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ABSTRAKT

Cilem této prace je identifikovat soucasnou pozici fair trade na lokalnim trhu, provést jeji
analyzu a stanovit doporuceni, kterd by vedla ke zvysSeni zjmu ceského spotiebitele o fair

trade komoditu, kavu.

V teoretické ¢asti diplomové prace autorka seznamuje s historii fair trade ve svété. Vznik
samotné myslenky, jeji vyvoj a podstatu celého systému. Zajem je dale soustfedén na situ-
aci v CR véetné dopadu &eské spotieby na rozvojové zemé. Prakticka &ast blize hodnoti
lokalni distribuci, dostupnost spotiebiteli i charakteristiku komunikace fair trade. Realizo-
vany vyzkum poskytl hodnotné zjisténi o soucasném nazoru a zajmu ceského zakaznika o
tuto oblast. V projektové ¢asti autorka implementuje tato vyvozena fakta v ptipadové studii
organizace Mamacoffee, kde navrhuje konkrétni doporuceni k jeji stavajici marketingové

komunikaci s cilem ziskat nové zdkazniky a vétsi podil na lokalnim trhu.

Klicova slova: fair trade, Fairtrade, fairtradova kava, distribuce, komunikace

ABSTRACT

This diploma work aims to identify the current position of fair trade on the local market,
analyse it and specify recommendations to drive the interest of Czech consumers in the fair

trade commodity — coffee.

In the theoretical part of her work, the author introduces the history of fair trade in the
world — how the idea originated and developed, and explains the essence of the entire sys-
tem. Then she turns to the situation in the Czech Republic including how the Czech con-
sumption affects the developing countries. The practical part of the work evaluates local
distribution, availability to consumers and fair trade communication characteristics. Con-
ducted research provides valuable data on the current opinions and interest of the Czech
customers in this topic. In the project part of her work, the author uses the obtained facts in
the “Mamacoffee” case study proposing specific recommendations concerning the current
marketing communication of Mamacoffee in order for the entity to acquire new customers

and a larger local market share.

Keywords: Fair Trade, Fairtrade, Fair Trade coffee, Distribution, Communication
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UVOD

O hnuti fair trade byla jizZ napsana fada publikaci a informacnich materialti. Existuji doku-
mentarni filmy, probihaji osvétova setkani s cilem §ifit hlavni myslenku konceptu. Presto

se této oblasti i po tolika letech jeji existence u nas stale nevénuje dostatek pozornosti.

Téma své diplomové prace Distribuce a komunikace fair trade v CR jsem si zvolila zce-
la zamérn€. Cilem je snaha proniknout hloubé¢ji do systému hnuti, porozumét zdkladnim
principim a podpofit aktudlni situaci ke zvySeni z4jmu Ceského spotiebitele o fair trade

produkty.

Cesky trh je v soucasné dobg silné ovlivnény globalizaci prosazovanou velkymi korpora-
cemi, prebytkem konvencniho zbozi, ale i dopady neddvné ekonomické krize. I piesto ma-
loobchodni obrat s fairtradovymi produkty ma v Ceské republice stale vzriistajici tendenci
a tento riist dokonce na své rychlosti nabyva. Organizace zabyvajici se podporou hnuti u
nas jsou ve své ¢innosti velmi aktivni a usilovné na propagaci tématu pracuji. Presto vétim,
ze stale existuji nové prilezitosti, jak prodej fairtradovych produkti lokélné podpofit a po-

kusim se je ve své praci identifikovat.

V tivodu této prace predstavim historii fair trade ve svété spole¢né se zakladni principy
tohoto hnuti a souc¢asny trendem jeho rozvoje. Déle se budu vénovat pravdé a mytim, které
fair trade obecné mezi lidmi provazeji. P¥iblizim situaci fair trade v CR, kde se zamé¥im na
pocatky rozvoje hnuti spolecné s vyctem asociaci, které se tomuto odvétvi vénuji. Piedsta-
vim strukturu prodavanych vyrobkd, jejich distribuci a specifika lokalni komunikace, pte-
devsim v Sifeni povédomi o propojeni problematiky s environmentalnim, socidlnim i eko-

nomickym pfesahem.

Cilem své prace dale soustfedim na konkrétni komoditu, kavu, kterd v CR dlouhodobg
tvoti nejvetsi podil fair trade zisku. Druhy importované kavy, jeji nasledné zpracovani spo-

lecné s dopadem cCeské spotieby na rozvojové zemé.

Zajmem zkoumadni v praktické ¢asti prace bude analyza fairtradové kavy na lokalnim trhu.
V ramci vyzkumu se zaméfim na stav soucasného povédomi o produktech certifikovanych
znalkou Fairtrade v CR, jejich dostupnost, nakupni chovani ¢eského spotiebitele kavy,

jejich nazor na jeji kvalitu a formu komunikace.

V projektové €asti nasledné porovnam vysledna zjisténi s poslednimi vetejné dostupnymi

daty, ¢imz budu moci specifikovat vyvojovou tendenci lokélniho trhu.
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Zpusoby, jakymi informace pro svoji praci shromazdim, pojmu formou osobnich setkani se
zéstupci vybranych asociaci a prodejcti fair trade v CR, iasti na vybranych workshopech
a Cerpani z doposud publikovanych materidli na dané téma v tiSténé nebo elektronické
podobé. Marketingovy prizkum bude realizovan formou online dotazniku se zacilenim na

oblast Prahy plus ostatni regiony CR.
Projektovou ¢ast prace vénuji implementaci vysledného zjisténi v ramci piipadové studie
spole¢nosti Mamacoffee. jejiz zakladatel dovazi do Ceské republiky fairtradovou kavu jiz

od roku 2006 a jako prvni ji zacal zpracovavat lokalné ve vlastni prazirné.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FAIR TRADE

Zakladni mysSlenkou fair trade je obchodni partnerstvi zaloZené na podpofe drobnych

znevyhodnénych zemédé€lch a femeslnikil v rozvojovych zemich prostfednictvim:

- poskytovani ,,férovych* obchodnich podminek pro dané vyrobce;

- vyplacena tzv. socidlni prémie, kterd je investovana do projekti mistniho rozvoje;

- dodrZovani zakladnich norem pracovniho préva;

- ochrany Zivotniho prostiedi;

- zvySovani informovanosti spotiebitelii o situaci malych zemé&délct a femeslnikd

v rozvojovych zemich.

Fair trade je jinymi slovy formou obchodu, ktery umoZiuje pracovitym lidem
v rozvojovych zemich vymanit se z Gplné chudoby a Zit dustojnéji.
Nastroji fair trade hnuti jsou lokdlni i mezindrodni organizace, které aktivné podporuji
mistni vyrobce, §ifi povédomi o konceptu jako takovém a aktivné se angazuji v organizo-
vani kampani za zmény v praktikach a pravidlech konven¢niho mezinarodniho obchodu.
Divod pro spotfebitele pro¢ nakupovat fair trade je vedle dobrého pocitu pomoci socidlné
slab§im hlavné€ podpora nekonvencni oblasti vyroby a obchodu a zdroven pfistup ke kvalit-

nim vyrobkiim za odpovidajici ceny. [20]

1.1 Fair trade ve svété

Hnuti spravedlivého obchodu se zrodilo jiz koncem 40. let minulého stoleti jako reakce na
do té doby kolonidlné€ usporddany svét. Pomoc se v USA rozhodly poskytnout dvé cirkevni
organizace Ten Thousand Village a SERRV. V Evropé se jako prvni v této oblasti inicio-
vala britsk organizace Oxfam UK, které se podafilo v tehdy valkou zni¢eném Recku vy-

budovat sit’ charitativnich obchodt jako novy zdroj pro zisk finan¢nich prostredki. [22]

V Evropé se fair trade zacalo rozvijet koncem 50. let minulého stoleti. V roce 1959 byla
v Holandsku zaloZena organizace S.0.S. Wereldhandel. Prodej produktii dovezenych z

rozvojovych zemi prodavala v prostorach cirkevnich kosteli.

Organizace spojenych narodiu se v roce 1964 zaslouzila o prvni vétsi institucionalni pod-
poru v oblasti fair trade, kdyz prohlésila jednozna¢nou preferenci feSeni situace v rozvojo-
vych zemich formou dlouhodobéjsi pomoci prostfednictvim trhu pted jednordzovymi krat-

kodobymi pomocemi.
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V 70. letech se obchod s fairtradovymi vyrobky prezentoval spiSe jako alternativni obchod.
Slo piedevsim o jistou snahu pomoci a politicky postoj ekonomicky slabsim zemim. Pfesto

koncem 70. let pfestava byt a tento druh zboZi zdjem a cely systém zacina upadat.

Krize byla zazehnana v roce 1986 pomoci holandské nevladni organizace Solidaridad me-
xickym farmarim s kédvou z Chipas, na zaklad¢ jejichz pozadavku o podporu byl standar-
dizovan systém oznacovani takovychto vyrobki. V roce 1988 se zafina nejdiive v Holand-
sku a brzy poté i v dalSich evropskych zemich pouzivat prvni oznaceni fair trade zbozi pod
znatkou Max Havelaar. V roce 1989 je zalozena IFAT (International Fair Trade Associa-

tion) v dnesni dob¢ ptisobici pod jménem WFTO (World Fair Trade Organization). [22]

1.1.1 Zakladni principy hnuti
Spravedlivy obchod se od mezinarodniho obchodu 1iSi nasledujicimi obecnymi principy:

- vytvari prilezitost pro ekonomicky znevyhodnéné péstitele a vyrobce;

- odpovédnost a transparentnost;

- férové obchodni praktiky a propagace fair trade;

- vypléaceni odpovidajici ceny;

- 7Zadné détské ani nucené prace;

- 74dnd diskriminace, genderové nerovnosti ¢i zdkaz svobody shromazdovan;
- zajiSténi dobrych pracovnich podminek;

- pozitivni dopad na komunitu a ochrana Zivotniho prostredi. [20]

1.1.2  Soucasny trend rozvoje trhu

Koncept fair trade proSel v poslednich letech zcela zdsadnim vyvojem. V dnesSni dobé ma
na svétovém i lokdlnim trhu své opodstatnéné misto a je povazovan za soucast udrzitelné-
ho rozvoje. Z pohledu globalizace ekonomiky zohledinuje nejen ekonomicky rust, ale také
spoleCensky vyvoj a respekt k Zivotnimu prostiedi. Ve vytvoreném systému je ddna pouze
minimalni vykupni cena, kterd pokryva produkci a zakladni Zivotni potfeby vyrobce. Ma-

loobchodni cena je volné ponechédna na fungovani trhu.

Obliba fairtradovych vyrobku stdle roste, coz si velmi dobfe zacaly uvédomovat i nadna-
rodni korporace typu Nestlé, Tesco nebo Starbucks, kteti velmi rychle zaradily fair trade
produkty do nabidek svych sortimentii k uspokojeni potieb zakaznika. Ve skutecnosti se
ale nejedna o upfimnou snahu podpofit hlavni principy spravedlivého obchodu, ale pouze o

vytéZeni zisku z marZi maloobchodnich cen. Pokud by se Cisté teoreticky vydaly cestou
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principd spravedlivého obchodu, znamenalo by to dobrovolné se vzdat zisku z rozdilu me-
zi nakupni a maloobchodni cenou, ktery jim nyni zistiva a ze kterého tspésné profituji.
Bohuzel timto zplisobem prodeje vznikd prostor pro pochopitelnou neddvéru na strané
zakaznika a poloZeni otdzky, zda je fair trade obchod opravdu ,,fér*. Vzniklou situaci se

velmi usilovné zabyvd WFTO (World Fair Trade Organization) a hledd pfijatelnd feSeni.
[7]

V roce 2009 se prodalo na celém svété pres 3.4 miliardy euro fair trade produkti.
V soucasnosti ve svété pusobi celkem 827 producentskych organizaci, které pouzivaji cer-
tifikaci Fairtrade, coz konkrétné predstavuje celkem 1,2 milionu producentl v 58 zemich

svéta. [15]

1.1.3 Pravda a myty o fair trade

Bohuzel po vzoru vseho, co se vymyka pravidlim bézné¢ho obchodu, vyvolava fair trade u
vétSiny vefejnosti stale nediivéru k vérohodnosti zékladnich principt hnuti, ke kterym se
systém zavazuje. Jak jsem se sama utvrdila ve svém marketingovém vyzkumu, jehoz vy-
stupy uvedu pozdé&ji v praktické ¢asti této prace, hlavnim diivodem nedtvéry je u vefejnos-
ti nevédomost a nedostate¢nd informovanost o hnuti, coz osobn¢ vidim jako stale velkou

bariéru.

S konceptem spravedlivého obchodu jsou mylné spojovany napiiklad aféry zaméstnavani
nezletilych déti, prace ve Spatnych az nedustojnych pracovnich podminkach, zcela se zpo-
chybiiuje tzv. férova mzda, kterou naopak systém péstitelim a femeslnikiim v rozvojovych
zemich zarucuje a cely obchod se obecné kritizuje jako netransparentni, v ramci které¢ho

jisté musi existovat subjekty, které profituji na ,,dobré véci pomoci chudSim®.

Paradoxné pravé koncept spravedlivého obchodu je jednim z mdla moZnych feSeni pro
problémy tohoto typu. Napriklad obchod s kvétinami. Fair trade neni jen obchod s kavou,
¢okoladou, ¢ajem nebo dfevénymi soSkami. Jeho presah je daleko vétsi a Sirsi. Preklopen
byl i do odvétvi kvétinovych farem v rozvojovych zemich, kam se ¢4stecné premistila pro-
dukce z Evropy. Napriklad Holandsko. Prestoze nadale ztstava hlavni evropskou kvétino-
vou burzou, samotné péstovani kvétin jiz presunulo z dGvodu levnéjsi pracovni sily do mist

jinych kontinentl, do vzdéalené Afriky a Latinské Ameriky.

Dvé tetiny kvétin, které se do Ceské republiky z Holandska dovaZejf, Gasto pochdzi ze

zemi napf. Ekvadoru, Kolumbie, Etiopie nebo Zimbabwe. Kvétiny se nejprve piepravuji
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z farem na znamé holandské kvétinové burzy, kde je cesti velkoodbératelé nakupuji a do-
vézi na nas trh. Cesky zdkaznik se tak miiZe setkat s takto vypéstovanymi kvétinami napii-

klad u chryzantém nebo rizi.

Bohuzel péstovani kvétin na takovychto farmach ma n€kdy 1 své stinné stranky z pohledu
lidskych prav. Neziskové organizace Casto upozoriuji na nedostatecné podminky, ve kte-
rych mistni lidé pracuji. Farmari nékdy vyuzivaji tiZivé socidlni situace mistnich zamést-
nanct a ne vZdy je jim poskytovan dostatecny prisun pitné vody, kvalitni potraviny, soci-

alni zazemdi, zdravotni péci ¢i zdkladni ochranné pomticky.

Resenim celé situace je pravé systém Fair trade. Farmy, které spliiuji podminky a pravidla

tohoto konceptu, zajist'uji zamestnanctim zakladn{ pracovni i socidlni podminky. [11]

Jiné spekulace hovori o pochybnostech kvality fairtradového zboZi, redlnych prinosech pro
drobné péstitele v rozvojovych zemich ¢i samotném tspéchu celého spravedlivého obcho-
du. Tyto nepravdivé Casto 1 1Zivé informace velmi oteviené a srozumitelné uvadi na pravou
miru nevlddni organizace NaZemi. K hlavnim vyhoddm dopadu fair trade systému

v rozvojovych zemich uvadi Tomas Bily, pfedseda Fairtrade Cesk4 republika, nasledujici:

»Systém fair trade je svetové uzndvdn jako efektivni ndstroj rozvojové spoluprdce. Nepo-
skytuje chudym péstiteliim a Femeslnikiim z rozvojovych zemi pouze financni benefity jako
Jjsou minimdlni vykupni cena ¢i moZnost predfinancovdni, ale operuje s rovnocennymi sku-
pinami ndstrojit — ekonomickymi, socidlnimi a ekologickymi. Jednd se napriklad o moZnost
deti chodit do skoly, o dopad na ekosystém, ve kterém probihd vyroba a ve kterém lidé Ziji,

o zlepsSeni konkurenceschopnosti atd.*(Bily, 2012) [12]

Kompletni informace ke schvédlenym standardiim lze najit na oficidlnich strankdch FTO

(Fair Trade Organisation) nebo WFTO (World Fair Trade Organisation).

1.2 Fair trade v Ceské republice

Hnuti fair trade se u nas poprvé objevilo jiz pfed 20 lety. V roce 1994 byl v Praze na Vino-
hradech otevien maly charitativni obchod Jeden svét, zaloZzeny v raimci Nadace jednoho
svéta sbory Ceskobratrské cirkve evangelické Vinohrady a Jarov. V soucasnosti je obchod

provozovan obecné prospésnou spolecnosti Jeden svét.
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V roce 2003 byla zalozena Spole¢nost pro Fair Trade, kterd od roku 2011 ptisobi pod
nazvem NaZemi. Ve stejném roce se obCanské sdruzeni Ekumenicka akademie Praha

zacind vénovat rozvojové spolupraci v oblasti fair trade.

