n=100)

Posledni filtra¢ni otazka, kterd opé€t respondenty rozd€luje na 2 skupiny a to na ty,
ktefi kupuji nebo si jiz nékdy koupili vyrobek s oznacenim Fair Trade a ty, ktefi se
s fairtradovym vyrobkem jesté nikdy nesetkali (45 %) — ti pokracuji az v otdzce

¢islo 14.

Vice nez polovina (55 %) dotazovanych vyrobek s oznacenim Fair Trade kupuji

(nebo nékdy koupili) a v nasledujicich otazkéch se blize vyjadii. - viz graf 10.

H Ano

' Ne

Graf 10: Zakoupeni vyrobku s ozna¢enim Fair Trade, Vlastni vyzkum (2012-2013)

Otazka ¢. 9: Pokud jste si koupili Fair Trade vyrobek, co bylo hlavnim diivodem?

(n=55)

Co je pro respondenty dalezitym bodem pro vybér fairtrade vyrobku, bylo zjisténo
prostiednictvim této otdzky. Byla zde pouze jedna mozna odpovéd’. Tato otazka slouzi

pro nalezeni zptsobu jak tyto vyrobky prezentovat a na co se pfi tom nejvice zaméfit.

Respondenty, ktefi odpovidali na tuto otazku, nejvice ldkalo zkusit tento vyrobek
(41,8 %), poté nasleduji divody jako znalost této znacky (18,2 %), snaha pomoci
(16,4 %) a kvalita (9,1 %). 10,9 % odpovidajicich nevédé€lo, ze si fairtradovy vyrobek
kupuji, ale posléze si tuto znacku uvédomili. Respondenti zastupujici 3,6 % dotdzanych
uvedli za jiné divody kombinaci kvality se snahou pomoci a poutavy vzhled vyrobku. —

viz graf 11.
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Graf 11: Divody koupé Fair Trade vyrobku, Vlastni vyzkum (2012-2013)

Otazka ¢. 10: Jak ¢asto kupujete vyrobky Fair Trade? (n=55)

Pro zjiiténi Getnosti nakupt fairtradovych vyrobki slouzila tato otazka. Zadny

z respondentll nenakupuje vyrobky 2 - 3x tydné, 25,5 % nakupuje pouze 1x rocné

v

a 18,2 % jesté méné Casto. Nejsilngjsi je frekvence nakupti jedenkrat za 3 mésice a to

25,5 % a alespon 18,2 % nakupuje fairtradové vyrobky 1x mési¢né a 9,1 % Ix tydné. —

viz graf 12.
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Graf 12: Cetnost nakupu vyrobkd Fair Trade, Vlastni vyzkum (2012-2013)
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Otazka ¢. 11: Jaké z vyrobki Fair Trade nakupujete nejéastéji? (n=>55)

Zde respondenti odpovidali na to, jaké vyrobky nejCastéji nakupuji. Vybér
fairtradovych vyrobki byl z vice moznosti, ale zaskrtnout mohli maximalné 3 vyrobky
z davodu ziskani ptesnéjSich vysledki. Proto jsou uvedeny v poctech odpoveédi (119)

a ne v procentech.

Nejvice oblibenym vyrobkem, ktery respondenti nakupuji, je cokolada a byla
oznacena 32 krat, na druhém misté pak byla kava (28 krat). Dale kosmetika, ktera byla
vyznaCena 15 krat. Fair Trade je rozSifen i mimo potravinarsky usek, coz znaci 1 fakt,
7e napiiklad tasky, $aly a jiné nepotravinaiské vyrobky byly ozna¢eny 6 krat. Caj jako
dalsi vyrobek je vyznacen 14 krat, dale 7 krat ovoce (susené ovoce,...), shodné
respondenti zvolili suSenky a vino (5 krat), dale kakao a bonbdny (3 krat). Pouze

jedenkrat byly zvoleny chipsy a jiné moznosti uz respondenti nevyuzili. — viz graf 13.
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Graf 13: Nejcastéji nakupované vyrobky Fair Trade, Vlastni vyzkum (2012 — 2013)

Otazka €. 12: Jak jste byl/a s témito vyrobky spokojen/a? (n=55)

Spokojenost s Fair Trade vyrobky je jednim 2z nejdilezitéjSich faktort.
S fairtradovymi vyrobky je velmi spokojeno 43 respondentt (78,2 %) a 12 je Castecné
spokojeno. Z toho vyplyva, Ze nikdo z dotazovanych nebyl caste¢né nespokojen nebo

dokonce nespokojen. — viz graf 14.
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Graf 14: Spokojenost s vyrobky Fair Trade, Vlastni vyzkum (2012 —2013)

Otazka ¢. 13: Doporucil/a byste vyrobky Fair Trade svym znamym? (n=55)

V predeslé otazce respondenti odpovidali, ze jsou spokojeni nebo ¢astecné spokojeni
s fairtradovymi vyrobky. V ndvaznosti na tuto otazku se zjiStovalo, zda by tedy
doporucili tyto vyrobky i svym znamym.

Vyrobky Fair Trade by doporucilo 56,4 % odpovidajicich. Ostatnich 41,8 % se
priklani k varianté ano a pouze 1 respondent by spiSe nedoporucil fairtradovy vyrobek.

—viz graf 15.
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Graf 15: Doporuceni Fair Trade vyrobku, Vlastni vyzkum (2012-2013)
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Otazka ¢. 14: Zaskrtnéte, které tvrzeni Vas nejlépe vystihuje? (n=109)

Odpovédet podle svého uvédzeni mohli respondenti v této otdzce. Byly zde ptesné

dané moznosti odpovédi, ze kterych ma vyplynout, jestli lidé pomahaji zemim tfetiho

svéta, at’ uz je to ndkupem potravin nebo jinym moznym zpusobem.

Nejvétsimu poctu respondentt (51) se sice piici vyroba zbozi za podminek snizujici

lidskou dustojnost, ale aktivné proti tomu nevystupuji. Zemim ttetiho svéta nepomaha

7 odpovidajicich, ani nechce.

Jsou tu ale 1 ti, ktefi pomahaji zemim tretiho svéta (22,0 %). Posledni skupina jsou

odpovidajici, kteti oznacili odpovéd’, Ze by radi pomahali, ale nevi jak.

Nekteti respondenti, ktefi oznacili, Ze kupuji fairtradové vyrobky, posléze napsali,

ze nepomahaji zemim tietiho svéta at’ jiz z diivodu neznalosti nebo prosté proti tomu, co

se jim pfi¢i, nic nedélaji. — viz graf 16.

B Pomaham zemim tretiho
svéta a chci, aby se déti
nepodilely na vyrobé na ukor
své dochézky do skoly.”

m  Rad/a bych pomahal/a
zemim tretiho svéta, ale
nevimjak.”

& ,,Pri¢ise mi vyroba zbozi za
podminek snizujicich lidskou
dustojnost, ale nic proti tomu
nedélam”

i ,,Zemim tretiho svéta
nepomaham a ani nechci.”

Graf 16: Tvrzeni o pomoci zemim tietiho svéta, Vlastni vyzkum (2012-2013)

Otazka ¢. 15: Pohlavi (n=220)

Prvni identifikacni otdzkou, kde se sesli opét vSichni respondenti, je otazka pohlavi.

Odpovédelo tedy 62,3 % zen a 37,7 % muzi — viz graf 17.
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Graf 17: Pohlavi, Vlastni vyzkum (2012-2013)

Otazka €. 16: VEk (n=220)

Podle dat ziskanych z Ceského statistického ufadu (dale jen CSU) byly vékové
kategorie rozdéleny do 6 skupin. Ukolem bylo ziskat do kazdé skupiny alespori 28 lidi,
coz se témér podarilo. OvSem nejpocetnéji byla zastoupena veékova kategorie od 18
do 25 let a to 38,2 % vzhledem k CastéjSimu piistupu na internet a moznostem vyplnéni

elektronického dotazniku. Ostatni veékové kategorie se pohybovaly ve stejnych

hodnotach a to od 11,4% do 13,2 %. — viz graf 18.
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Graf 18: VEk respondentti, Vlastni vyzkum (2012-2013)
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Otazka ¢. 17: Z jakého kraje pochazite (n=220)

Jelikoz se prace zaméfuje na JihoCesky kraj, téméf vSichni respondenti pochazeji
tedy z tohoto kraje 98,2 %. Dale je tu pouze 2 krat zastoupen Stfedocesky kraj a jednou

hlavni mésto Praha. — viz graf 19.

H Jihocesky

i Jiny

Graf 19: Kraj, Vlastni vyzkum (2012-2013)

Otazka ¢. 18: Velikost bydlisté dle poctu obyvatel (n=220)

Znovu byla podle CSU rozdélena velikost bydlisté obyvatel Jiholeského kraje
do téchto skupin. Nejvétsi pocet respondentil (s 5% rozestupy) pochdzel z vétsich obci
ameést a to vrozmezi od 1 000 do 49 999 obyvatel a jejich procentualni soucet ¢ini
60,9%. Druhym seskupenim jsou malé obce od 1 az do 999 obyvatel, u kterého se
pohybuji procenta v rozmezi od 7,7 do 13,6. Nejméné zastoupeni byli odpovidajici

z velkych mést (50 000 a vice obyvatel), kteti dali dohromady 8,6 %. — viz graf 20.
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Graf 20: Bydlisté dle poctu obyvatel, Vlastni vyzkum (2012-2013)
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Otazka ¢. 19: Pocet ¢lenii domacnosti? (n=220)