Asociace pro fair trade vznikla v roce 2004 s cilem sdruZovat vSechny fair trade organi-
zace u nas. Aktivné se vénuje nejen obchodu s fair trade , ale jeho zvySovani povédomi o
myslence spravedlivého obchodu v CR. Ve stejném roce se do Ceské republiky importova-
ly prvni fairtradové potraviny. V roce 2012 se asociace prejmenovala na Fairtrade Ceska

republika. [22]

Dovoz fair trade produkti se do Ceské republiky realizoval do roku 2008 vyhradn& pies
importni organizace zemi Evropské Unie prostrednictvim tzv. FTOs (Fair Trade Organi-
sations) nebo ATOs (Alternative Trade Organisations). Tyto organizace dovaZzely suroviny
ze zemi tietiho svéta bud v jejich surovém stavu nebo jen &dstecné zpracované, které déle
lokaln¢ zpracovaly a prodavaly velkoobchodnim fetézctim, maloobchodnikim ¢i konco-

vému zakaznikovi.

Zbozi importované do Ceské republiky pochézi nejéast&ji od organizaci Lobodis (Francie),
Gepa (Némecko), EZA (Rakousko), El Puente (Némecko). Podle agentur IPSOS a Na-

Zemi patii mezi obecné nejznaméjsi certifikaty o ptivodu zboZi certifikace Fairtrade, Bio a

Klasa.

V roce 2009 se Fairtrade Ceska republika stala jako marketingové organizace pro Ces-

kou republiku ¢lenem FLO (Fairtrade International). [14]

1.2.1 Aktivni organizace

Sdruzeni vSech fair trade organizaci u nas a na Slovensku zastfeSuje Fairtrade Ceska re-
publika. Jejim poslanim je lokalni podpora rozvoje hnuti, definovani a udrZzovani principti
a standardu fair trade, Sifeni osv€ty a informovanosti o fair trade i reprezentaci ¢eského

hnuti v zahrani¢i. [18]
V soucasné dobé¢ ¢ita celkem osm ¢lenti, ktefi jsou aktivni v oblasti lokalni podpory tohoto
systému, importu fairtradového zbozi i jejich prodejem.

V nedavné dobé v roce 2010 bylo €lenstvi zpiistupnéno i subjektlim a organizacim, které
s hnutim fair trade i jen sympatizuji. Touto zménou byl oficidlné¢ zatazen i tzv. institut

sympatizujiciho ¢lena.
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Rédni ¢lenové Fairtrade Ceska republika:
1. Arcidiecézni charita Praha. www.praha.charita.cz
2. Ekumenické akademie Praha o.s. www.ekumakad.cz
3. Mamacoffee s.r.o., Praha. www.mamacoffee.cz
4. NaZemi o.s., Brno, www.nazemi.cz
5. Fairové s.r.0., Praha. www.fairove.cz
6. Fair Trade Centrum s.r.0., Znojmo. www.fairtradecentrum.cz
7. Jeden svét o.p.s., Praha. www.jedensvet.org

8. Miko Kéva s.r.0., Praha (sympatizujici ¢len). www.mikofair.cz

1.2.2 Typy produkti a jejich distribuce
Fairtradové produkty 1ze rozdélit na dvé skupiny — potravinové a nepotravinove.

Potravinové se dale déli podle oznaceni. Ty, které nesou znamku Fairtrade, a ty, které po-

chazi od fairtradovych pé&stitelt, ale toto oznaceni nenesou.

Ptiklad produkti s certifikaci Fairtrade: kava, kakao, ¢aj, cokolada, cukr, banany, susené
ovoce, ofechy, med, olej, ryze, kvétiny, bambucké maslo, kokosové maslo, bavlna, spor-

tovni mice, dievo a zlato. [17]

Nepotravinové piedstavuji predev§im femeslné vyrobky, nejsou certifikované, ale dovazi

je fairtradové organizace.

Priklad nepotravinovych vyrobkl bez certifikace: hudebni nastroj, dekorativni pfedméty.

[16]

Nézor na soudasny stav poptavky po fair trade zbozi uvedla feditelka Fairtrade Ceska re-
publika Hana Chorvathova v oficidlni tiskové zpravé organizace vydané 15.11. 2013 v

Praze.

., Mezi nejvyhleddavanéjsi produkty patii kava, ktera v soucasnosti tvori 67% ceského fair-
tradoveho trhu. Nove se u nas objevuji kosmetické produkty, nebo produkty z baviny. Ne-
které vyznamné druhy fairtradového zbozi v ceském prostiedi stale nejsou prilis rozsirené

Jjako napriklad cerstvé ovoce nebo rezané kvétiny. Pro uspéch prodeje fairtradovych pro-
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duktii je klicové povedomi verejnosti, které je oproti zahranici dosud pomérné nizké. Ozna-

¢eni FAIRTRADE® rozeznava kolem 30% ceskych spotrebitelii. “(Chorvathova, 2013)

Rozdéleni prodeje fairtradovych komodit v CR v roce 2012:
- 67% kava
- 9% kakao, cokolada, cukrovinky
- 8% zpracované potraviny
- 4% bavlna
- 4% kosmetika
- 3%¢aj
- 2% napoje
- 1% titinovy cukr a jina sladidla

Za uspéchem prodeje kavy mezi ostatnimi potravinovymi produkty v CR stoji struktura
prodejnich mist a tim i jeji snadna dosazitelnost primarné prostfednictvim kavéren a

gastronomickych zatizeni.

Nartst zaznamenal prodej fairtradové baviny, ktery oproti predeslému roku vzrostl o 4%.
Zcela poprvé se v objevil u vefejnosti zajem o prodej zcela nového druhu fair trade zbozi,

kosmetiky.

Zpracované potraviny, které tvoii 8% z celkového prodeje, predstavuji dzemy, marmelady

a zmrzlina.

Struktura prodejnich mist fair trade v CR v roce 2012:
V roce 2012 znovu vzrostl podil gastronomickych zatizeni na 53%.

Oproti tomu ve srovnani s vysledky 2011 poklesl podil prodeje v fetézcich supermarketti a

hypermarketti na o0 25% na celkovych 18%.
Prodej prostiednictvim internetu tvoii 7% z celkového souctu.

Celkovy prodej potazmo spotieba fair trade zbozi v Ceské republice v obdobi 2011-2012
opét rostl. [19]
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Oproti roku 2011 se obrat zvysil o 23% viz tabulka nize. Celkovy vynos za rok 2012 tak

¢inil 113 miliond korun.

Rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Maloobch. 3 mil.  10mil. 27mil. 41 mil. 50mil. 80mil. 92 mil. 113 mil.
obrat K¢ K¢ K& K& K¢ K¢ K¢ K¢

Tabulka I - Prehled ristu prodeje fairtradovych vyrobkii v CR od roku 2005 [19]

Jak poznat fair trade produkty
Fairtradové produkty 1ze od konvenéniho zbozim rozpoznat dvéma zpusoby.

1. Produkty jsou certifikované znamkou Fairtrade na zéklad¢ produktovych stan-
dardi organizace FLO (Fairtrade International). Nejcastéji jsou takto oznaceny po-

travinové komodity.

2. Oznaceni dovozce zbozi logem fairtradové organizace. V tomto piipadé garanci o
fair trade pivodu produktli piebird pfimo dodavatel. Hlavnim benefitem tohoto
zpiisobu oznaceni je import a prodej jakéhokoli fair trade produktu bez pozadavkii
specidlnich standardl na jednotlivé typy zboZzi. Pfesto je i v tomto piipad¢ tfeba do-
drzet deset obecnych standardi pro producenty v ramci WFTO (World Fair Trade
Organisation). Pro piiklad tohoto typu organizaci uvadim organizaci Gepa, EZA

nebo Oxfam. [17]

1.2.3 Specifikace marketingové komunikace

Reklama miiZe cenové efektivnim zptisobem rozsifovat sdéleni za tcelem vytvoreni prefe-

rence znacky nebo vychovy lidi. [4]

Osloveni novych zakaznikil v neziskovém sektoru je stale obtizn€jsi. Obecné panuje nedi-
véra v prinos spravedlivého obchodu nejen drobnym péstitelim ¢i femeslnikim z rozvojo-

vych zemi, ale 1 koncovému zdkaznikovi (spotfebiteli).

Konkurenci fair trade je na trhu nepieberna fada konven¢nich produktt, které ldkaji prede-
v§im vyraznou neprehlédnutelnou propagaci a Sirokou dostupnosti. Pfi volbé typu produk-

tu jde predevSim o povédomi problematiky a osobni presvédCeni kazdého jednotlivého
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zakaznika. Pfi planovani marketingovém podpory fair trade je proto zcela kliCové citlivé
zvolit efektivni fizenf strategie pristupu k zdkaznikiim spolecné s optimalizaci marketingo-

vych a obchodnich aktivit.

Vytvoreni spravné image je pro neziskové organizace zcela zasadni. Potfeba vychazi
z povahy a typu poskytujicich sluzeb a produkti, které aby byly pfijimany Sirokou vefej-

nosti, musi ziskat ,,poZzadovanou* image. [5]

Marketingov4 strategie pro fair trade oblast pracuje kromé kvality a unikdtnich vlastnosti
produkti také navic s etickou pfidanou hodnotou, kterou vyuziva jako konkuren¢ni vyhodu

oproti konvenénimu zboZi.

Hlavni rozdil mezi fairtradovym marketingem a tradi¢nimu marketingu je v trZznim pfistu-
pu. Tradi¢ni marketing se priméarné soustfedi na poptavku, konkurenci a analyzu trhu. Fair-
tradovy marketing identifikuje aspekty trhu, které znevyhodnuji producenty v zemich tieti-

ho svéta a hleda resSeni.

Druhym zasadnim rozdilem je v rdmci prodeje zacileni komunikace. Tradi¢ni marketing
cili pfimo na konkrétni cilovou skupinu, u které je pravdépodobny nejvyssi zisk . Fairtra-
dovy marketing komunikuje dvéma sméry — k samotnym péstitelim, které se snazi moti-
vovat k co nejlepsim vysledkliim, a druhym smérem k potencialnim zdkaznikim vydefino-

vanym dle jejich potieb.

Forma komunikace tradi¢énitho marketingu vyuZzivd 4P - produkt, cena, distribuce, propaga-
ce. Marketing fair trade vyuziva v tomto marketingovému mixu nadstavbu o dals{ tf1 para-

metry — lidé, procesy a fyzicka evidence. [6]

Z pohledu marketingové komunikace je pro fair trade vhodné volba pfistupu tzv. Generic-
ké strategie, kdy se v rdmci propagace nesoustiedime jen na podporu znacky, ale na budo-
vani povédomi o celé kategorie produktli. Cilem strategie je zvySeni zadjmu o zboZi a sa-

moziejme podilu na trhu. [2]

Zcela zéasadni je v prvé fadé dostatecnd informovanost vetejnosti o celém systému fair tra-
de, o jeho principech a hodnotach z pohledu etiky, ale i kvality produkti. Komunikaci je

tieba stale sméfovat nejen na stavajici skupinu zdkazniki, ale hlavné na Sirokou vetejnost.

Fairtradové organizace u nds zvolili velmi podobny pfistup netradi¢ni formou v podobé

nenasilnych kampani a eventii. Mezi nejvyraznéjsi aktivity patfi:
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1. Fairtradova mésta — mezinarodni iniciativa, kampaii v CR spusténa v roce 2011
s cilem podpory prodeje fair trade produktll v daném mésté. Kritéria statutu v sou-
Gasnosti splnilo celkem Sest mést: Litoméfice, Hodonin, Vsetin, Volyné a Cesky

Krumlov a nedavno nové Mlada Boleslav.

2. Fairtradové Skoly — soucast kampané Fairtradovych mést, v ramci které si Zaci
Skol maji moznost vyzkouSet pfedstavenou teorii v praxi a zapojit se do pomoci
rozvojovych zemi. Skoly, které se timto statutem mohou pochlubit, jsou napf. Ma-

sarykova ZS v Litoméficich nebo Hotelova §kola Tiebic.

3. Fairtradové cirkve a naboZenské spolecnosti — dalsi soucast kampané Fairtrado-

va mésta. Zapojit se mohou kterékoli cirkve ¢i nabozenské spolecnosti.

4. Tyden pro fair trade — v rdmci kterého probihaji prednasky, besedy a ochutnavky
fair trade zbozi. Porada se kazdoro¢né formou tzv. snidaniovych happeningt, které

se konaji v nékolika desitkach mést CR.

5. Svétovy den pro fair trade — se v obdobi Tydne pro fair trade. Tento rok bude
oslavovan 10.5. 2014.

6. Férové snidané ve vaSem mésté — vefejna akce v podobé pikniku potfadand orga-
nizaci NaZemi za Ucelem podpory fair trade. Termin konani je vzdy v den oslav
Svétového dne pro fair trade. V roce 2013 se do hapenningu zapojilo celkem 87

mést CR s 2800 snidajicich p¥iznivci. [21]

7. Kampai za distojnou mzdu — celoevropskd kampan, ve které lze formou petice
nebo reklamace zbozi vyzvat odévni firmy, aby platily zaméstnancim odévniho
primyslu v Asii distojnou mzdu a zajistily jim standardni pracovni podminky.
V CR maji zajemci tuto moznost od 21.10. 2013. Kampaii zastieSuje organizace

NaZemi v ramci dlouhodobé kampan¢ Usili to na nas! [27]
Fair trade je ve své podstaté Zivotni styl, ohleduplnost a osobni zajem o podporu ,,féro-
vosti® v obchodnich vztazich mezi rozvojovymi a ekonomicky vyspélymi zemémi.
1.2.4 Socialni kritéria jako soucast verejnych zakazek

Dne 15.1. 2014 schvalil Evropsky parlament smérnice, na zaklad€ kterych je mozné zada-
vat u vefejnych zakazek pozadavek na socialni a environmentalni kritéria. Clenské staty

maji nyni az 2 roky na implementaci tohoto rozhodnuti do vnitinich pravnich ptedpist.
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ZjednodusSené feceno lze nyni v ramci vetejné zakazky pozadovat v technické specifikaci
fairtradové produkty. U nés jsme se doposud setkali zatim jen se tfemi takto postavenymi
vefejnymi zakazkami, které vydalo Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy a jedné

zakdzky Narodniho tstavu pro vzdélani.

Zastupce nevladni neziskové organizace NaZemi Stanislav Kominek vidi tento evropsky

vyznamny krok z tohoto pohledu:

., Ditveryhodné etické certifikace nam umoziuji prostrednictvim nasich ndakupii podporit
dustojné zivotni podminky lidi, kteri pro nas v zemich globalniho Jihu produkuji véci denni
trebitelit na verejné instituce. Ty bz mely dbat na to, aby z verejnych penéz nefinancovaly
napriklad detskou praci ¢i novodobé otroctvi v Asii, Africe ¢i Latinské Americe.” (Komi-

nek, 2014) [28]

1.3 Kava jako nejprodavanéjsi fair trade komodita

Historie konzumace kavy saha az do 13. stoleti. Plivodni oblasti divokého kavovniku druhu
Cofea arabica byla Etiopie. S ko¢ovnymi noméadskymi kmeny, obchodniky a karavanami
se kavovnik rozsifil do Jemenu, kde byl kultivovan. V 16. stoleti se dalo jiz hovofit o vSe-

obecn¢ znamém napoji.

V Evropé se kava objevila az o 200 let pozd¢ji zasluhou Anglicanti, Francouzt a Holand’a-
nd dovozu kavovych sazenic na trodnou ptidu svych kolonii na Sri Lance, Javeé, Martiniku

a Indii. [8]

1.3.1 Historie kivy v CR

V Cechach si prvni kavarnu oteviel spisovatel Jifi Deodat alias Gorgos Hatalah il De-
mski v Praze roku 1711. Novy napoj ptedstavil Prazanim v ulicich mésta oblecen
v tureckém obleku s dfevénym tdcem na hlavé, na kterém mél dzban vrelé¢ erné kavy.
V pravé ruce nesl panev se zhavym uhlim a v levé truhli¢ku s malymi hrnecky tzv. kofli¢-

ky a cukrem.

Rozvoj kavarenstvi u nas propukl s koncem 19. stoleti, kdy se objevil pro mésto zcela novy
typicky Zivotni styl kavarenského Zivota. V kavarnach se setkdvali nejen umélci, ale 1 poli-

tici a 1idé riznych socidlnich vrstev. Kavarny byly ve své dobé mistem k poklidnému se-
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tkani, ale 1 k bouflivym diskuzim. Reflexe kavaren dané doby je zajimavé zdokumentovana

v fad@ filmt, vytvarnych umeéni i literarnich dél. [1]

1.3.2 Druhy importované fair trade kavy
Do Ceské republiky se nejéastéji dovazi zrna kavovniki Arabika a Robusta.

Arabika (Coffea arabica) je kvalitn€jsi kava, kterd tvoii zhruba 75% svétové produkce.