Nejvétsi pocet odpovidajicich oznacilo, ze méa 4 ¢leny doméacnosti (33,6 %), dale 2
¢leny (25,5 %), tii €leny (19,1 %), pét ¢lenidt 9,5 % a jednoho 6,8 %. Nejvétsi pocet

¢lentt domécnosti bylo oznageno 6 (5,5 %). — viz graf 21.
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Graf 21: Pocet ¢lenit domécnosti, Vlastni vyzkum (2012-2013)

Otazka &. 20: Cisty mési¢ni prijem domacnosti. (n=220)

Nejcastéji se Cisty piijem domdacnosti pohyboval v rozmezi od 30 001 do 40 000,- K&
(25,5 %). Dale se stejnymi procenty (10,5 %) se umistil pfijem od 14 001 do 25 000,-
K¢ Témer stejné (10,5 a 10 %) dopadl i pifijem od 40001,- K& a vice.
Na ptredposlednim misté¢ se umistil pfijem od 8 001 — 14 000,- K¢ (9,5 %) a 6 osob
oznacilo piijem do 8 000,- K¢. — viz graf 22.
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Graf 22: Ptijem domécnosti, Vlastni vyzkum (2012-2013)
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4.2 Zhodnoceni hypotéz

4.2.1 Hypotéza ¢. 1
Vice nez 60 % respondentii neni informovano o hnuti Fair Trade a o jeho vyrobcich.

Hypotéza ¢. 1 byla vyhodnocena na zaklad¢ otazky ¢. 1. Kdyz lidé nejsou dobie
informovani o hnuti Fair Trade, nebudou tyto vyrobky kupovat. Proto se prvni hypotéza

zameérfila na tuto skute¢nost.

Hypotéza byla vyvracena, protoze jak je z grafu €. 5 zfeyjmé, 50,5 % respondentl
neni informovano o hnuti Fair Trade, nikoliv stanovenych vice nez 60 %. Coz ale neni
zas takovy rozdil. Je dualezité brat v potaz, ze odpovidali pouze obyvatele Jihoceského

kraje.

4.2.2 Hypotéza ¢. 2
Nejcasteji vyrobky Fair Trade kupuji mladi lidé od 18 do 35 let.

Tato hypotéza byla ovéiena na otdzkach ¢. 1, 8 a 16. Pro dosaZzeni ptesnéjSiho
a srozumitelnéjsiho vysledku, bylo potteba urcit, jak stanovené vékové kategorie znaji
hnuti Fair Trade. Jak z tabulky ¢. 2 vyplyva, nejvétsi znalost toho hnuti je ve vékové
kategorii 26 — 35 let a poté v kategorii od 18 — 25 let. I kdyz je ve v€ku od 26 — 35 mén¢é
respondentll nez ve v€ku od 18 - 25 let je tato skupina jasné na pomyslném prvnim
misté. Poté uz jsou vekové kategorie, ve kterych pievladd neznalost tohoto tématu.
Stejnou informovanost (40,7 %) prokazaly vékové kategorie od 36 — 45 a 46 — 55 let.
Déle je skupina respondentii ve véku od 56 — 65 let (28 %) a nakonec skupina

dotazovanych starsich 66 let (10,3 %).

Znalost hnuti Fair Trade v zavislosti na véku respondentd (n=220)

Vékova kategorie | Znalost hnuti Fair Trade n | Neznalost hnuti Fair Trade n

18 - 25 64,3% 54 35,7% 30
26 - 35 82,1% 23 17,9% 5

36 - 45 40,7% 11 59,3% 16
46 - 55 40,7% 11 59,3% 16
56 - 65 28,0% 7 72,0% 18
66 a vice 10,3% 3 89,7% 26
Celkem 109 111

Tabulka 2: Znalost hnuti Fair Trade v zavislosti na véku, Vlastni vyzkum (2012-2013)
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K tomu, aby tato hypotéza byla potvrzena nebo vyvracena pomohla tabulka ¢. 3.
Hnuti Fair Trade znad 109 dotazovanych, ale 9 znich se jesté oddélilo v otazce ¢. 4
aztoho divodu na tuto otdzku odpovidalo 100 respondentii. Stanovena hypotéza
odkazuje na vékovou kategorii mladych lidi tedy respondentti od 18 — 35 let, kterych
odpovidalo celkem 70. Podil téchto respondentli na nakupu vyrobkl Fair Trade je
58,6 % (nenakupuje tedy 41,4 %). Je nutno zminit, Ze skupina od 26 do 35 let se
na celkovém vysledku mladych do 35 let nepodili tak siln€. Dale nasleduje vékova
kategorie 56 - 65 let, kde fairtradové vyrobky kupuje 57,2 % odpovidajicich. Tuto
hypotézu tedy lze potvrdit. Ackoliv respondenti ve véku 26 -35 let méli nejveétsi
procento znalosti o Fair Trade (82,1 %), kupuje je menSi procento, nez pravé jiz
ve zminénych skupinach 56 — 65 a 36 — 45 let (54,5 %). Vice neZ polovina téch, ktefi
Fair Trade znaji, jeho vyrobky kupuji. Ve vekové kategorii 46 — 55 let nakupuje

fairtradové vyrobky pouze 40 % respondentli a 66 a viceleti nekupuji vyrobky viibec.

Koupé fairtradovych vyrobku v zavislosti na véku respondentt (n=100)

Vékova kategorie |Kupuji vyrobky Fair Trade| n |Nekupuji vyrobky Fair Trade| n
18 - 25 62,5% 30 37,5% 18
26 - 35 50,0% 11 50,0% 11
36 - 45 54,5% 6 45,5% 5
46 - 55 40,0% 4 60,0% 6
56 - 65 57.2% 4 42.9% 3
66 a vice 0,0% 0 100,0% 2
Celkem 55 45

Tabulka 3: Koupé¢ fairtradovych vyrobkii v zavislosti na véku, Vlastni vyzkum (2012-
2013)

4.2.3 Hypotéza ¢. 3
Hlavnim diivodem nakupu vyrobkii Fair Trade je pomoc druhym lidem.

Ke zhodnoceni této hypotézy pomohl jiz vySe uvedeny graf ¢. 10 z otazky €. 9,
ve kterém staCilo pouze porovnat hodnoty. Ackoliv jsou zde riizné divody nakupu
vyrobkll Fair Trade, jako je kvalita, znalost pozadi této znacky i1 nevédomost koupé
tohoto vyrobku, za hlavni divod ke koupi téchto vyrobkl vSak celych 41,8 %
respondentli oznacilo touhu zkusit tento vyrobek. Z toho vyplyva, Ze pomoci druhym

mezi hlavni diivod ndkupu nepatii. Proto hypotéza nebyla potvrzena.
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4.2.4 Hypotéza ¢. 4
Vyrobky Fair Trade kupuji spise lide s nadpriimérnym prijmem.

Tato hypotéza byla vyhodnocena na zéklad¢ otazek ¢. 1, 8, 19 a 20. Pro lepsi
orientaci slouzi tabulka €. 4, ve které je zaznamenana znalost vyrobka v zavislosti

na ¢istém piijmu domacnosti. K piimé odpovédi slouzi tabulka €. 5.

Znalost vyrobku Fair Trade v zavislosti na ¢istém mési¢nim pfijmu domécnosti.

(n=220)

Cisty mési¢ni piijem|Znalost vyrobki Neznalost vyrobki

domacnosti (v K¢) Fair Trade n Fair Trade n
Do 8 000 33,3% 2 66,7% 4
8 001 - 14 000 28,6% 6 71,4% 15
14 001 - 19 000 37,0% 10 63,0% 17
19 001 - 25 000 59,3% 16 40,7% 11
25 001 - 30 000 50,0% 19 50,0% 19
30 001 - 40 000 51,8% 29 48,2% 27
40 001 - 50 000 60,9% 14 39,1% 9
50 001 a vice 59,1% 13 40,9% 9

Tabulka 4: Znalost vyrobkl Fair Trade v zavislosti na ¢istém ptijmu, Vlastni vyzkum

(2012-2013)

Pravé skutec¢nost, ze fairtradové vyrobky jsou ponékud drazsi, mlze ovliviiovat
rozhodnuti, zda koupit nebo ne tyto vyrobky. Proto je tato hypotéza postavena praveé

na ¢istém piijmu v zéavislosti s koupi téchto vyrobk.

Podle CSU (czso.cz) dosahl v roce 2011 uhrnny &isty roéni penézni piijem na osobu
147 800,- K¢. Tedy 12 317,- K& za mésic. Primérny pocet ¢lenti domacnosti v roce
2011 byl 2,5. Pfijem primérné Ceské domacnosti se pohybuje okolo 30 000,- K&. Za
nadpriméry cisty piijem je tedy povazovana castka 30 001,- K¢ a vySe. Pro lepsi
orientaci slouzi tabulka ¢islo 5. Z niz vyplyva, Ze tuto hypotézu lze potvrdit, protoze
51,4 % lidi s pfijmem nad 30 001,- K¢ a vice kupuji vyrobky Fair Trade. Zbytek, tedy
48,6 %, tyto vyrobky nekupuje.