Obsahuje mensi podil kofeinu nez Robusta. Je chutové jemnéjsi a rozmanitéjsi. Piikladem

druhu Arabiky je Arabica Typica, Arabica Bourbon nebo Arabika Caturra.

Robusta (Coffea canephora) obsahuje vice kofeinu a ovliviiuje plnost chuti kivy. Casto Ize

poznat podle vyrazné hotké chuti se zemitym télem. Pfesto jde o mén¢ kvalitni kavu.

Hlavni rozdil mezi Arabikou a robustou je zjevny jiz u tvaru zrnek. Arabika je protéhlejsi a
ploché s nerovnou ryhou v zrnu. M4 lehce zelenou barvu nékdy s tbnem modré. Robusta je

kulatéjsi s rovnou ryhou v zrnu. Barva je svétle zelena s hnédymi odstiny. [9]

1.3.3 Uméni zpracovani kavy

Po sbéru kavy, je dalSim krokem odstranéni skofdpek, duzin a pergamenovych slupek,
¢imz ziskdme samotnd kavova zrna. Ta se déale zpracovavaji suchou nebo mokrou meto-

dou.

Suchéd metoda ptedstavuje suSeni bobuli na kamenné podlaze, kde se susi na pfimém slunci

2 az 3 tydny za pravidelného prohrabéavani.

Moka metoda je Setrné&jsi k zachovani kvality kdvovych zrn, nicméné jsou s tim spojené i
veétsi naklady. V tomto ptipadé€ se za pomoci specidlniho stroje odstraiiuje duzina zrna, dale
se fermentuje tj. kvasi a teprve poté se susi na pfimém slunci a loupu se na zelené bobule.

V této podobé se kava vétSinou exportuje k jejimu dalSimu zpracovani.

Kava je do Ceské republiky dovazena bud’ jiz zpracovana, tedy prazena, nebo v tzv. zel-
ném stavu v sudech urcena k dal§imu zpracovani. Rozdil je pro znalce kavy veliky. Délka
zpracovani kavovych zrn pted konzumaci kavy zdsadné ovliviiuje chut, aroma a vini vy-

sledného napoje.

Lokalnich praziren je u nés jen nc¢kolik. Pfedpokladem dobré kavy je kvalita peclivé vy-
branych bobd, jeji Cerstvost a zpracovani. Po prazeni se prodava ve formé kavovych zrn,
urenych k mleti az tésn€ pfed konzumaci, nebo jiz ve form¢ mleté kavy balené ve vakuo-

vych saccich.
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Umeéni prazeni je velky proces. Kazda kava vyzaduje jinou délku prazeni i teplotu, ktera
se dokonce v samotném prubchu prazeni i méni. Prvnim krokem je uprazeni tfech malych
vzorkl podle stupné prazeni — light city roast, city plus roast a full city roast. Ty se degus-
tuji s cilem vybéru nejvhodnéjsSiho vzorku, podle kterého prazi¢ zvoli pro kévu nejlepsi
kiivku tzv. profil s uréenim poméru teploty a ¢asu. Na zaklad€ tohoto rozhodnuti se cely

objem kéavy uprazi.

Prvni ¢eskou prazirnou Bio Fairtrade kadvy se v roce 2009 stala spolecnost Mamacoffee
s.r.0. Nejnovéj§im provozovatelem je prazirna kavy Fair&Bio provozovanou druzstvem
zalozenym neziskovou organizaci Ekumenick4 akademie. Prazirna vstoupila na cesky trh
v bfeznu tohoto roku a je umisténa v Kostelci nad Labem ve StfedoCeském kraji. V tomto

ptipadé jde zaroven i o socialni podnik, jelikoz zaméstnava i pét lidi s postizenim. [25]
Stupné prazeni kavy:

1. Light Cinnamon — velmi svétlé zrno s kyselymi tony.

2. Cinnamon — svétle hnédé zrno se stale vyraznymi kyselymi tony.

3. New England — stile svétle hnédd barva zrna s méné chlebovou chuti, v tomto

momentu za¢ina tzv. first crack, kdy zrno zvétsi svoji velikost.
4. American, Light City — o néco tmavsi svétle hnédé zrno, sladsi chut’.

5. City Plus, Medium — stfedn¢ hnéda barva zrna, vSechny diilezité chuté kvalitni ka-

Vy jsou citit.

6. Full City — stfedn¢ tmava zrna se znamkami oleje na povrchu zrna, jsou citit sladce

hotké tony.

7. Light French, Viennese — tmavsi hnéda barva s vice hotko sladkou chuti a kara-

melovymi tony.
8. French — tmav¢ hnéda zrna, velmi vyrazné oleje, lehce spalené tony.
9. Italian — v tuto fazi jiz velmi tmava zrna, siln¢ spalené tony, bez kyselosti.

10. Spanish — velmi tmava barva zrna az do Cerna, hotké, spalend chut’. [9]

1.3.4 Dopad ¢eské spotieby kavy na rozvojové zemé

Asociace ekologickych organizaci Zeleny pruh v roce 2007 v ramci projektu Cesko proti

chudobé¢ zpracovala na toto téma velmi zajimavou a podrobnou studii. PfestoZe jsem inten-
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zivné provéfovala existenci zpracovani podobné studie s aktudlngj$imi daty, jmenovany
dokument je prozatim poslednim takto souhrnné zpracovanym materidlem. Organizace
Zeleny pruh se od roku 2007 jiz spotiebé zbozi vice nevénuje. Forum pro rozvojovou spo-
lupraci, asociace, kterd sdruzuje nevladni neziskové organizace zaméetené na podporu roz-
vojovym zemim vcetné fair trade produktd, podklady s aktualngjsim datem k poskytnuti
také neméla. Z toho diivodu uvadim informace z dané studii jako zatim posledni takto

zpracované udaje.

Cesky spotiebitel ma v ramci globalizovaného obchodniho systému piistup k $iroké nabid-
ce zbozi rizného pivodu. Svoji voji volbou typu produktu a celkovym nakupnim chova-
nim tak pfimo ovliviiuje pozitivn¢ i negativné¢ dopad Ceské spotteby kdvy na rozvojové

zemg.
Dusledky nasi spotfeby ovliviiuji v rozvojovych zemich tyto tfi aspekty:
1. Environmentalni

Kvalita kavy je zavisla na podminkéch, ve kterych je péstovana, na zpusobu jeji sklizné a

nasledném zpracovanim. Péstuje se dvéma zplisoby.

a) Tradi¢ni metodou tzv. ,,stinnou metodou®, kdy kavovnik roste ve stinu jinych rost-
lin. Dozravani kavovych zrn vyzaduje vice Casu, ale je Setrnéjsi k zivotnimu pro-

stiedi a vyslednd kédva ma lepsi chut’ a méné kofeinu.

b) Metodou ,,na ptimém slunci®, kterd je pro dozrani a sklizeit kdvovych zrn rychlejsi,
ale neobejde se bez pouziti pesticidli a chemickych hnojiv, které maji velky dopad

na zivotni prostfedi i klimatické podminky v misté produkce.

Prvni jmenovany zptisob péstovani kavy vyuzivaji ptevazné drobni péstitelé¢ v rozvojovych
zemich, ktetfi v priméru obhospodaiuji do 5 hektari pidy. Kéva péstovana v téchto pod-

minkéch spliuje zdkladni kritéria fair trade a je Fairtrade znackou také certifikovéana.

Metoda péstovani na pfimém slunci se pouzivd na plochach s vétsi rozlohou. S produkci
touto cestou souviseji alarmujici zpravy o dlouhodobém naruSovani ptirodniho ekosystému
a kaceni pralesti za ucelem ziskat vice nové pudy pro kavové plantdze. Negativni dopad
pestovani kavy se ukazuje i ve ztratdch na biologické diverzité, nadmérném Cerpéni a zne-
¢iSténi vodnich zdrojii ¢i vzniku velkého mnoZzstvi odpadu. V neposledni fadé je nutno

zminit i zdvazny dopad na nendvratny systém klimatickych podminek.
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2. Ekonomické

Negativni dopad na rozvojové zemé je ovlivnény nestabilitou svétové ekonomiky a kolisa-
nim vykupnich cen produktt. ReSenim je v tomto ptipad€ podpora a nakupu fair trade zbo-
zi, kde v ramci jasné stanovenych pravidel ma péstitel zarucenou vykupni cenu a cilovy

zakaznik kvalitu 1 ptivod kupovaného produktu.
3. Socialni

Socialni aspekty produkce v rozvojovych zemich jsou Casto spojovany s piipady poruso-
vani lidskych prév, nedostatecnymi pracovnimi podminkami ¢i zaméstnavanim déti jako
levnou pracovni silu. ReSenim je opét systém fair trade, ktery v rozvojovych zemi nastavil
pfisna pravidla pro zamezeni jakychkoli podobnych situaci. Kédva oznacena znamkou Fair-

trade je tak pro spotiebitele i zarukou etickou.

Jelikoz kavu jako produkt nelze v zemé&pisnych podminkach polohy Ceské republiky pés-
tovat, jsme na dovozu této komodity zavisli. Pozitivnim aspektem ¢eské spotieby v piipadé
kavy dovezené z rozvojovych zemi je poskytovani prace drobnym péstitelim v téchto ze-

mich a tim i podporu jejich ekonomického zajisténi. [26]

1.3.5 Distribuce a prodej fair trade kavy

Dovoz kavy do Ceské republiky byl v roce 2006 celkem 31 tisic tun zelené kavy, tj. kavy
neprazené. Toto ¢islo odpovidalo 0,42% celosvétové spotteby. Kava spotiebovavand u nas
pochazi pievazné z Vietnamu (45%), Brazilie (12%), Indonésie (9%), Kolumbie a Peru

(5%).[26]

Spotieba zrnkové kavy, pocitdna na obyvatele za rok, v roce 2012 ve srovnani s rokem
2011 lehce poklesla z 2,3kg na 2,0kg. Uvedena spotieba zahrnuje prazenou zrnkovou kavu

mletou i nemletou, instantni kavu, kdvové vytazky a koncentraty. [13]

Zpracovana kava se distribuuje do fad partnerskych kavaren, restauraci, ale i1 specializova-

nych kamennych obchodt s fairtradovym zbozim.

Zajimavym pocinem je aktudlné probihajici projekt pod ndzvem Zpracovani a distribuce
fairtradové kavy v socialnim podniku, ktery byl spustén v ¢ervenci 2013. Jednd se o
plan, jehoz hlavnim cilem je podpora riznych znevyhodnénych skupin. Na zakladé této
specifikace vznikla jiz dfive zminovana Fair&Bio prazirna, kterd se v rdmci nésledujicich
dvou let snazi vybudovat stabilni socidlni podnik, ktery umozni préci lidem s postizenim a

zaroven vytvoii nova pracovni mista pro dany region.
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1.3.6 Podpora prodeje

Neni nikdy snadné prosadit na trhu novy produkt. Stejna situace je i v oblasti gastronomie.
Presvédcit jiz zabehlé provozovny a podniky ke zméné konvenéni kdvy za fairtradovou,
pokud jiz kédvu v ramci své nabidky prodavaji, je casto velmi ndro¢né. Divodi mize byt

nékolik, na ptiklad:

1. Uspokojivé vynosy u stavajiciho druhu kévy. Pfi ptfechodu na novy druh nema pro-

vozovatel u zédkaznika jistotu stejného piipadné vyssiho prodeje.

2. Nejistota ve stabilit¢ distributora potazmo dodavatele, na kterém by byla provozov-

na obchodn¢ zavisla.
3. Nov¢ naklady na zménu kdvovych souprav a dalSich nalezitosti.

V ptipad¢, ze by spotiebitel neshledal zadné rozdily mezi produkty jedné kategorie, dany
produkt by mohl oznacit jako béznou komoditu nebo zcela obycejny vyrobek nebo sluzbu.

V tomto piipad¢ by si znacky konkurovaly pomoci ceny. [3]

V Ceské republice bohuzel neni vzdy hlavnim kritériem volby kvalita dané kavy, nybrz jeji

cena. Proto je v pfipadé obchodu s kavou zasadni podporu prodeje.
Typy podpory prodeje:

1. Spotiebitelska (ptf. soutéze, vzorky)

2. Obchodni (pf. objemové slevy, ndvratnost)

3. Zamg¢fend na obchodni personal (pf. motivacni programy, prémie)
Nastroje podpory prodeje:

1. Prémie

2. Odmeény za vérnost

3. Cenové balicky

4. Kupony

5. Vzorky

6. Navratnost (rabat)

7. Vystavky a displeje

8. Soutcze, loterie, vyhry
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Podpora prodeje v piipadé kavy se objevuje napt. zajiSténim Skoleni personalu provozova-
tele, dodanim profesiondlni techniky napf. kvalitniho stroje na kavu za vyhodnou cenu
pfipadné na néklady dodavatele dle dohody o pravidelném odbéru urc¢itého mnozstvi kavy,
dodénim pfedmétu s logem napt. formou kavovych $alku s podsalky, baleného cukru nebo

podporou v podobé reklamnich stojanku, letakli ¢i venkovnich poutaci.

V ptipadé¢ fairtradové kavy jsou divody pro piechod z konvencniho zbozi postavené pri-
marné nejen na kvalité kdvy, ale na pfidanych hodnotach podpory rozvojovych zemi, Setr-

né produkci k zivotnimu prostiedi a odpovédnému piistupu v globalni spotrebe.

1.4 ZELENY MARKETIG

Obéas se setkavam s nazorem, Ze tzv. Green marketing je v CR v zasadé jen dal3i strate-
gicky tah velkych korporaci s jasnym cilem zaujmout a ukazat se zodpovédnéjsi v o€ich
nejen koncového zdkaznika. Zacali jsme se setkdvat se zapojenim do spolecenské odpo-
védnosti firem, tfidéni odpadu, tiSténi oboustranné na recyklovany papir ¢i ekologickou
recyklaci baterii nebo produktl, které tuto sluzbu vyzaduji. Firmy zmensSuji své vozové
parky a nahrazuji n€ktera za automobily s niz§i emisni zatézi. Velmi hezky se tato fakta

poslouchaji, ale je opravdu jejich zamér takovy, jak jej prezentuji?

Agentura Mather Communication v ¢ervnu 2011 zvefejnila studii, ve které oslovila na 300
profesionalnich manaZerti z oblasti marketingu, reklamy a obchodu v CR. Vysledky byly

velmi zajimavé.

* 3 z5 manazerd bylo presvédceno, ze zdkaznik neni ochoten pfiplatit si v ptipadée

nabidky ekologického produktu nebo sluzby.

* % oslovenych manazert piesto vidi zeleny marketing jako nezbytnou soucést ko-

munikace znacky

* Vice nez polovina dotdzanych véfi, ze znacka postavend na principech Setrnych

k zivotnimu prostiedi mé u ¢eského zakaznika vétsi potencial k uspéchu

* Y, oslovenych spole¢nosti pouziva oznaceni ,,eko* na svych produktech

* 38% manazerl bylo pfesvédceno, ze tzv. ekobusiness bude v budoucnu na popula-
rite silit

*  Témeét s firem vidéla zeleny marketing jako investici nezbytnou pro svoji image
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Zavér studie je nasledovny. Piestoze je velmi pozitivni vidét snahu velkych korporaci
omezovat jejich negativni dopad na zivotni prosttedi, jde v pfipad¢ zeleného marketingu o

investici do své image a akcii spolecnosti. [24]

Cesky narod je ve své podstatd pragmaticky. Snaha presvédéit spotiebitele k preferenci
nakupu fair trade produktii jen z divodu dobrého pocitu nestoji na silnych zékladech. Pti-
kladem je prvenstvi CR v Evropé v tfidéni odpadu, které neni zaslouzené obecnym ekolo-
gickym presvédCenim celého naroda, ale moznosti tispor u poplatkli za odpadkové kontej-
nery. [23]

Ptesto zeleny marketing v zasadé€ plni svijj ucel tj. obecné upozoriiuje na aktivity environ-

mentalniho pfistupu nejen firem, ale jednotlived a pomalu se stava béznou soucasti naSich

Zivotu.

1.5 CILE PRACE

Fair trade si na ¢eském trhu vybudovalo své opodstatnéné misto. Ptesto je stale tieba pod-
porovat tento zptsob obchodu a v komunikaci najit nové ptilezitosti pro prodej kavy

s cilem zvysit jeji trzni podil.
1.5.1 Ugel studie

Na zaklad¢ analyzy vysledkt marketingového vyzkumu doporucit ve své diplomové praci
kroky jak cile dosdhnout. Snahou vyzkumu je vice porozumét potfebam potencialniho za-

kaznika a specifikovat vyzvy, které trh v souc¢asné dob¢ nabizi.