Koupé vyrobkt Fair Trade v zavisloti na ¢istém mésiénim pfijmu. (n=100)

Cisty mési¢ni piijem| Kupuji vyrobky Nekupuji vyrobky
domacnosti (v K¢) Fair Trade n Fair Trade n
Do 30 000 48,6% 53 66,7% 59,5
31 000 a vice 51.4% 56 71,4% 40,5

Tabulka 5: Koupé¢ fairtradovych vyrobkt v zavislosti na ¢istém mési¢nim piijmu,

Vlastni vyzkum (2012-2013)
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4.2.5 Hypotéza €. 5
Vice nez 80 % spotrebitelu, kteri si koupili vyrobek Fair Trade, byli s timto vyrobkem
spokojeni nebo alespon castecné spokojeni.

Tato hypotéza byla ovéfena na jiz zvetejnéném grafu €. 13 tedy na otdzce €. 12. Jak
je z grafu ziejmé hypotézu lze potvrdit, protoze 100 % respondenttl, ktefi na tuto otazku
odpovidali, byli s vyrobky Fair Trade velmi (78,2 %) nebo ¢aste¢né (21,8 %) spokojeni.
Z toho vyplyva, ze nikdo nebyl nespokojen.

4.2.6 Zeny versus muzi

Prestoze muzi nebyli tak ochotni odpovidat, bylo zajimavé srovnat, jak si stoji muzi a
zeny z hlediska znalosti Fair Trade, ochoty zaplatit za kvalitni vyrobek a kdo z nich

kupuje vice fairtradové vyrobky.

Z tabulky €. 6 vyplyva, Ze vétsi informovanost o hnuti Fair Trade maji Zeny (54,7 %)

a u muzi spise pfevlada neznalost tohoto tématu 59,0 %.

Znalost hnuti Fair Trade v zavisloti na pohlavi (=220)

Pohlavi Znalost hnuti Fair Trade n | Neznalosti hnuti Fair Trade n

Zena 54,7% 75 453% 62
Muz 41,0% 34 59,0% 49
Celkem 109 111

Tabulka 6: Znalost Fair Trade v zavislosti na pohlavi, Vlastni vyzkum (2012-2013)

Dalsi zkoumanou oblasti bylo, zda jsou zeny vice ochotny vzdy bezprostredné
zaplatit za kvalitni vyrobek, ale nakonec se muzi i Zeny shodli, Ze jsou ochotni zaplatit,

ale zélezi na tom, o ktery vyrobek se jedna (viz tabulka ¢. 7).

Ochota téch, ktefi kupuji vyrobky Fair Trade, zaplatit za kvalitni vyrobek vys§si ¢astku

(n=100)
Ano Ano, ale zaleZi Ano, ale zaleZi na tom, o Ne, vzdy preferuji
Pohlavi urcité n na cené n | ktery vyrobek se jedna | n | levnéj§i variantu | n
Zena 20,6% 14 14,7% 10 61,8% 42 2.9% 2
Muz 12,5% 4 34,4% 11 50,0% 16 3,1% 1
Celkem 18 21 58 3

Tabulka 7: Ochota téch, kteti kupuji vyrobky Fair Trade, zaplatit za kvalitni vyrobek,
Vlastni vyzkum (2012-2013)
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Nékteti vSak za kvalitni vyrobek povazuji vyrobky Fair Trade a kupuji je.
V porovnani je vSak mnohem vice kupuji zeny (63,2 %), protoze 62,5 % muzl je

nekupuje (viz tabulka €. 8).

Koupé vyrobkt Fair Trade v zavislosti na pohlavi (n=100)

Pohlavi Kupuji vyrobky Fair Trade| n [Nekupuji vyrobky Fair Trade| n
Zena 63,2% 43 36,8% 25
Muz 37,5% 12 62,5% 20
Celkem 55 45

Tabulka 8: Koupé¢ fairtradovych vyrobkii v zavislosti na pohlavi, Vlastni vyzkum

(2012-2013)

4.2.7 Shrnuti a doporuceni

Po zhodnoceni veskerych ziskanych dat, at’ jiz formou rozebréani jednotlivych otazek
a vytvoreni grafl, tak naslednym vyvracenim ¢i potvrzenim hypotéz, nastava celkové
posouzeni situace a sestaveni doporuceni nebo navrhli na zlepSeni podminek tykajicich

se Fair Trade.