1.5.2 Vyzkumné otazky

Tématem je analyza soucasného povédomi o znacce fair trade v CR, jeji atraktivité pro

Ceského zékaznika, relevanci komunikace a dostupnosti zbozi (kavy).

* Jaké dirvody vedou cCeského zdkaznika ke koupi fairtradové kdvy misto konven-
¢niho zboZi?

* Jaké atributy kdvy jsou pro spotiebitele p¥i jeji koupi dilleZité?

* Je Fairtrade kdva zdkaznikitm snadno dostupnd?

* Jak zdkaznici vaimaji komunikaci fairtradové kdavy?
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1.5.3 Metodika

Kvantitativni, vyzkumnd forma internetového dotaznikového Setfeni pro zajisténi riiznoro-
dosti respondentl. Dotaznik byl nevetejny z divodu oSetifeni vyslednych dat pouze pro
ucely mé diplomové prace ptipadné tietim strandm v neziskové oblasti. Distribuce elektro-
nického odkazu na dotaznik byla provedena jednorazovou sdilenou rozesilkou na 70 000

emailovych adres s cilem ziskat dostate¢nou velikost reprezentativniho vzorku.

1.5.4 Vzorek respondentii

Reprezentativni vzorek minimalné 300 obyvatel se zastoupenim vSech regionti CR, mix

zena/muz ve véku 18-64 let, studenti/pracujici/nezaméstnani.

1.5.5 Casovy rozvrh a naklady

Realizace vyzkumu byla uskute¢néna v unoru 2014 vcéetné zpracovani vysledkt. Jelikoz
vyzkum byl vedeny on-line, ndklady byly sniZzeny na potfebné minimum v celkové vysi
3060,- K& véetné DPH. Dilci ¢astky predstavovaly poplatek za objednavku licence Vypli-
to PREMIUM s platnosti 30 dnli na internetovém portalu Vyplnto.cz ve vysi 640,- K¢

véetné DPH a sdilenou rozesilkou ve vysi 2420,- K¢ véetné DPH.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

2 ANALYZA FAIRTRADOVE KAVY NA CESKEM TRHU

2.1 Soucasna situace na trhu

2.1.1 Vyse povédomi o systému fair trade v CR

Cesky trh je v dnesni dobé silné ovlivnény globalizaci, prebytkem v komeréni sféfe, ale i
dopady nedavné ekonomické krize. Oproti tomu stoji hlavni myslenka konceptu tzv. spra-
vedlivého obchodu zaloZena na pomoci ekonomicky slabs§im zemim tfetiho svéta. Stavajici
zakaznici si tuto pridanou hodnotu zbozi uvédomuji a vnimaji ji jako jeden z rozhodujicich
faktorti pro jeho koupi. Piestoze maloobchodni obrat s fairtradovymi produkty kazdym
rokem u nas pomalu stoupa, je tieba vice celit konkurenci a hledat nové cesty, jak systém

lokalné podpofit.

2.1.2 Charakteristika konkurence

Kvalita fair trade kavy je ve srovnani s obdobnym konvenénim zbozim velmi ¢asto vyssi,
kou. Komunikace probihéd pfevazné v rozsahu moznosti neziskovych organizaci, mensich

obchodnikt popt. specializovanych kavéaren nadnarodnich spole¢nosti typu Starbucks.

2.1.3 Motivace k nakupu a konzumaci

Podle vetejné dostupnych informaci z dosavadnich prizkumi trhu je pro ¢eského zékazni-
ka prozatim hlavni motivaci eticky a environmentalni rozmér fair trade produktu.
V ptipadé ndkupu kavy v misté specializovanych kavaren jsou hlavnim divodem i navsté-
va a posezeni v daném prostiedi, které¢ patrné konzumenty inspiruje, uklidiiuje ¢i pfedsta-

vuje pfijemné misto pro setkdni s prateli.

2.1.4 Distribuce a dostupnost spoti-ebiteli

Distribuce a dostupnost fair trade kdvy je v soucasnosti jiz velmi dobfe pokryta. Zbozi je
mozné zakoupit bud’ ve specializovanych kamennych obchodech nebo prostiednictvim e-
shopu. V ptipadé obchodnich partneri a velkoodbératelli jsou nastaveny obchodni vztahy
pfimo s dovozcem, prazirnou piipadné distributorem, pokud dodavatel jiz vSechny tyto

ulohy sdm nezastteSuje.
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2.1.5 Forma komunikace

Soucasna komunikace je velmi stfidma a izce zacilena. Reflektuje povahu zbozi, realistic-
ké naklady na propagaci a lokality s vyskytem potencidlnich ¢i jiz stavajicich zakaznikd.
Nejvétsi koncentrace komunikace pak byva ve specializovanych kavarnach a organizacich

formou tiSténych letakd, plakati nebo workshopi.

2.1.6 Vysledny zasah a viditelnost komunikace

Pokud budeme hodnotit jiz zminéné specializované kavarny, je komunikace jednak velmi
viditelnd i dobfe zacilend. Otazkou je, kolik navstévnikii v kavarné na tuto formu propaga-
ce reaguje a kolik si jich pfichdzi ,,jen” vychutnat svoji oblibenou kavu v pfijemném pro-

stiedi s knihou nebo notebookem v ruce.

2.2 Realizace vyzkumu

Pro svlij vyzkum jsem vyuZila internetovy nastroj Vyplnto.cz, ktery pro mé ucely spliioval
kritéria poskytnuti kompletnich sluzeb vcetn¢ technického poradenstvi a moznost volby

grafickych Sablon pro vysledny vzhled dotazniku.

2.2.1 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu bylo ziskat odpovédi na pfedem stanovené vyzkumné otdzky pro
moji diplomovou préci. Diiraz byl kladeny na zobecnitelnost vysledkli a dostatecny repre-

zentativni vzorek.

2.2.2  Ukel projektu

Vysledky prizkumu a odpovédi na stanovené vyzkumné otazky jsem pouzila v Projektové
Casti této diplomové prace, ve které piedstavuji na aktudlni stav vybrané neziskové organi-

zace Mamacoffee a navrhuji doporuceni pro v ramci marketingové komunikace.

2.2.3 Vybér respondentii

Pro dostatecny pocet minimaln¢ 300 respondentl jsem vyuZila placené moznosti distribuce
odkazu na dotaznik na databazi s celkem 7000 emailovych kontaktti. Pro rozesilku byly
vybrany adresy na domén¢ prvniho fadu .cz a na doméné druhého fadu gmail.com. Vyta-

zeny byly kontakty, které s velkou pravdépodobnosti neziji v CR, kam patii domény prv-
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niho fadu .sk, .pl, .com vyjma gmail.com. Pivodem patii kontaktni udaje dobrovolnym
respondentim internetového portalu Vyplnto.cz, ktefi po zodpovézeni libovolného vetej-
ného dotazniku dobrovolné€ zadali svoji e-mailovou adresu pro dalsi marketingové potieby
tohoto portalu. Sbér kontakti probihd jiz od roku 2008. Respondenti nebyly za vyplnéni

dotazniku odménovani, Slo Cisté o jejich svobodnou volbu.

Dalsim zptisobem sbéru dat byla distribuce odkazu na dotaznik prostfednictvim vybranych

kontaktl z vlastnich skupin piatel na socialni siti Facebook.
Dale byl v daném obdobi odkaz umistén také na hlavni strané portalu Vyplnto.cz.

Dotaznik v pribéhu sedmi dnl vyplnilo celkem 757 respondentli z Prahy a dalSich kraji

%

CR.

2.2.4 Casovy plin

Piiprava dotazniku probihala na ptfelomu roku 2013/2014. Finalni dotaznik byl sestaven
z celkem 27 otevienych a uzavienych otdzek. Dotaznik byl anonymni bez zvefejnéni vy-

sledkl vetejnosti. Vyzkum probihal v obdobi 27.2.-6.3. 2014.

2.3 Vysledky realizovaného vyzkumu

Zpracovani dat probéhlo po ukonceni vyzkumu dne 7.3. 2014. Vysledky marketingové
Setfeni uvadim podrobné&ji niZe.

Zdroje: ostatni (87%), vyplnto.cz (4,8%), redir.netcentrum.cz (3,8%), facebook.com
(1,3%), google.cz (0,8%).

2.3.1 Odpovédi respondentii

2.3.1.1 Povédomi o znacce Fairtrade

V tivodu dotazniku jsem se zaméfila na zakladni rozdéleni vSech dotazovanych dle odpo-
védi na soucasné povédomi o certifikaéni zndmce Fairtrade nebo o znalosti systému spra-

vedlivého obchodu. Na zdkladé jejich odpovédi se osloveni v dotazniku déle vétvili.

Z celkového poctu 757 odpoveédi kladné odpovédelo 503 dotdzanych, coz piedstavovalo
66,45% z celkového poctu respondentli. Na zaklad¢ této odpovedi pokracovali v dotazniku

na nasledujici druhou otazku.
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Zaporn¢ odpoveédélo 254 dotazovanych, ktefi predstavovali 33,55% z celkového poctu
oslovenych. Tito respondenti byly nasledn¢ pfesmérovani na otazku ¢.19, kterd se dotazo-
vala na osobni z4jem ziskat vice informaci a poznat oblast fair trade. Vysledkim u této

otazky se budu vénovat pozdéji.

Slysel(a) jste o systému fair trade nebo certifikacni znamce Fairtrade?

BAno: 503 (66,45 %)
B Ne: 254 (33,55 %)

Graf I - Rozdeéleni respondentii dle znalosti certifikace Fairtrade

2.3.1.2 Osobni zkuSenost s fairtradovymi vyrobky

Na zaklad€ odpovédi na druhou otazku se respondenti dale vétvili na jednu skupinu, ktera
se s fairtradovymi produkty jiz nékdy setkala, na skupinu druhou, ktera se s vyrobky tohoto
ty nikdy nesetkala, a skupinu tfeti, ktera si osobni zkuSenosti s fairtradovymi produkty ne-

byla jista.

Z celkového poctu odpovédi kladné odpovédélo 389 respondentt, kteti tvotili 76,88%

z celkového poctu dotazovanych.
Zaporné odpovédelo 30% tj. 5,93% z dotazovanych.
Jisto si nebylo 87 oslovenych, ktefi predstavovali 17,19%.

Respondenti, kteti v této otdzce odpoveédéli zaporné, byli vedeni na otazku €.19. Odpovedi,
které uvadeli nejistotu v setkani s fairtradovym zbozim, dale vedly pfimo k otazce €.7 tyka-

jici se pfimo nakupu kavy.
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Setkal(a) jste se nékdy s fairtradovymi produkty v CR?

B Ano: 389 (76,88 %)
ONejsem si jist(a) 87 (17,19 %)
B Ne: 30 (5,93 %)

Graf 2 — Osobni zkuSenost s fair trade zbozZim

2.3.1.3 Druhy fairtradovych produktit

Nasledovala otazka, ktera jiz cilila na konkrétni znalost fair trade produktii. V této povinné

otazce bylo tfeba uvést alespon tfi druhy, které respondent zna..

Témét jedna tietina dotazovanych, 103 respondenti, ktefi predstavovali 26,55%

z celkového poctu, uvedlo ptiklad fairtradového zbozi kavu.

O néco mén¢ oslovenych, 86 respondentt, kteti Cinili 22,17% z celkového poctu, uvedlo za

ptiklad ¢okoladu.
58 dotazovanych, 14,96% z celkového poctu, dale uvedlo ¢aj.

Ostatni odpovédi uvadéli napt. tétinovy cukr, bonbény, koreni, suSenky, ryZe, banany,
susené ovoce, dZem, oriSky, kokosovy olej, med, kosmetika, kvétiny, alkohol (vino),
textil (bavina), drobné rukodélné vyrobky (Sperky, keramika, pletené vyrobky, jed-

noduché hudebni nastroje), hracky (fotbalové mice).

Ptestoze byla otazka poloZena jasné€ s konkrétnim cilem, odpovédi nebyly vzdy specifické
a v n¢kterych piipadech nesly blize rozkli¢ovat. Pfikladem je oblast potravinovych vyrob-

kt, kde v ptipad¢ obecné odpovédi ,,potraviny* nebylo mozné jiz dale zkoumat znalost
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jednotlivych druhti véetné kavy. Mlzeme tak ptedpokladat, Ze celkové procento dotazova-

nych by se alespon u prvnich tfech nejvice jmenovanych komodit jeste navysilo.

S kterymi? Vyjmenujte alespon 3 druhy.

B Kava, cokolada, caj: 24 (6,19 %)
Okava: 20 (5,15 %)

B Kava, ¢aj, cokolada: 18 (4,64 %)

B Cokolada, kava, ¢aj: 11 (2,84 %)
Bkava, cokolada, kakao: 8 (2,06 %)

B kava, cokolada: 7 (1,8 %)

DOkava, ¢okolada, oblecenl: 6 (1,55 %)
B cokolada, ¢aj, kava: 5 (1,29 %)

B cokolada, kava: 4 (1,03 %)

B Ostatni odpovédi: 285 (73 %)

Graf 3 — Jmenované druhy fairtradovych produktii

2.3.1.4 Dostupnost zboZi

Otazka na dostupnost zbozi byla cilena za i¢elem zjisténi, kde se osloveni s fairtradovym
zbozim setkavaji nebo se n¢kdy jiz setkali. U této otdzky respondenti volili alespon jednu

z nabizenych odpovédi pripadné uvadéli odpoveéd’ vlastni.

Celkem195 odpovédi, které Cinilo 25,76% z celkového poctu oslovenych, odpovédélo

Specializovany kamenny obchod s fair trade.

Stejnym pomérem 195 odpovédi, tj. 25,76% z celkového poctu responsi, byla zvolena od-

poved Kavarna.

Ttetim nejcasteji oznaCovanym mistem dostupnosti byl uvedeny Internetovy e-shop se

180 respondenty, kteti predstavovali 23,87% z celkového poctu dotazovanych.
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Dale z volitelnych odpovédi nasledovali v tomto poradi: velké obchodni Fetézce (hyper-
market, supermarket, diskont), farmarské trhy, trhy femeslnych vyrobkii, p¥i osobni

ucasti na tematickém seminari, rychla obcerstveni typu freshbar.

V ptipad¢ vlastni odpovédi byly uvadény napt.: zdrava vyziva (bio obchod), DM droge-
rie, Marks&Spencer, IKEA, Oriflame ekoporadna hnuti DUHA, ve $kole/v praci,

v kostele, v hostelu, na kulturnich akcich.

Kde jste se s takto oznacenymi vyrobky setkal(a)?

_ Specializovany kamenny obchod s fair frade 50,52 % (195)
y Kavarna 50,52 % (195)

Internetovy e-shop 46,63 % (120)
Hypermarket, suparmarket, diskont 35,01 % (139)
Farmafsky trh 25,65 % (99)
Trh temesinych vyrobkd 12,18 % (47)
Ph osobni uéasti na #matickem seminah 7,25 % (22)
Rychlé obéarstveni freshbar 3,80 % (15)
zdrava vyziva 1,04 % (4)
drogerie 0,78 % (3)
obchod s zdravou vyZivou 0,78 % (3)
dm drogerie 0,78 % (3)
Oriflame 0,52 % (2)
marks and spancer 0,52 % (2)
drogerie DM 0,52 % (2)
bicobchod 0,52 % (2)
ve skole 0,26 % (1)
Ekoporadna Hnuli DUHA Olomouc, prodejny "adrave vyZivy” 0,26 % (1)
dar026% (1)
v koskele 0,26 % (1)
Skola, bulet akademicke knihovny 0,26 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 9% 100%

Graf 4 — Dostupnost fair trade zbozi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

2.3.1.5 Nadkupni chovani fairtradového zboZi

V této povinné otazce museli respondenti volit jednu z nabizenych odpovédi a podle typu

zvolené odpovédi byli dale vétveni.
Otazka znéla: ,, Kupujete vyrobky znacky Fairtrade? *

Celkem 243 dotazanych, kteti predstavovali 62,95% z celkového poctu respondentt, od-

povedéli Ano, obcas.
63 oslovenych, tj. 16,32% z celkového poctu, zvolilo odpovéd’ Ne, ale nakup zvazuji.
Ne, a ani o koupi neuvazovalo celkem 53 respondentd, tj. 13,73% z celkového poctu.

Pravidelné jiZz zboZi s oznafenim Fairtrade nakupuje 26 dotazanych, tj. 6,74%

z celkového poctu.

Jeden respondent z dotazovanych, 0,26% z celkového poctu) uvedl neznalost, jak by ta-

kovyto produkt poznal.

Kupujete vyrobky znacky Fairtrade?