Hlavni informaci je, Ze polovina respondentti nezn4 a ani nikdy o hnuti Fair Trade
neslySela. Ackoliv jsou ochotni (samoziejm¢ za nckterych podminek) zaplatit
za fairtradovy vyrobek i vy$$i cenu, ani polovina z téch, ktefi Fair Trade znaji, tyto
vyrobky nekupuji. 1 kdyz jsou ti, ktefi fairtradové vyrobky kupuji snimi velmi
spokojeni a doporucili by je 1 jejich zndmym. Pfesto je ¢tvrtina kupuje pouze jednou
roén¢ a 18,2 % respondentli jeSt€¢ méné Casto. Z téchto divodd vyplynuly nékteré

navrhy na zmény. Témi jsou:

e Zvysit informovanost o Fair Trade a jeho vyrobcich. Jak z vyzkumu vyplynulo,
nejvice respondentli se o Fair Trade dozvida ze Skol a zaméstnani a to odpovida
i tomu, Ze nejvice mladych lidi kupuje tyto vyrobky. Proto je dilezité se
zamyslet nad otdzkou jakym zpiisobem rtizné vékové kategorie oslovovat a jak
jim informace o tomto tématu zprostfedkovat. Z tohoto diivodu byla vytvotrena
tabulku ¢. 9, aby bylo zfejmé, jaké informacni zdroje poprvé na respondenty
nejvice zapusobily. Veékovou kategorii od 18 — 35 let nejvice ovlivnila skola
nebo zameéstnani a respondenty ve véku od 36 — 45 a 66 a vice let zase tisk.
Na posledni vékovou kategorii, tedy od 46 do 65 let, zaptsobili pfibuzni nebo
ptatelé. Z toho vyplyva, Ze rozhlas, neplsobi na lidi v tomto pifipadé vibec.
Celkové by organizace pro Fair Trade mohly pomoci médii 1épe zprostfedkovat
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osvétu o Fair Trade. Co se tyCe Skoly a zaméstnani, je to nejlepSi zpisob
informovani lidi. V zaméstnani pracovnici dokonce dostavaji 1 darky
s fairtradovymi vyrobky, a to velmi posiluje podvédomi. Na Jihoceské
univerzit¢ se dokonce prodavaji vyrobky Fair Trade v bufetu akademické

knihovny.

Informacni zdroje Fair Trade v zavislosti na véku respondenti (n=109)

Vékova |PFibuzni/ Skola/

kategorie | pratelé | n |zaméstnani| n |Internet| n [Televize| n |Rozhlas| n | Tisk | n |Ostatni| n
18 - 25 18,5% [ 10 53,7% (29 11,1% | 6] 19% [ 1] 00% [0]56% |3 93% | 5
26 - 35 174% | 4 43,5% 10 21,7% [ 5| 87% [2] 00% | 0[43% | 1| 43% | 1
36-45 9,1% 1 0,0% 0] 273% [ 3] 00% [O0] 00% | 0 [545% | 6] 91% | 1
46 - 55 455% | 5 9,1% 1| 182% | 2| 182% [2] 00% |0 [91% | 1] 00% | O
56 - 65 571% | 4 0,0% 0] 286% [ 2] 143% [1] 00% | 0[00% 0] 00% | O
66 a vice 0,0% 0 0,0% 0 00% [0] 00% [O0] 00% | 0 [100,0%] 3] 00% | O
Celkem 24 40 18 6 0 14 7

Tabulka 9: Informacni zdroje v zavislosti na véku respondentii, Vlastni vyzkum (2012-

2013)

S tim, ze lidé Casto nemaji tuseni, ze kupuji vyrobky Fair Trade, souvisi i dalsi
bod zaméfeny na obchodniky a to lepSi oznaceni fairtradovych vyrobki, jak jiz
napiiklad ve zminéném bufetu nejen JihoCeské univerzity (studenti si kupuji
napiiklad Fair Trade ¢aj a nevi o tom), ale i ve specializovanych obchodech
(ilepsi oznaCeni téchto obchodtli, protoze lidé Casto nevédi, ze se v téchto
obchodech nachézi néco jako fairtradové vyrobky) a maloobchodnich siti.
Obchodnici by méli vstipit lidem mySlenku, ze pravé i “pouhym* ndkupem
téchto vyrobkii mohou pomahat chudym zemim, coz miize vést ke zlepSeni
image i ke zvySeni zisku obchodnika a to plati i v ostatnich ptfipadech. Toto
opatfeni je dalezité i z divodu, Ze si lidé kupujici tyto vyrobky nejsou védomi
pomoci, kterou poskytuji touto cestou.

Dale by uspésnou cestou pro organizace podporujici Fair Trade mohlo byt prave
rozSitovani bufett s fairtradovymi vyrobky nejen tedy ve Skolach, ale naptiklad
1 v zaméstnanich.

Jak z vyzkumu vyplynulo, 1id¢ si nejvice kupuji vyrobky Fair Trade z divodu
touhy zkusit tento vyrobek. Aby se jejich touha umocnila, obchodnici by méli
pusobit na lidi, naptiklad formou ochutndvek, aby se blize seznamili s témito

vyrobky a okusili rizné chuté a ving.
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e Jelikoz je dulezité, aby se o tomto hnuti dozvidali pravé mladi lidé a rozSifovali
tuto myslenku dale (ostatnim generacim), je podstatné, aby organizace
podporujici Fair Trade pofadali zajimavé prednaSky na Skoléach,

ale 1 v zaméstnani.
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5 Zaveér

Cilem této prace bylo zjistit miru informovanosti spotiebitelll o vyrobcich Fair
Trade, analyzovat nékupni chovani (strukturu, frekvenci) v této oblasti nabidky
a spokojenost s Fairtrade vyrobky. Analyza probihala pomoci dotaznikového Setfeni.
Do vyzkumu se zapojilo 220 respondentli, jejich odpovédi byly vyhodnoceny,
znazornény do grafii a nasledné¢ slouzily pro potvrzeni, eventuelné¢ zamitnuti

stanovenych hypotéz.

Z odpovédi vyplynulo, Zze Fair Trade zn4 pouze polovina respondentii. Na druhou
stranu respondenti, ktefi mySlenku Fair Trade znaji, velmi vystizn¢ odpovidali
na otazku, co si pod pojmem Fair Trade vybavuji, jako naptiklad organizaci podporujici
vyrobce a produkty ze zemi tfetiho svéta atd. Polovina respondentli znajici Fair Trade
jeho vyrobky nekupuje hlavné z divodu neznalosti prodejnich mist. Ti, ktefi fairtradové
vyrobky kupuji, si nejéastéji pochutnavaji na cokoladé nebo kaveé. Frekvence nakupu

téchto vyrobkt je vSak velmi slaba pouze jedenkrat za 3 mésice.

Jelikoz cilem této prace bylo mimo jiné zjistit miru informovanosti spotiebitelt, tato
skutecnost byla zkouména pomoci hypotézy cislo 1, kde byla stanovena hranice
neinformovanosti na 60 %. Tato hypotéza byla posléze vyvracena. AvSak pravée tato

mezni hranice byla pouze kousek od reality.

Ve druhé hypotéze byla potvrzena domnénka, Zze nejCastéji vyrobky Fair Trade

kupuji hlavné mladi lidé a to ve vékové kategorii od 18 do 35 let.

Hlavnim divodem ndkupu Fair Trade vyrobkil se neukdzala snaha pomoci druhym
lidem, jak piedpokladala tieti hypotéza, ale za hlavni pfi¢inu ndkupu fairtradovych

vyrobktl respondenti oznacili touhu takovyto vyrobek vyzkouset.
Ctvrtd hypotéza konstatujici, Ze vyrobky Fair Trade kupuji spise lidé
s nadprimérnym piijmem, tedy s piijmem vétsim nez 25 000,- K¢ byla potvrzena.
Nakonec a také nejsilnéji, celymi 100 %, byla potvrzena hypotéza, ktera ukdzala,

ze jsou opravdu lidé s vyrobky Fair Trade velmi, anebo alespon ¢astecné spokojeni.

Po uskute¢néni analyzy a zhodnoceni hypotéz bylo mozné sestavit doporuceni
a navrhy na zlepSeni podminek tykajicich se Fair Trade. NavrZzenymi doporu¢enim pro
obchodniky je naptiklad zlepSeni oznaceni a prezentace fairtradovych vyrobka, piiblizit

je zékaznikovi naptiklad formou ochutnavek. Organizace podporujici Fair Trade, by
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pak mély zvysit informovanost o Fair Trade pomoci medii a prednasek ve Skolach

a v zaméstnanich.

Je podstatné na tuto oblast stale upozornovat a myslenku Fair Trade rozSifovat mezi
ostatni obCany. I proto pro mne bylo zpracovani této prace velmi zajimavé a mohu
doufat, Ze se diky této praci alespon nékolik lidi o Fair Trade dozvédélo a zacalo se vice

zajimat.
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6 Summary

The main topic of this thesis is the consumer behaviour in the field of Fair Trade
products. The main objective was to find out how are consumers informed about the
Fair Trade products and also analysing the purchase patterns regarding its structure,
frequency and satisfaction after the purchase. The provided data were acquired from the
results of a quantitative research — a questionnaire made by 220 respondents from
South-Bohemian Region of the Czech Republic. The results showed that only 50% of
the respondents know Fair Trade products and 25% of the respondents buy these
products only once every three months. The respondents are mostly interested in trying
these goods and the ones who are already buying them often choose chocolate and
cosmetics and they feel satisfied with Fair Trade products. At the end of this thesis are
exposed suggestions for improvement of the current state such as: raise awareness with
campaigns in schools or in media and social networks (Radio, Television, Internet),
organize lectures, workshops, degustations and demonstrations as well as extending the

offer of these products in schools cafeterias, teahouses and coffee bars.