B Ano, obcas: 243 (62,95 %)

ONe, ale nakup zvazuji: 63 (16,32 %)

@ Ne, ani o koupi neuvazuji: 53 (13,73 %)

B Ano, pravidelné& 26 (6,74 %)

@ Nevim, jak fair trade produkt poznat: 1 (0,26 %)

Graf 5 — Nakupni chovani respondentii
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2.3.1.6 Piednost obchodiim s fair trade zboZi

Cilem této otazky bylo zjistit preference oslovenych. Udaj, do jaké miry je pro oslovené
dilezité, aby obchod nabizel fairtradové zbozi, poméha dale rozklicovat zajem respondentt
bud’ fairtradové zbozi zacit nakupovat nebo jej nakupovat Castéji ve spojeni s jeho dostup-
nosti. Jednalo se o povinnou otazku, ve které respondenti volili jednu z nabizenych odpo-
veédi.

Celkem 173 respondentti, které predstavovali 51,95% z dotazanych, uvedlo odpovéd’ Neni

to pro mé dulezité.

115 oslovenych, tj. 34,53% z celkového poctu, prednost obchodiim s fair trade dava

obcas.

45 dotazanych, tj. 13,35% z celkového poctu, uvedlo pfednost obchodiim s fair trade pra-

videlné.

Davate prednost obchoddm, které nabizi fairtradové produkty?

B Nenl to pro mé ddlezité: 173 (51,95 %)
OObcas: 115 (34,53 %)
B Ano, pravideln& 45 (13,51 %)

Graf 6 — Preference ndkupu fairtradového zbozi
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2.3.1.7 Nakup balené kavy

Dalsi otazka slouzila k zazeni dotazu na konkrétni fair trade komoditu separaci responden-
th, ktefi tento potravinovy produkt nakupuji. Osloveni byli na zadklad¢ typu zvolené odpo-

vedi dale vétveni.
Celkem 255 respondenti, ktefi tvofili 53,78% z celkového poctu, odpoveédélo Ano.
132 odpovédi, tj. 27,85% z celkového poctu, uvedla odpoveéd’ Ne.

87 oslovenych, tj. 18,35% z celkového poctu, nakupuje balenou kavu ob¢as.

Kupujete balenou kavu?

B Ano: 255 (53,8 %)
ONe: 132 (27,85 %)
B Obéas: 87 (18,35 %)

Graf 7 — Rozdéleni respondentii z pohledu nakupu kavy
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2.3.1.8 Jak casto nakupuji kavu

Cilem této otazky bylo poodhalit priimérnou spottebu kavy oslovenych. Respondent znovu

volil jednu z nabizenych odpovédi.

202 oslovenych, ktefi predstavovali vice jak polovinu tj. 58,89% z celkového poctu, naku-

r

puje balenou kavu méné nez 1x mési¢né.

O néco Castéji 1-2x mési€né nakupuje balenou kavu 110 oslovenych, tj. 32,07% z celko-

vého poctu.

Castéji nez 2x za mésic uvedla odpoveéd’ téméf desetina, konkrétng 31 respondenti, tj.

9,04%.

Jak Casto balenou kavu kupujete?

B Méné nez 1x za mésic: 202 (58,89 %)
01-2x za mésic: 110 (32,07 %)
@ Castgji nez 2x za mésic: 31 (9,04 %)

Graf 8 — Spotreba kavy respondentii
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2.3.1.9 Prumérnda mésic¢ni utrata za kdavu

Nepovinna otazka, kdy respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Typ otazky
byl v dotazniku zafazen jako volitelny zamérné, jelikoz ze zkuSenosti jsou otazky podob-

ného typu povazovany jiz za pfili§ osobni a Casto byvaji pfi¢inou nedokonceni dotazniku.

Vice jak polovina dotazanych, 183 respondentti, ktefi ptedstavovali 53,51% z celkového

poctu, v priméru utrati Mén¢ nez 200,- K¢.
132 oslovenych, tj. 38,6% z celkového poctu odpovédi, uvedlo 200 — 499,- K¢ mésicné.

Primérnou utratu ve vysi 500,- K¢ a vice uvedlo 27 respondenttl, 7,89% z celkového poctu

odpovedi.

Jaka je Vase primérna mésicni utrata za kavu?

B Méné nez 200 K¢&: 183 (53,51 %)
0200499 K¢: 132 (38,6 %)
B 500 KE a vice: 27 (7,89 %)

Graf 9 — Mésicni utrata za kavu
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2.3.1.10 Dostupnost fairtradové kavy

Povinna otdzka, v ramci které se Settila dostupnost potazmo rozsah distribuce konkrétni

fairtradové komodity. Respondenti volili jednu z nabizenych odpovédi.

Ano uvedlo vice jak polovina dotdzanych 215 respondentt, ktefi pfedstavovali 62,87%

z celkového poctu odpoveédi.
Odpovéd’ Nevim o tom zvolilo 72 oslovenych, tj. Vice jak jedna tfetina 21,05%.

Ne odpovédélo celkem 55 dotazanych, tj. 16,08% z celkového poctu.

Zaznamenal(a) jste ve svém okoli moznost koupé fairtradové kavy?

B Ano: 215 (62,87 %)
ONevim o tom: 72 (21,05 %)
BNe: 55 (16,08 %)

Graf 10 — Dostupnost fairtradové kavy
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2.3.1.11 Fairtrade oznaceni zarukou kvality

Zamérem otazky bylo zjistit obecny nazor na kvalitu importovanych fairtradovych produk-
th, ktery maze byt v zdsad¢ jednim z rozhodujicich diivodi pro nakup produktt spravedli-

vého obchodu. Respondenti znovu volili jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Ano zvolila téméf polovina oslovenych, 163 respondentd, ktefi predstavovali

47,66% z celkového poctu odpovedi.
112 respondentti uvedlo odpovéd’ Ne, tj. 32,75% z celkového poctu.

Pro 67 dotazovanych nepovaZuje spojeni kvality s Fairtrade oznacenim za diileZité.

Skupina ptedstavovala 19,59% z celkového poctu dotazanych.

Znamena pro Vas oznaceni kavy znackou Fairtrade zaruku jeji kvality?

B Ano: 163 (47,66 %)
ONe: 112 (32,75 %)
B Nenl to pro mé dllezité: 67 (19,59 %)

Graf 11 — Rozdéleni nazoru na Fairtrade zarukou kvality
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2.3.1.12 Rozhodujici atributy pro koupi fairtradové kavy

Povinna otdzka, kterd blize poodhalila potieby zakaznika. Respondenti volili alesponi jednu

z nabizenych odpovédi nebo uvadéli odpoveéd’ vlastni.

Celkem 299 z dotazanych uvedlo za rozhodujici Druh kavy a jeji kvalitu. Skupina pted-

stavovala pievaznou vétsinu 87,43% z celkového poctu dotazanych.
157 oslovenych, tj. 45,91% z celkového poctu, uvedlo za zasadni Cenu.
105 respondentl, tj. 30,7% z celkového oslovenych, zvolilo za dileZité Zemi plivodu.

Dale nasledovaly odpovédi typu: znacka, oznaceni Fairtrade, snadna dostupnost, de-
sign baleni, chut’, podminky péstovani a zpracovani kavy, druh praZeni, ¢erstvost

kavy, doporuceni odbornika, osobni zkusenost, védoma podpora rozvojovych zemi.

Co je pro Vas pfi koupi kavy rozhodujici?
_ B7.43% (299)

$ Cena 4591 % (157)
Zemé plvodu 30,7 % (105)
Znatka 24,27 % (83)
Oznaceni Fairfrade 18,71 % (64)
Snadna dostupnost 9,35 % (32)
Design baleni 2,63 % (9)
chut 1,46 % (5)
0,2% (1)
vybérovost kavy, dalum praZzeni, historie prodejos a prazica kavy 0,29 % (1)
druh praZzenia - svellé, fmave; praZiar, kvalita praZenia, éerstvost 020 % (1)
zplsob prazeni, cerstvost 0,20 % (1)
Carstvest 0,20 % (1)
Doporuéeni mého prodejos 0,20 % (1)
0,2% (1)
KUPUJU Z RODINNE PRAZIRNY 0,20% (1)
Zkusencel s kavou 0,20% (1)
kvalifa / c2na 0.20% (1)
Jejichuf 0,29% (1)
0,2% (1)
osobné ovéfena spokojencst (dobra zkusencst) 0,29% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 9% 100%

Graf 12 - Rozhodujici atributy pro koupi Fairtrade kavy
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2.3.1.13 Preference fairtradové kavy pied konvenénim zboZim

Otazka byla cilena na chovani spotiebitele z pohledu konzumace kavy. Osloveni volili

jednu z nabizenych moznosti.

Odpovéd Neni to pro mé diilezité uvedlo 128, vice nez polovina oslovenych respondentii.

Skupina tvoftila 37,43% z celkového poctu dotazi.
Ano uvedlo 108 dotazovanych, tj. 31,58% z celkového poctu.

Zda piji fairtradovou nebo konven¢ni kdvu nepovazovalo za dulezité 106 respondentd,
ktefi tvorili 30,99%.

V tomto ptipadé vnimam vystup otdzky za zajimavy, kdy jsou odpovédi respondentii roz-
déleny témer rovnomérné na vSechny tfi moznosti odpovédi — Ano, Ne. Neni to pro mé

dilezité. Blizsi rozkli¢eni pfinesla nasledujici otazka.

Preferujete fairtradovou kavu pred konvenénim zbozim?

B Nenl to pro mé dllezité: 128 (37,43 %)
OAno: 108 (31,58 %)
B Ne: 106 (30,99 %)

Graf 13 — Preference fairtradové kavy pred konvencnim zbozim
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2.3.1.14 Davod preference
Nepovinna otazka, ve které respondenti uvadéli konkrétni odpoveéd’ svymi slovy.

Vysledné odpovédi: neni to pro mé diilezité, predpokladam kvalitu/zazitek, obchod je
trochu z ruky, nejsem 100% presvédcéen o poctivosti oznaceni Fairtrade, zalezi mi na
kvalité, jsem s pokojeny s ,,obycejnou* kavou, fairtradova je lepsi, oblibena znacka

kavy, koupi pomaham dobré véci, snaha pomoci rozvojovym zemim.

Ptestoze se pouze v jednom piipad¢ shodli dva respondenti, konkrétné Neni to pro mé
dilezité, a v ostatnich se jednalo o individualni odpovédi, v zadsad€ z vyzkumu vyplyva, Ze
diivodem volby kavy je bud’ jen zvyk ke konkrétnimu druhu/znaéce kavy nebo na rozhod-

nuti ma velkou vahu etické stranka spravedlivého obchodu ve formé pomoci dobré véci.

2.3.1.15 Cim je mosné pitesvédcit pro nikup fairtradové kdvy

Mym z4jmem bylo touto otazkou zjistit ptipadné bariéry pro nakup fairtradové kavy. Re-
spondenti museli zvolit alespoil jednu z uvedenych odpovédi ptipadné uvést vlastni svymi

slovy.

Celkem 160 oslovenych, kteti predstavovali 46,78% z celkového poctu odpovédi, uvedlo

Vétsi dostupnost produktii v mém okoli.

144 dotazovanych, tj. 42,11% z celkového poctu odpovédi, uvedlo za diivod Dobry pocit

z pomoci péstitelim a Femeslnikiim z rozvojovych zemi.

Zajimaveé je, ze pomérné vysoky pocet 114 oslovenych, 33,33% z celkového poctu odpo-

veédi, uvedlo Vyssi kvalitu neZ u konvenéniho zboZzi.
108 respondentti, 31,58% z celkového poctu odpovédi, uvedlo za hlavni diivod NiZsi cenu.

Pomérné piekvapivy vystup bylo ¢islo 88, které predstavovalo 25,73% z celkového poctu

odpovédi, kdy osloveni uvedli jako motivaci Vice dostupnych informaci.

U 52 dotazovanych, 15,2% z celkového poctu odpovédi, by byla impulsem Snaha vy-

zkouSet néco nového.

43 respondenttl, 12,57% z celkového poctu odpovédi, Fairtradovou kavu jiz pravidelné

kupuje.
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Co by Vas presvéddilo kupovat fair trade kavu?
— Vet doetupnost produkid v mem okoli 46,78 % (160)
y 42,11 % (144)

Vy24i kvalifa ne2 u konvenéniho zbai 33,33 % (114)
Ni2sicena 31,58 % (108)
Vice dostupnych informaci 25,73 % (88)
Snaha vyzkouset néco noveho 152 % (52)
Fairfradovou kavu jiZ pravidelné kupuji 12,57 % (43)
Zdravy Zivoini styl 11,7 % (40)
nic 1,75 % (6)
0,2% (1)
Kavu nepiji. 0,20% (1)
lepéi chut 0,29% (1)
pozitivni diskriminace ne fair kavy 0,20 % (1)
kdyby byla dostupnéjéi 0,29 % (1)
ja jsam ji jed% nekoupila 0,20% (1)
0,20% (1)
kvalifa musi byt, ale ne nuiné vy4i 0,20 % (1)
Kava neni moj Salek caje, ale kdy2 uz mam néjakou koupit, fak preferuji fair frade 0,20 % (1)
0,20% (1)
vizolizka 14029 % (1)
Nic, fair frade jako koncept mé odpuzuje. 0,29 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf 14 — Motivace k ndakupu fairtradové kavy

2.3.1.16 Komunikace fair trade kdvy v CR

Cilem této otazky bylo zjistit zasah a viditelnost komunikace distributort a prodejct fair
trade kavy. Respondenti byli v dotazniku dale vétveni na zaklad¢ zvoleného typu nabize-
nych odpovédi.

Celkem odpovédélo kladné 376 respondenti, kteti Cinili 79,32% z celkového poctu doté-

zanych. Zapornou odpoved uvedlo 98 dotazovanych, tj. 20,68% z celkového poctu.

Zaznamenal(a) jste v nedavné dobé& komunikaci tykajici se nabidky fair
trade kavy v CR?

B Ano: 98 (20,68 %)
BNe: 376 (79,32 %)

Graf 15 — Zasah komunikace fairtradoveé kavy
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2.3.1.17 Forma komunikace

Povinna otazky, kdy respondent musel zvolit alespoil jednu z uvedenych odpovédi piipad-
n¢ uvést vlastni odpoveéd’ svymi slovy. Snahou bylo zjistit efektivitu dil¢ich medidlni nosi-

¢, které se v rdmci propagace standardné vyuzivaji.

47 odpovédi, které predstavovaly 47% tj. témét polovinu z celkového poctu, uvedlo Inter-

net.

29 odpovédi, které Cinily 29% z celkového poctu, zvolily Venkovni reklamu napf.

v okoli specializované prodejny s kavou.
Stejny pocet odpovedi 29 uvedlo Informacni letak neziskové organizace.
23 respondenttl, 23% z celkového poctu odpovédi, zvolilo Socidlni sité.

TiSténou inzerci v novinach a ¢asopisech uvedlo 20 oslovenych, ktefi ¢inili 20% z celko-

vého poctu odpovedi.
Komunikaci prostiednictvim Televize uvedlo 19 dotazovanych, 19% z celkového poctu.

Dale se objevily odpovédi v nésledujicim poradi dle jejich celkového poctu: reklamni sdé-
leni formou emailu, diskuze v radiu, odborny ¢lanek v ¢asopise, Skola/odborné pred-
nasky pro verejnost, komentované ochutnavky fair trade zboZi, nekomer¢ni sdéle-

ni/redakéni €lanky, mezi znamymi.

V jaké formé?

— Intarnet 47 % (47)

K » Venkovni reklama napf. specializované prodejny s kavou 20 % (29)
Informaéni lefak neziskové organizace 20 % (29)
Socialni si¥ 23 % (23)

Tié#na inzerce v novinach, dasopisech 20 % (20)
Televize 19% (19)

Reklamni sdé&leni formou emailu 11 % (11)

Diskuze v radiu 5% (5)

Clanek v Easopise. 1% (1)

Skola, odborné pfednasky pro vefejnost 1% (1)

znama pracuja pro Fair Trade 1% (1)

PREDNASKA VE SKOLE, CZU V PRAZE 1% (1)

komeniovane ochuinavky 1% (1)

Ho®lova dkola Trebié 1 % (1)

€lanek v novinach 1 % (1)

nekomeréni sdéleni / redakéni Elanky 1% (1)

nékdo mi o Akal 1% (1)

v kavarné 1% (1)

ve dkole ph hoding 1% (1)

Plednadka 1% (1)

1% (1)

0% 10% 20% 0% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf 16 — Rozdeleni formy komunikace fair trade
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2.3.1.18 Hodnoceni stylu a efektivity komunikace fair trade

Uspéch jakékoli marketingové komunikace v zasadé stoji na principech originality, jedno-

duchosti, pochopitelnosti a libivosti.

Respondentiim byla polozena obdobna otazka s cilem ovéfit souc¢asnou podobu komunika-

ce fair trade piipadné najit jeji nedostatky.

Respondenti volili alespon jednu z uvedenych odpovédi piipadné uvadeli vlastni svymi

slovy.

Vice nez polovina odpovédi, celkem 50, které predstavovaly 51,02%, povazuje soucasnou

komunikaci za Jednoduchou a pochopitelnou.
36 odpovédi, 36,73% z celkového poctu, povazuje dnesni komunikaci za Zajimavou.