Key words:

Fair Trade, consumer behavior, marketing research, Association for Fair Trade, Fair

Trade mark, respondents
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PFilohy
Priloha 1: Dotaznik Fair Trade
Dobry den,

jmenuji se Jana Kaltounkova a jsem studentka Ekonomické fakulty JihoCeské univerzity
v Ceskych Budgjovicich. Zpracovavam bakalaiskou praci na téma Spotiebni chovani
v oblasti Fair Trade vyrobkii. Rada bych zjistila, jaké mate vy, jako spotiebitelé,
povédomi o vyrobcich Fair Trade a jaky je Va$ nazor na né. Timto bych Vas rada

poprosila o vyplnéni dotazniku, ktery je zcela anonymni a zabere Vam zhruba 5 minut.

1. Znate nebo jste nékdy slySeli o myslence Fair Trade a o jeho vyrobcich?
o Ano

o Ne (pokud ne, piejdéte na otazku ¢. 14)

2. Co si vybavite pod oznac¢enim Fair Trade?

3. Od koho nebo odkud jste se o Fair Trade dozvédéli?

o Ptibuzni/pratelé o Rozhlas

o Skola/zaméstnani o Tisk

o Internet o Jiné, uvedte ........
o Televize

4. Kdo u Vas zajist’uje nakupy?
o Vzdyja

o Casteéné ja

o Caste¢né nékdo jiny

o Ne¢kdo jiny (prejdéte na otazku €. 14)

5. Jste ochotni zaplatit za kvalitni vyrobek?

o Ano urcité



10.

o

o

©)

©)

Ano, ale v ramci moznosti (navySeni ceny maximalné o 50%)
Ano ale zalezi na tom, o ktery vyrobek se jedna

Ne, vzdy preferuji levnéjsi variantu

. Vite, v jakych obchodech nebo kde jsou k dostani vyrobky Fair Trade?

Nevim, ale rad/a bych to védel/a
Nevim a je mi to jedno

Ano, vim o né€kterych prodejnach (poptipade prodejcich)

Uved’te, kde je moZné koupit tyto vyrobky.

. Kupujete nebo jste si jiZ nékdy koupili vyrobek s ozna¢enim Fair Trade?

Ano
Ne (pokud ne ptejdéte na otazku €. 14)

. Pokud jste si koupili Fair Trade vyrobek co bylo hlavnim divodem?

Kvalita

Touha zkusit tento vyrobek

Znalost pozadi této znacky

Snaha pomoci

Nevédéla jsem, ze kupuji Fair Trade

Jiné, uvedte........

Jak Casto kupujete vyrobky Fair Trade?
2 — 3x tydné
1x tydné

1x mésicné
1 za 3 mésicné
1x rocné

Méne Casto



11.  Jaky z vyrobki Fair Trade nakupujete nejcastéji?

o Kava o Ovoce (suSené o Kosmetika

o Caj ovoce, banany,...) o TaSky, saly a jiné
o Kakao o Chipsy nepotravinarské

o SuSenky o Bonbony zboZzi

o Cokolada o Vino o Jiné, uvedte...........

12.  Jak jste byl/a s timto vyrobkem spokojen/a?
o Velmi spokojen/a

o Casteéné spokojen/a

o Casteéné nespokojen/a

o Nespokojen/a

13.  Doporucil/a byste vyrobky Fair Trade svym piatelim a znamym?
o Ano

o SpiSe ano

O

Spise ne

o Ne

14.  ZaSkrtnéte, které tvrzeni Vas nejlépe vystihuje? (zemé tietiho svéta — tzn.
rozvojové zeme)

o ,,Pomaham zemim tietiho svéta a chci, aby se déti nepodilely na vyrobé na ukor své
dochazky do skoly.*

o ,,Rad/a bych pomahal/a zemim tfetiho svéta, ale nevim jak.*

o ,,Pri¢i se mi vyroba zbozi za podminek snizujicich lidskou distojnost, ale nic proti
tomu nedélam*

o ,,Zemim tfetiho svéta nepomaham a ani nechci.*

15. Pohlavi:

o Muz



o Zena

16. Vék:

o 18-25 o 46-55
o 26-35 o 56-65
o 36-45 o 65avice

16.  Z jakého kraje pochazite:
o Jihocesky

17.  Velikost bydlisté dle poctu obyvatel:

o Nad 199 o 5000-19 999

o 200-499 o 20000 —-49 999
o 500-999 o 50000 —-99 999
o 1000-4999 o Vice nez 100 000

18. Pocet ¢lend domacnosti?

19.  Cisty mési¢ni piijem domacnosti:
o do 8 000,-

o 8001 -13000,-

o 13001 - 19 000,-

o 19001 —25 000,-

o 25001 —30 000,-

o 30001 —40 000,-

o 40001 —50 000,-

o Nad 50 001,-