Celkem 15 odpovedi, 15,31% z celkového poctu, vidi komunikaci jako Zajimavou a

atraktivni.

Jak byste hodnotil(a) tento zptisob komunikace?

— Jadnoduche a pochopitine 51,02 % (50)
K » Zajimave 35,73 % (38)

Libive a atraktivni 15,31 % (15)

Zoala nezajimaveé 7,14 % (7)

Nesrozumiteline 4,08 % (4)

Neslo o komunikaci, ale jedncemérna sdéleni. 1,02% (1)

Nemohu posoudit. 1,02% (1)

Pobutujici. 1,02% (1)

viralni marketing je ok 1,02% (1)

Jsem &lenem skupiny, kiera se o FAIR TRADE v nasi skole stera 1,02% (1)

snaha o podporu phimych péstitel(, proti dékske praci - zlepgewni Zivoinich podminek 1,02 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf 17 — Hodnocent stylu a efektivity komunikace fair trade kavy
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2.3.1.19 Zdjem respondentii o distribuci a komunikaci fair trade kdvy v CR
Vétvici otazka dle typu zvolené odpovédi.

Zajem uvedlo 449 respondentt, ktefi predstavovali vice nez polovinu 59,31% z celkového

poctu dotazovanych.

Zéjem dale nemelo 308 dotazovanych, tedy 40,69% z celkového poctu.

BANo: 449 (59,31 %)
BNe: 308 (40,69 %)

Graf 18 — Zdjem o distribuci a komunikaci fair trade kavy v CR

2.3.1.20 Preference formy komunikace

Povinna otazky, v ramci ktera respondenti volili alesponi jednu z uvedenych odpovédi pii-
padné uvedli odpoved’ vlastni svymi slovy. Zamérem otazky bylo ziskat konkrétni poza-

davky a nadzor pro budouci spravné zacileni.

235 odpovédi, které tvotilo vice nez polovinu 52,34% z celkového poctu, uvedlo Internet.
O néco mén¢ 196 odpoveédi, 43,65% z celkového poctu, se tykalo Socialnich siti.

Vice nez ttetina odpovédi, celkem 170, 37,86% z celkového poctu, preferovala Televizi.

164 odpovédi, stale vice nez tietina 36,53%, zvolila TiSténa média.
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Venkovni vefejné akce uvedlo 131 odpovédi, které tvotily 29,18% z celkového poctu
odpovedi.

Reklamni broZury a letaky zvolilo v preferenci 122 odpovédi, tj. 27,17% z celkového
poctu odpovédi.

Celkem 116 odpovédi podpotilo komunikaci prosttednictvim Reklamnich prostor ve §ko-

lach, kinech, barech a restauracich. Nazor tvortil 25,85% z celkového poc¢tu odpovédi.

Dale nasledovaly odpovédi v tomto poradi dle jejich celkového poctu: radio, mobilni apli-

kace/mobilni reklama, informacni e-maily/newslettery.

Jakou formu komunikace byste preferovali?

_ Internet napf. reklamni bannery, blogy, videa 52,34 % (235)
¥ § Socialni si¥é 43,65 % (198)

Televize 37,868 % (170)
Tid¥na media napt. noviny, ¢asopisy 35,53 % (164)
Venkovni akoe napt. festivaly 29,18 % (131)
Reklamni brozury, letaky 27,17 % (122)
Reklamni prostory ve Skolach, kinech, barech, resauracich 2584 % (116)
Radio 16,04 % (72)
Venkovni reklama 13,81 % (62)
Mobilni aplikace, mobilni reklama 6,46 % (29)
email 0,45% (2)
pfiblizeni €innosti spole€ nosti fairetrade ph riznych spoleéanskych akcich 0,.22% (1)
Aby 1o bylo zavedeno v kavarnach 0,22 % (1)
newsletiery - e-maily 0,22 % (1)
0.2% (1)
fak klidné by stalily theba maily od néjakého kavového klubu, &i ek ndco 0,22 % (1)
e-mail 0,.2% (1)
0.2% (1)
0.2% (1)
nformace na email 0,2% (1)
0,2% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 9% 100%

Graf 19 — Preference medialni komunikace

2.3.1.21 Sociodemografické udaje
Respondenti u vSech otazek volili vzdy jen jednu moznou variantu.
Struktura dle pohlavi:

538 respondentl byly zeny (71,07%) / 219 respondentti byli muzi (28,93%)
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V¢ék respondenti:

27,74 %

W 18-25 let 216 (28,53 %)
026-35 let 210 (27,74 %)

B 36-45 let 138 (18,23 %)

B 46-55 let 110 (14,53 %)

B Vice nez 60 let 37 (4,89 %)
B 56-60 let: 29 (3,83 %)
BMéné nez 18 let 17 (2,25 %)

Graf 20 — Rozdeleni respondentii dle vekoveé kategorie

Nejvyssi dosazené vzdélani:

B Vysokoskolské: 336 (44,39 %)

O Strednl s maturitou: 321 (42,4 %)
@ Stredni bez maturity: 69 (9,11 %)
BZakladnl: 31 (4,1 %)

Graf 21 — Rozdeleni respondentii dle nejvyssiho dosazeného vzdelani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

55

Soucasné povolani:

B Pracujicl: 419 (55,35 %)

O Student: 180 (23,78 %)

B Na matefské dovolené: 56 (7,4 %)
B Nezaméstnany: 54 (7,13 %)

BV penzi: 48 (6,34 %)

Graf 22 — Rozdeleni respondentii dle soucasného povolani

Y T 7

Mg¢sicni ptijem domécnosti:

BMéné nez 18 000 K& 202 (26,68 %)
018 000-24 999 K& 149 (19,68 %)

B Nechci uvést 142 (18,76 %)

B25 000-34 999 K& 132 (17,44 %)

B Vy$si nez 35 000 K& 132 (17,44 %)

Graf 23 — Rozdeleni dle cistého mésicniho prijmu domdcnosti
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Velikost mista bydliste:

B Méné nez 18 000 Ké: 202 (26,68 %)
018 000-24 999 KE: 149 (19,68 %)

B Nechci uvést 142 (18,76 %)

@25 000-34 999 KE: 132 (17,44 %)
BVyssinez 35 000 Ké: 132 (17,44 %)

Graf 24 — Rozdeleni respondentii podle mista bydliste

Kraj, ve kterém Zzijete:

B Hlavni mésto Praha: 199 (26,29 %)
O Jihomoravsky kraj: 78 (10,3 %)

@ Stredocesky kraj: 77 (10,17 %)

B Moravskoslezsky kraj: 68 (8,98 %)
@ Ustecky kraj: 50 (6,61 %)

@ Olomoucky kraj: 45 (5,94 %)

DO Zlinsky kraj: 45 (5,94 %)

@ Jihocesky kraj: 38 (5,02 %)

B Plzefisky kraj: 34 (4,49 %)

B Kraj Vysocina: 34 (4,49 %)

@ Kralovéhradecky kraj: 30 (3,96 %)
OLiberecky kraj: 26 (3,43 %)

O Pardubicky kraj: 20 (2,64 %)

B Karlovarsky kraj: 13 (1,72 %)

Graf 25 — Rozdeleni respondentii dle kraje
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Kompletni vysledky celého vyzkumu jsou Ptilohou PII této diplomové prace.

2.3.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
Pfedem stanovené vyzkumné otdzky:

1. Jaké ditvody vedou ceského zdkaznika ke koupi fairtradové kdavy misto konvencniho
zboZi?

2. Jaké atributy kdvy jsou pro spotiebitele p¥i jeji koupi ditleZité?

3. Je fair trade kdva zdkaznikiim snadno dostupnd?

4. Jak zdkaznici vnimaji komunikaci fairtradové kdavy?

Odpovédi na zaklad¢ vystupti realizovaného vyzkumu:

1. Koupi fairtradové kavy se zakaznici snazi védomé podpofit systém spravedlivého
obchodu, pomoci druhym potazmo rozvojovym zemim. Od kévy ocekavaji vyssi
kvalitu, nez nabizi konven¢ni zbozi, novy zazitek a chut’.

2. Vétsina odpovedi se shodovala v zakladnich pozadavcich tj. zemé ptivodu, druh
kavy a jeji kvalita, zptsob prazeni, Cerstvost, chut’, cena.

3. Z pohledu dostupnosti fair trade kavy z dotazniku vyplyva nedostatecna distribuéni
sit v CR. Casto se objevuje i jako dfivod nezdjmu o fair trade kavu pravé z diivodu
jeji nedosazitelnosti v blizkém okoli.

4. Forma stavajici komunikace je vcelku zajimavd, pochopitelnd a libivd. Pfesto se

objevuji ndzory o obecné nedostatecné informovanosti.

2.3.3 Souhrnné zjisténi

Realizovany marketingovy vyzkum pfinesl velmi zajimavé informace. V porovnani s ji-
nymi vefejné dostupnymi analyzami, provedenymi v letech minulych, jsem k sou¢asnému

stavu fair trade v Ceské republice vyvodila nasledujici zji§téni.

2.3.3.1 Informovanost veiejnosti

PrestoZze produkty spravedlivého obchodu jsou u néds dostupné jiz 20. rokem a fairtradové
osvété je u nas vénuje jiz nékolik nevladnich neziskovych organizaci s velkym nasazenim

a usilim, existuje v rdmci vefejnosti stale velka neznalost o tom, co je hnuti fair trade 1 vi-
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zudlni zpracovani znacky Fairtrade. Lidé Casto ve svych odpovédich uvadéli neschopnost
rozpoznat fairtradové zbozi vedle konven¢niho, neznali zdkladni mySlenku spravedlivého
obchodu natoz jeho principy. Nevidi rozdil mezi oznaCenim Fairtrade a Bio, oboji v souhr-
nu povazuji pouze za ekologicky vypéstovany produkt bez dalSich pridanych hodnot.

Naopak se objevovaly nazory, které hnuti vidély paradoxné jako uméle vytvofeny promys-
leny systém, kterym se snazi obohatit dalsi subjekty zptisobem, Ze parazituji na Sifeni po-
moci dobré véci. Pojem fair trade si dokonce mylné spojuji s nékterymi medializovanymi
aférami velkych nadndrodnich fetézci ve véci nucenych détskych praci ¢i porusovani lid-

skych prav v ramci zaméstndni.

2.3.3.2 Znalost produktii

Pozitivni byla pomérné dobra znalost druhti fairtradovych produktti. Kromé kavy, kakaa,
cokolady a caje, které byly uvadény nejcastéji, byly jmenovany i pomérné nové komodity
dovazené do CR typu kosmetika (bambucké méslo), palmovy olej, bavina & hracky (fotba-

lovy mic€).

2.3.3.3 Kvalita a cena

Zajimavym zjisténim byly také nékteré reakce na kvalitu fair trade produktt a jejich cenu,
konkrétné u kdvy, na kterou byl vyzkum pozdéji ziZen. Objevila se zklamdni, kdy spotfe-
bitel u produktu certifikovanym znackou Fairtrade oCekdval za vyS$i cenu, ve srovndni s
cenou konvenéniho zboZi, nadstandardni kvalitu a skutenosti byl zklaman. Ceského za-
kaznika fair trade kdvy lze rozdélit do nékolika kategorii na zékladé jejich nakupniho cho-
vani:
- Cena - tzv. cenové orientovany zakaznik, rozhoduje se pouze na zdkladé vysSe ceny
produktu
- Kvalita - hlavnim motivatorem je zemé pivodu, kvalita a chut’ kavy
- Ekonomicky p¥istup - fairtradovou kavu nakupuje primarné z vlastniho presvédceni
pomoci rozvojovym zemim ke spravedlivé mzdé bez ohledu na vysi ceny produktu
- Socidlni p¥istup — snazi se védomé podporit principy systému, ktery oSetii zakladn{
lidska prava pracujicich v ekonomicky slab$ich zemich a zabrani pfipadim typu
nucenych détskych praci.
- Environmentdlni p¥istup - fairtradovou kavu kupuje z ditvodu ptivodu zboZi a jeho

Setrného dopadu k Zivotnimu prostiedi 1 klimatickym podminkdm Zemé.
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2.3.3.4 Distribuce a dostupnost zboZi

Respondenti se v zdsadé shodli na nékolika tradi¢nich mistech dostupnosti produktd. Jme-
nované byly kavarny, farmarské trhy, specializované kamenné prodejny, internetovy e-
shopy, ale i prodej prostfednictvim velkych obchodnich fetézci typu DM drogerie,
Marks&Spancer, Starbucks, IKEA, Oriflame aj. Presto pravé dostupnost jmenovali jako
jednu z velkych barier, pro¢ konkrétné fairtradovou kavu nekupuji viibec nebo pravidelné.
Na druhou stranu pozitivni bylo n€kolik pripadl, kdy jmenovali dostupnost instituci svého
studia, coZ vnimam jako jeden z dikazli, Ze Sifeni osvéty prostiednictvim $kol a vychovou

nové generace pomalu, ale jist€ prinasi své plody.

2.3.3.5 Preference fair trade pied konvencnim zboZim

V pripadé preference ndkupu zbozi tvorilo skupinu téch, ktefi fair trade nakupuji alespon
obcas necelych 63% z celkového poctu dotazovanych. Pouze 6,7% fair trade produkty
nakupuje pravidelné. V piipadé téméf 52% oslovenych neni dilezité, zda obchod, kde na-
kupuji, nabizi ve svém sortimentu u produkty oznacené Fairtrade. Zde vidim jako hlavni
diivod jiz diive uvedenou nedostatecnou informovanost, ktera miize byt disledkem nedi-
véry v systém spravedlivého obchodu, samotného produktu, nebo hlavni bariéru tvofi
v zasadé cena produktu.

Rozhodujicimi atributy pfi vybéru kdvy jsou v tomto poradi druh kédvy a jeji kvalita, cena,
zem¢ puvodu a znacka. U otdazky co by dotazované presvédcCilo fair trade kavu kupovat,
zvolilo 47% z celkového poctu oslovenych odpovéd vétsi dostupnost produktd v jejich
okoli. Toto zjiSténi hodnotim v roviné spotfebitele jako zdsadni a nutné s nim dale praco-

vat.

2.3.3.6 Komunikace fair trade

Komunikaci tykajici se fairtradové kavy zaznamenalo v neddvné dobé pouhych 20,7%
z celkového poctu dotdzanych. Nejcastéji byly jmenovany typy médii v nasledujicim pora-
di: internet, venkovni reklama, informacni letdk neziskové organizace, socidlni sité, tiSténd
reklama, televize, informacni e-mail. Pomérné jasnou preferenci pro komunikaci tohoto
typu zboZi byla volba internetu potazmo socidlni sité, televize, tiSt€énd média, verejné ven-
kovni akce, brozury/letaky a vefejné reklamni prostory v restauracich, barech, skolach.

Na zakladé téchto odpovédi vnimam jako dillezité pro dalsi komunikaci posilit internet a

vyuZzit jej v ramci maximalnich moZnosti, které nabizi. Televize je stdle dobfe vnimana pro
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edukativni zpisob komunikace vyuzitim materidlu v podobé dokumentarnich filmt a re-
portazi nejen ze zahranici, ale hlavné lokélni pro vétsi zasah osloveni. Verejnost tim ziska

v systém nejen dvéru, ale pochopi i dalsi souvislosti s tim spojené na lokaln{ drovni.

Vyzkum byl vedeny cilené k zajisténi zobecnéni vysledkti. Podafilo se pokryt respondenty

ze vSech kraju CR, vékovych skupin i socidlnich drovni.
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III. PROJEKTOVA CAST
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3 IMPLEMENTACE ZiSKANYCH DAT

3.1.1 Porovnani vysledkii vyzkumu s verejné dostupnymi daty

Pro srovnani jsem zvolila velmi zajimavé zpracovani vyzkumu z roku 2012 na téma Ndkup
fair trade vyrobkii provedeném Institutem evaluaci a socialnich analyz (INESAN) se
sidlem v Praze. Divodem byla primarné aktudlnost vysledkl a komplexnost jejich zpraco-

vani pro dal$i prici s nimi. Letak je soucdsti prilohy diplomové prace P I.

Institut je v oboru spolecenskych vé€d prvnim soukromym védecko-vyzkumnym institutem
u nds. Jejich ¢innosti jsou realizace vyzkumnych analyz, Setfeni, evaluace a poradenstvi v
oblastech zivotniho prostredi, socialnich zalezitostech, eticky odpovédné spotieby,
manaZzerskych studii, informacnich a komunikacnich technologii.

3.1.1.1 Hlavni cil vyzkumu a struktura respondentii

Vyzkum byl zaméfeny na zmapovani soucasné situace o nadkupnich zvyklostech ¢eského

spottebitele v oblasti fair trade.

Sbér dat se uskutecnil na prelomu let 2011/2012, v ramci kterého byly zanalyzovany vy-

stupy z celkového poctu 1188 osobnich pohovort tzv. interview.

Veék respondenti se pohyboval v rozpéti 18-64 let.

Z genderového hlediska byla osobni setkdni v 50% s Zenami, v 50% s muZi.

Dle hlediska zastoupeni regionti tvofilo 12% oslovenych z Prahy, 49% z Cech a 39%

z Moravy.

Struktura mési¢niho Cistého prijmu domécnosti byla sloZena nasledovné: 17% prijem nizsi

nez 18 000 K¢, 55% prijem v rozmezi 18 000 — 34 999 K¢, 28% prijem nad 35 000 K¢.
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3.1.1.2 Srovndni vysledki vyzkumného Setieni

1. Zajem o fair trade produkty

INESAN Vlastni vyzkum DP

Ano, obcas 24% 63%
Ne, ale nakup zvazuji 34% 16%
Ne, ani o koupi neuvazuji 39% 14%
Ano, pravidelné 3% 7%

Vysledné zjisténi
Narust, rozdil 39%
Pokles, rozdil 18%
Pokles, rozdil 25%
Narust, rozdil 4%

Tabulka 2 — Srovndni vyvoje ndkupniho chovani fair trade mezi roky 2012/2014.

(Vlastni zdroj, 2014)

e, ee

pravidelné, i vyrazny nartst u oslovenych, ktefi prozatim fair trade nakupuji jen obcas.

Lze tedy usuzovat, Ze zajem o fairtradové vyrobky stoupa u nds a ziskava na své obli-

bé.

Zaroven téméft o polovinu poklesl nezdjem o fair trade zboZi v ptipadé€, coZ povazuji za

velmi pozitivni a dilezité zjisténi z pohledu trzniho podilu i ziskdni novych zakaznikd.

2. Hlavni duvody pro nakup fair trade

INESAN | Vlastni vyzkum DP

Kvalita 28% 87%
Chut’ 10% 1,5%
Pomoc rozvojovym zemim 27% 42%
Snaha vyzkouset néco nového 26% 15%

Vysledné zjisténi
Rozdil 63%
Rozdil 8,5%
Rozdil 15%
Rozdil 16%

Tabulka 3 — Srovndni odpovédi z pohledu fair trade obecné a fairtradové kdvy.

(Vlastni zdroj, 2014)
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V tomto pripadé je srovnani Cisté hypotetické jelikoZ INESAN pokladal otazku
v kontextu jakéhokoli fairtradového zboZi, oproti tomu v mém vyzkumu byla otazka
sméfovdna pfimo k jedné komodité, ke kavé. Pfresto je srovnani zajimavym udajem,
ktery ukazuje rozhodujici aspekty u jedné fair trade komodity vs. vSechny komodity.
Udaje v obou pifpadech vypovidaji odpovédi pouze respondenti, kteff fairtradové pro-

dukty jiz nakupuji nebo jejich koupi zvazuji.

3. Distribuce a dostupnost fair trade produktu

INESAN | Vlastni vyzkum DP | Vysledna zjiSténi

Specializovany obchod 46% 51% Nartst, rozdil 5%
Hypermarket / supermarket 44% 36% Pokles, rozdil 8%
Internetovy e-shop 22% 47% Nartst, rozdil 25%
Verejné promo akce 14% 12% Pokles, rozdil 2%

Tabulka 4 — Prehled mist, kde respondenti nejcastéji fair trade produkty nakupuji.
(Vlastni zdroj, 2014)

V pripadé dostupnosti 1ze konstatovat, Ze verejnost zacala fair trade produkty naku-
povat vice pfimo ve specializovanych kamennych prodejnach misto vel-
kych obchodnich fetézcii, coz miZzeme Castecné povazovat i za posileni distribucni
sit¢ fair trade. Zaroven doslo k nartistu ndkupu produktli na internetu. Prezentace

fair trade na vefejnych akcich zlstavaji v povédomi témér beze zmény.

4. Nejcastéji kupované komodity

Obliba u potravinovych vyrobkl zdstava také stdla tj. kava, ¢aj, cokoldda, kakao.
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5. Frekvence nakupi fair trade zbozi

INESAN Vlastni vyzkum DP | Vysledna zjiSténi

Méné nez 1x za mésicné 36% 59% Narust, rozdil 23%
1-2x za mésic 38% 32% Pokles, rozdil 6%
Castéji nez 2x za mésic 26% 9% Pokles, rozdil 17%

Tabulka 5 — Cetnosti ndkupniho chovadni respondenta v ramci kalenddiniho mésice.

(Vlastni zdroj, 2014)

Zajimavy trend lze pozorovat i u zmény spotiebniho chovéni z pohledu frekvence nakupu
fair trade kavy. Doslo k navyseni spotiebiteld, ktefi kupuji fair trade méné Casto nez 1x za
mésic, coz lze prisuzovat zméné nakupniho chovani skupiny spotfebiteltl, ktera nakupovala
Castéji nez 2x za mésic. Nakup 1-2x za mésic ziistava bez vyrazn€jSich vykyvi na stejné

drovni.

6. Mésicni vydaje za fair trade

INESAN Vlastni vyzkum DP | Vysledna zjiSténi
Méné nez 200 K¢ 36% 54% Rozdil 18%
200 — 499 K¢ 35% 38% Rozdil 3%
500 K¢ a vice 29% 8% Rozdil 21%

Tabulka 6 — Piehled priomérnych mésicnich vydaji za fair trade.

(Vlastni zdroj, 2014)

PrestoZe i u této otazky vyzkum INESANu pokladal otazku obecné na fair trade produkty a
v mém vyzkumu se tato otdzka tykala konkrétn¢ jedné komodity, kdvy, 1ze z té€chto ddaju
usuzovat, ze obecné doslo k poklesu primérnych mésicnim vydajim z 500 K¢ a vice na

200 K¢ a méné.
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3.2 Pripadova studie - Mamacoffee

Pro ukazku prace se zjisténymi daty jsem se v projektové ¢asti rozhodla uvést jejich im-
plementaci na konkrétnim piikladu. Vybérem byla spolecnost Mamacoffee, jejiz filosofie
a aktivity jsou mi osobn¢ velmi sympatické. V ramci nékolika setkani se zastupcem marke-
tingu, vefejnych akci a PR, jsem pro organizaci sestavila navrh doporuceni pro jejich na-
sledné marketingové aktivity s cilem ziskat nové zdkazniky a zvysit sviij podil na lokdlnim

trhu.

Jak sami o sobé uvadéji na svych internetovych strankach, jsou kavou s ptibéhem. Mys-
lenka obchodu 1 nazev vzesly po jedné z cest po Etiopii. Mistem, odkud historicky pochazi

pocatky péstovani kavy a kterd je nazyvana ,,matkou* vSech kav.

Pro maximalni kontrolu kvality kavy, kterou si sami vybiraji a dovaZzeji, i garanci jeji Cer-
stvosti, zaloZila spole¢nost v roce 2004 prvni fair trade prazirnu v CR potazmo celé stfedni

a vychodni Evropé.

V soucasné dobé provozuji v Praze celkem sedm vlastnich kavaren, z nichz Sest nabizi
Cist¢ fair trade produkty pod znackou Mamacoffee. Neddvno nové oteviend kavarna pod
znackou original coffee nabizi také velmi kvalitni kévu, ale v tomto piipadé bez oznaceni
Fairtrade. Mimo Prahu spolecnost spolupracuje s nékolika dal§imi partnerskymi kavarnami

v Cechach a na Moravé. Jejich ¢innost postupné expanduje i nadale.

Mamacoffee zalozila viastni pekarnu s koSer produkty s pivodnim zdmérem zésobovat
pouze své kavarny vlastnimi kvalitnimi a erstvymi vyrobky. Kromé dilezit¢ho faktu, ze
nabizené produkty neobsahuji Zadné nahrazky nebo margarin, ale jen kvalitni suroviny,
jsou navic nékteré i v bio kvalit¢ nebo fair trade. Vlastni certifikaci koSer ziskali
v listopadu 2013. Kromé& produkce pro vlastni prodejni mista nabizi zaji$téni cateringu na
tiskové konference, firemni setkdni, tzv. coffee breaky nebo pohosténi pro soukromé ro-

dinné oslavy.

Kromé provozovani velkoobchodu nabizi také primy prodej prostiednictvim vlastniho e-
shopu, spolupotadaji Prague Coffee Festival, stoji za velkym projektem potfadanim kurzii o
kaveé a jeji ptipravé pod nazvem Coffee Embassy (www.coffee-embassy.org), provozuji
internetovy blog kavarnik.cz. ve spolupraci s Ceskym Rozhlasem zacali po¢atkem tohoto

roku vydéavat Kavarenské noviny a v neposledni fadé jsou jiz tradicné kazdou sobotu sou-
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casti populdrnich farmarskych trhit na prazské Naplavce, kde maji navstévnici moznost

ochutnat Cerstvé prazenou fairtradovou kavu v pojizdné prodejné Mamacoffee.

3.3 Marketingova strategie komunikace

Cile spolecnosti pro rok 2014:
1. Soustiedit se na distribuci Fairtrade kavy primarmé do regiont CR.
2. Zkvalitnit vlastni internetovy e-shop.

3. Dalsi expanse a zkvalitnéni sluzeb spolecnosti.

Soucasna forma komunikace:
- Internet, socidlni sité, blog, vlastni Youtube kanal s edukativnimi videy
- Radio (Radio 1, Expres radio)
- Tisk - informaéni letdky v mistech prodeje
- Vlastni kamenné kavarny v Praze plus partnerské kavarny v regionech CR

- venkovni vefejné akce (pt. designSUPERMARKET, Febio Fest, Rap Fest,
ARTSEMESTR (UMPRUM))

Komunikace dvou separatnich znacek s odliSnym zacilenim:
1. Mamacoffee

- primarné podej Fairtrade produktl, soustfedi se pfevazné na espresso a alternativni

pfipravy kavy
- cilova skupina ,,main stream®, vice rozvrstveni zakaznici
2. original coffee
- novy seridzngjsi brand
- neni zaméfena na fair trade

- hlavnim kritériem je kvalita a Cerstvost kavy

wewr
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3.4 Implementace marketingové strategie

3.4.1

Souhrnna skute¢nost

Identifikace problému: Nizké povédomi o znaéce Mamacoffee v regionech CR,
posileni nové znacky original coffee na trhu, mala dostupnost certifikované Fairtra-

de kavy mimo Prahu.
Cil: Ziskat nové zékazniky a zvysit podil na ¢eském trhu.

Cilova skupina: Muz/Zena, vék 18-65 , spotiebitel kavy, student / pracujici / ne-

zaméstnany / v penzi, cela CR.

Konkurenéni vyhody: Unikatnost ptivodu produktu, kvalita a ¢erstvost kavy, pozi-
tivni environmentélni, socidlni i ekonomicky dopad, rozsifeni sluzeb prostiednic-

tvim vlastni pekéarny s nabidkou netradi¢nich koSer pokrmt.

3.4.2 Navrh alternativniho pristupu ke komunikaci

Spole¢nost komunikuje dva rozdilné brandy, s odlisSnymi cilovymi zakazniky i hodnotami.

Mamacoffee a coffee brand.

V ptipadé znatky Mamacoffee v souvislosti se snahou ploiné expandovat do regionit CR

navrhuji zaméfit svoji marketingovou komunikaci nasledujicim smérem.

CO:

PROC:

Podpora globélniho rozvojového vzdélavani.
Podpora povédomi o kvalité fairtradové kavy a vlastnim zplsobu prazeni.
Posileni distribuce.

Expanse poskytovanych sluzeb.

Zvysime obecné povédomi o principech spravedlivého obchodu. Motivace novych
zakaznikd.
Dosahneme posileni divéry vefejnosti v samotny fungujici systém i ve znacku

Mamacoffee. Zvysime atraktivitu produktii i prodej s celkovym podilem na trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

3. Zvysime povédomi o znace Mamacoffee a prodej produktii.

4. Sirsi zacileni nového segmentu potencidlnich zdkaznik.

JAK:

1.

UZz$i spolupréce s nestatnimi neziskovymi organizacemi pi. Fairtrade Ceské repub-

lika v rdmci podpory osvéty. Kromé stavajicich komunikacnich kanalt, které orga-

nizace jiz vyuziva, doporucuji zahrnout do komunikace i ostatni tradi¢ni média k

dosazeni maximalniho zasahu:

a)
b)

d)

g

Televize — kratké reportaze o lokalnim déni, rozhovory, dokumentérni filmy

Rdadio — stanice zam¢tfena na mluvené slovo plus zpravodajské. Pravidelny pro-

stor pro rozhovory, komentéie, soutéze, komunikace vetejnych akei.

Outdoor/indoor — cileni v mistech spojenych s prodejem kavy napt. medialni
nosi¢e ve vybranych barech / klubech, kina / divadla / muzea / vystavni siné
s kavarnou, knihovny s kavarnou, vysoké Skoly / studentské koleje, kavarny

v business centrech, benzinové ¢erpaci stanice.

Tisk - ptilohy denikii (Praha plus regiony), tydeniky, mési¢niky se zamétenim

na gastronomii, life style, ekonomiku, business. Reportdze, rozhovory, inzerce.

Internet — kliCova slova v oblibenych internetovych vyhledavacich pf. Goo-
gle.cz, Seznam.cz nebo Centrum.cz. Online bannery umisténé na home page
velkych internetovych servert pi. iDnes.cz. Oficidlni aktivni firemni blog. Pra-
videlné mésicni newslettery na databazi kontaktli prostfednictvim socialnich si-
ti. Kavarenské noviny v elektronickém vydani. Sbér databaze kontaktti pro dalsi
marketingové ucely spolecnosti a jejich pravidelné vyuzivani pro komunikaci i
zpétnou vazbu. Kreativni socidlni ikony pfimych odkazii z webovych stranek /

e-shopu na socialni sité.

Socialni site — pouzivani v komunikaci tzv. hashtagii pi. #Mamacoffee / #fair-
tradecr. Nové udalosti, déni, reference, soutéze, koSer recepty. Vyuzit zpétnou

vazbu vlastnich fanouskd, ptat se na nazory.

Novad média - vlastni mobilni aplikace Mamacoffee. LED obrazovky jako medi-
alni nosi¢ napf. venkovni plochy, business centra, letiSté, ve vybra-

nych barech/klubech, fitness centrech pt. Holmes Place.
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2. Prezentace spolecnosti Mamacoffee a kvalitu jeji kavy napt. prostfednictvim akci
poradanych zahrani¢nimi obchodnimi komorami zastoupenymi u nas pt. AmCham,
BritCham, v ramci kterych posili znacka na trhu i v komunikaci B2C/B2B. Veiejna
degustace kavy tzv. cupping spojena s prodejem balené kavy s sebou a informac-
nimi materidly o dostupnosti fair trade kdvy spolecnosti Mamacoffee. Vyznamné
skupinové navstévy vlastni prazirny cilené pro televizi, novinafe, vyznamné ob-
chodni partnery, pfiznivce fair trade (na zdklad¢é vyhry v soutézi (spolu)poraddané

spolecnosti Mamacoffee).

3. Motivacni program pro maloobchodni prodejce s cilem zvysit prodej fair trade ka-
vy a ziskat jejich loajalnost. Nova prodejni mista v lokalitach s vysokou koncentra-
ci lidi pt. letisté, vlakové ¢i autobusové nadrazi, exkluzivita znaky v rdmci nabid-
ky obcerstveni v meziméstskych autobusech / vlakové dopravé, vestibul metra
(pouze Praha), obchodni a business centra, vysoké skoly. Ke zvazeni je i vlastni au-

tomat s Fairtrade kdvou do mist typu Skoly, nadrazi a pod.

4. Podpora prodeje v podobé merchandisingu pf. obrandované $alky na kavu nebo
termohrnky, vlastni knihy, specialni kompilace hudby, specidlni edice filmi pro na-
rocné.

Ptestoze rozumim divodim, pro¢ znacka Mamacoffee v soucasné dob¢ voli formu komu-
nikace velmi citlivé s ohledem na filosofii spolecnosti a zachovani si ur¢ité urovné a di-
stojnosti na trhu. Mé doporuceni je v této podobé pomérné Sirokou a rtiznorodou ukazkou
dal$ich moznosti, které trh v souc¢asné dobé poskytuje. Nasledna volba konkrétnich ptilezi-

tosti je samoziejmé vzdy vazana k hodnoté znacky.

V ptipad¢€ nové znacky original coffee, ktera je oproti Mamacoffee vice prémiova, navrhuji
zustat u uzsiho zacileni pro naro¢né zdkazniky kavy a soustiedit se jen na n¢kolik vyraz-

n¢jSich aktivit.
CO:

1. Podpora povédomi o nové znacce original coffee.
2. Propagace kavarny original coffee jako jedineéné misto pro degustacni zazitek

z kavy.
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PROC:

1. Etablovat a upevnit pozici znac¢ky na lokalnim trhu.

2. Zvysit navstévnost a prodej kavarny original coffee. Ziskat nové zdkazniky.

JAK:

1. Definovat si segment naro¢ného zakaznika prostfednictvim sociokulturniho rozbo-
ru ¢eského prostiedi. Pfizptisobit formu komunikace.
2. Vyuziti vSech dostupnych prostfedkii k vytvofeni originalniho zazitku z kavarny

original coffee véetné podpory prodeje.
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ZAVER
Prace byla zaméfena na identifikaci soucasné pozice fair trade na lokanim trhu, jeji analyzu

a nasledné sestaveni doporuceni, kterd by vedla ke zvySeni zajmu ceského spotiebitele o

konkrétni druh fair trade komodity, o kévu.

V tivodu jsem piedstavila zakladni pojem fair trade, jeho principy a pocatky ve svété i v
CR. Blize jsem zmapovala vyvoj souasného trendu na lokalnim trhu s pfedstavenim hlav-

nich organizaci ptisobicich v této oblasti u nas.

Dale jsem se soustfedila na strukturu prodavanych produktd, jejich distribuci i specifikace
fair trade komunikace z pohledu soucasné vyuzivaného komunika¢niho mixu. Poznatky o
dopadu Ceské spotieby na rozvojové zemé spole¢né s pomérné novym trendem u nas tzv.

zelenym marketingem zajimavé dopliiuje uceleny piehled o aktudlni situaci na trhu u nas.

V ramci prace jsem stanovila vyzkumné otazky, které byly prostiednictvim vyzkumného

Setfeni uspésné zodpoveézeny.

1. Jaké ditvody vedou cCeského zdkaznika ke koupi fairtradové kdvy misto konvencniho
zboZi? Koupi fairtradové kavy se zakaznici snazi védomé podpofit systém spraved-
livého obchodu, pomoci druhym potazmo rozvojovym zemim. Od kavy ocekavaji

vy$si kvalitu, nez nabizi konvencni zbozi, novy zazitek a chut’.

2. Jaké atributy kdvy jsou pro spotiebitele p¥i jeji koupi ditleZité?
Vétsina odpovédi se shodovala v zdkladnich pozadavcich tj. zemé pivodu, druh

kavy a jeji kvalita, zptsob prazeni, Cerstvost, chut’, cena.

3. Je fair trade kdva zdkaznikiim snadno dostupnd?
Z pohledu dostupnosti fair trade kdvy z dotazniku vyplyva nedostatecné distribuéni
sit v CR. Casto se objevuje i jako dfivod nezdjmu o fair trade kavu pravé z diivodu

jeji nedosazitelnosti v blizkém okoli.

4. Jak zdkaznici vaimaji komunikaci fairtradové kdavy?
Forma stavajici komunikace je vcelku zajimava, pochopitelnd a libiva. Presto se

objevuji ndzory o obecné nedostatecné informovanosti.
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V projektové ¢asti jsem dale pro nazornou ukazku o schopnosti vyuziti dat v ramci analyzy
vyvoje fair trade trhu prostfednictvim srovnani s vysledky srovnatelného vyzkumu z roku
2012. Pro konkrétni implementaci poznatkdl jsem vypracovala piipadovou studii spolec-
nosti Mamacoffee s ukdzkou strategického uvazovani a znalosti oboru marketingovych

komunikaci.

M¢ doporuceni fair trade oblasti patii i nadale v posileni vySe povédomi o fair trade hnuti a
ptidané hodnot¢ produktii v podobé ptivodu produktu a udrzitelnosti zdroji, coz jsou zéro-
veil 1 jejich hlavni odliSovaci prvky oproti konvencnimu zbozi. Fair trade neni ve své pod-
stat¢ obchodni znackou s pasivnimi spotiebiteli, ale s pfiznivei ur€itého Zivotniho stylu

zalozeném na solidarité a respektu.

Celkovéa image kazdé spolecnosti je odrazem kombinace marketingovych nastrojii v jeji
komunikaci. V ptipad¢ hnuti fair trade vidim budoucnost v pokra¢ovani hledavani kreativ-

nich a netradi¢nich zplisobt jak délat véci jinak, po svém.

V oboru marketingu se v posledni dobé¢ ¢asto vyuziva forma reklamy WOM tzv. Word-of-
Mouth postaveném na osobnim doporuceni blizkych osob. Ve spojeni s vlastni zédkaznic-
kou zkuSenosti se otevira cesta, jak upevnit vztah k dané znacce. Pro oblast fair trade po-

vazuji takto nenasilnou formou kontaktu s potencialnim zédkaznikem za velmi vhodnou.

Pevné véfim, Ze fair trade mé na ¢eském trhu své opodstatnéné misto, které i nadale bude
ziskavat na své oblibé nejen z divodu dobrého pocitu, ale hlavné z vlastniho a trvalého

presvédceni ke zméné svétového obchodovani a odpoveédné spotiebé.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CR Ceska republika.

IFAT  International Fair Trade Organization.

WFTO World Fair Trade Organization.

FLO Fair Trade International.
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PRILOHA P I: VYZKUMNY DOTAZNIK
Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku v rdmci vyzkumu soucasné situace
v oblasti fair trade v Ceské republice. Vysledky jsou anonymni. Vyuzity budou v mé di-

plomové préci a pro marketingové ucely vybranych neziskovych organizaci daného oboru.
Piedem dé¢kuji za vas cenny nazor.

Jana Némeckova

1. SlySel(a) jste o systému fair trade nebo certifika¢ni znamce Fairtrade?

- Ano (odkaz na otazku ¢.2)

- Ne (odkaz na otdzku ¢.19)

2. Setkal(a) jste se nékdy s fairtradovymi produkty v CR?
- Ano (odkaz na otazku ¢.3)

- Ne (odkaz na otdzku ¢.19)

- Nejsem si jist(a) (odkaz na otazku ¢.7)

3. S kterymi? Vyjmenujte alespoii 3 druhy.

Povinna otdzka, respondent musel napsat odpoved’ vlastnimi slovy.

4. Kde jste se s takto oznacenymi vyrobky setkal(a)? Uved’te i vice moZnosti.
Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpoveédi pri-
padné napsat viastni.

- Farmaéfisky trh

- Kavarna

- Maloobchodni kamenny obchod

- Hypermarket, supermarket, diskont

- Pf1 osobni ucasti na tematickém seminaii/diskuzi



- Jin4 odpovéd’ (oteviend otazka)

5. Kupujete vyrobky znacky Fairtrade?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpoveédi.
- Ano, obcas (odkaz na otdzku ¢.6)

- Ne, ale ndkup zvazuji (odkaz na otdazku ¢.6)

- Ne, ani o koupi neuvazuji (odkaz na otazku ¢.7)

- Ano, pravidelné (odkaz na otdzku ¢.6)

- Nevim, jak fair trade produkt poznat (odkaz na otazku ¢.7)

6. Davate prednost obchodiim, které nabizi fairtradové produkty?

- Neni to pro mé dilezité
- Obcas

- Ano, pravideln¢

7. Kupujete balenou kavu?
- Ano (odkaz na otazku ¢.8)
- Ne (odkaz na otdzku ¢.16)

- Obcas (odkaz na otazku ¢.8)

8. Jak ¢asto balenou kavu kupujete?
- Mén¢ nez 1x za mésic
- 1-2x za mésic

- Castéji nez 2x za mésic

9. Jak je vaSe primérna mési¢ni utrata za kavu?

Nepovinnd otdzka.



- Méné nez 200 K¢
-200 -499 K¢

- 500 K¢ a vice

10. Zaznamenal(a) jste ve svém okoli moZnost koupé fairtradové kavy?
- Ano
- Nevim o tom

- Ne

11. Znamena pro Vas oznaceni kavy znackou Fairtrade zaruku jeji kvality?

- Ano
- Ne

- Neni to pro m¢ dilezité

12. Co je pro Vas pri koupi kavy rozhodujici?
Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpoveédi pri-
padné napsat viastni.

- Druh kavy a jeji kvalita
- Cena

- Zem¢ puvodu

- Znacka

- Oznaceni Fairtrade

- Snadné dostupnost

- Design baleni

13. Preferujete fairtradovou kavu pred konvenénim zboZi?

- Neni to pro m¢ dtlezité



-Ano

- Ne

14. Z jakého diivodu?

Nepovinnd otdzka, respondent mohl napsat odpoved viastnimi slovy.

15. Co by Vis presvédcilo kupovat Fairtrade kavu?

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpoveédi pri-
padné napsat viastni.

- Vétsi dostupnost produkti v mém okoli

- Dobry pocit z pomoci péstiteliim a femeslniklim z rozvojovych zemi

- Vyssi kvalita nez u konven¢niho zbozi

- Niz§i cena

- Vice dostupnych informaci

- Snaha vyzkousSet néco nového

- Zdravy zivotni styl

- Fairtradovou kavu jiz pravidelné kupuji

16. Zaznamenal(a) jste v nedavné dobé komunikaci tykajici se nabidky fair

trade kavy v CR?

- Ano (odkaz na otazku ¢.17)
- Ne (odkaz na otazku ¢.19)

17.V jaké formé?

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpoveédi pri-
padné napsat viastni.

- Televize

- Diskuze v radiu

- Venkovni reklama pt. Specializované prodejny s kavou

- Internet

- Informacni letdk neziskové organizace



- Socilni sité
- Tisténd inzerce v novinach, ¢asopisech

- Reklamni sdéleni ve formé emailu

18. Jak byste hodnotil(a) tento zpiisob komunikace?

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpovedi pri-

padné napsat vlastni.

- Jednoduché a pochopitelné
- Zajimavé

- Libivé a atraktivni

- Zcela nezajimavé

- Nesrozumitelné

19. Zajimaji vas blizsi informace k distribuci a komunikaci fair trade
kavy v CR?
- Ano (odkaz na otazku ¢.20)

- Ne (odkaz na otazku ¢.21)

20. Jakou formu komunikace byste preferovali?

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpovedi pri-

padné napsat viastni

- Internet pf. reklamni bannery, blogy, videa
- Socialni sité

- Televize

-Tisténa média pf. noviny, ¢asopisy

- Venkovni akce pft. festivaly

- Reklamni brozury, letaky

- Medialni nosic¢e ve 8kolach, kinech, barech, restauracich



- Tisténd média typu noviny, Casopisy
- Radio
- Venkovni reklama

- Mobilni aplikace

21. Jste:
- Zena

- Muz

22. Jaky je vas vék?
- Méné¢ nez 18 let
- 18-25 let
- 26-35 let
- 36-45 let
- 46-55 let
- 55-60 let

- Vice nez 60 let

23. VasSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
- Zékladni
- Stfedni bez maturity
- Stfedni s maturitou

- Vysokoskolské

24. Vase soucasné povolani?

- Student



- Pracujici
- Na mateiské dovolené
- Nezaméstnany

- V penz

25. Jaky je vas Cisty mési¢ni prijem v domacnosti?
- Méné nez 18 000 K¢
- 18 000 — 24 999 K¢
-25000—-34 999 K¢
- Vyssinez 35 000 K¢

- Nechci uvést

26. Kolik obyvatel ma VaSe misto bydlisté?
- Do 1000 obyvatel
- 1001 — 10 000
- 10 001 — 100 000

- Vice jak 100 000 obyvatel

-----

- Hlavni mésto Praha

- Jihomoravsky kraj

- Sttedocesky kraj

- Moravskoslezsky kraj
- Ustecky kraj

- Olomoucky kraj

- Zlinsky kraj



- JihoCesky kraj

- Plzensky kraj

- Kraj Vysocina

- Kralovéhradecky kraj
- Liberecky kraj

- Pardubicky kraj

- Karlovarsky kraj



PRILOHA P II: VYSLEDKY SETRENI NAKUPU FAIR TRADE 2012

INESAN

INSTITUT EVALUACI
A SOCIALNICH ANALYZ

NAKUP FAIR TRADE VYROBKU
Strucna informace o vysledcich vyzkumu

O INSTITUTU
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© nezavisly subjekt, ktery se zameruje
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Web: www.inesan.eu

2012
OVYZKUMU

Obecnim dlem wzkumného etinibylo
zmapovat situadi v oblasti Fair trade v Ceske
Republice. Tento prehled =i bere 2a al
informovat o nakupnich zvyklostech tykajicich
se Fair trade vyrobku.
%pMevmpmhhﬂupodnzq
z komp wyzh eho Zetreni
Institutemn evak

- . . . l.
r weho

a sodlnich analyz (IPESM) v obecne populad
[«:3

Sbér dat byl reslizovan v Ceské republi
na prelomu roku 2011 3 2012 K wyberu
responcenty bylo poudito kvotni techniky.
Do zkoumaneho vzorku byli zarazovani pouze
lide ve viku od 18 do 64 let. PFi koncipovani
vyberu bylo poudito sktuilnich idajl Ceskeho

timto informacnim letakem 3
v tichto Sediich rimescich
Vam budu prezentovat
dileZits zjisteni, kter3 se tykaji
oblasti Fair trade.

STRUKTURA ZKOUMANEHO
VZORKU

Struktura podie pohlavi: 50 % souboru tvofi
Zerry, 50 % tvofi muzi

Strukturs podic veku- 24 % respondentl je
miadZich neZ 30 let, 45 % respondentd je

ve veku 30 - 49 let 2 31 % respondenty m3 50
3 vice let

Strukturs podle vzdetani: 9 % respondentl
3 z3Kladnd ved&iani. 34 % ms stiedni
vzdetani bez maturity, 44 % respondentis m3
stredni vadelani s maturitoua 14 %
responcenty ma vyzokozkolske vzdelini
Struktura podle regionu: 12 % respondenty
je z Prahy, 49 % respondentd: je z Cech
aiS%respondentﬁjezMorwy

OVYZKUMU

W&Mm:
16 % resp: U je ze thidy socalne slabych,
M%mmpamdomzsntndy 38%
rspwﬂempamdonumedmmdy 16%
respondenty patFi do vy=si stredni thidy 2 6%
respondenty patF do wyZ3i thicy
domacnosti- 17 % domamosti m3 prijem nizsi
nez 18 000 Kz, 55 % domacnosti ma prjem
vintervalu 18 000 — 34 999 K22 28 %
omécnostimi mésd prjem i

nez 35 000 K&

VYSLEDKY SETRENI

- T

Zijem o nakup Fair trade vyrobial vyjadfi
tretina dotazanych. Ostatni respondenti
(39 %) Fair trade vyrobky nekupuji a ani jejich
nakup neplanuji nebo nevi, jak tyto vyrobky
vypadaji, podle teho je Ize identifikovat.
Gmfc_ 1: Nékup Fair trade wjroblkd

e juk by tento wrobek

pornal/a

nekupue & ani nikuy
neslénsie

Fav:hmﬂy-hpr
celeem 27 % respondentu,

pricemz 3 % si tyto vyrobky
kupuji pravidelne 2 24 % tak
&ni nepravidelne.

nekupue, sle o ndlpu
uvaluje
© hupuje nepravidelnd
mhapsje pravidelnd
o%
h v 'dl I - Iv l . .
popusupodldnmdyndwpufatradevyro&l

vyplyv: xpkr&aputedmvymbku
edceni o kvalite




NAKUP FAIR TRADE VYROBKU

Mot ":jehké - "I' io .
rozvojovym zemam, dobry pocit z jejich
nakupu, jejich dobra chut a prispevek

na dobrou vec. Nekteri respondenti nakupuji
Fair trade vyrobky dale treba jen proto, Ze je
chteji vyzkouzet.

Schema €. 1: Sp

Fair trade vyrobla

i 2 Jejch rdiupu dobef pack (11 5
* i dotwrou chatlnou dand s 120 ¥
MR e 19 kel (10 %
g o dobrow wic |10 %)

Pon: Odaje se vatehuji jen k respondentim,
el uvedi kenkedtnl vyhody Fair trade wrobkd
mothvujic k jejich ndeupa (51 %)

Nl.unll
VIR

. -

ych divodur )

¥ L

F:tru'adevymbkubﬁyziiowmylhoﬂkrw-
vyll:nedl.nody ndmpu tedmvyrwha

ne

zemich (27 %) 3 snaha vyzkouZet neco noveho
(26 %). Mezi diivody, ktere stimuluji k n3kupu
Fatrmdevyrvbhspn“bliinépiﬁnu
rsponhmupm
;etomadnyqasoh,pkponmdobreveu
- pomocf:nnanm
*  mit ze sebe dobry pocit
*  jsou adravejsi
* p lidem v
vy kalita
Graf & 2: Vybrané divody pro nakup Fair
trade vyrobki
pomoc liders v chudich semich

. e g -
vyt

wraba vythauet 3co sowlho
Jo 20 wundivj rplnct, Jak pomect
Scbré wic!

VAE ovwa

o 10% 20% 30
Pozn: Odaje se vrtabuji jen k respondentim,
hzell nakupull Falr trade wrobky sebo o jejich néupu
uvakad (61%)

Temer polovi dentd nak
radevymﬂyvespeodmyd:pndepad\,
M%rupmdemu,enakwupvhyper/
supermarketech 3 vice nez petina z nich je
objednava na Internetu prostrednictvim
e-zhopl. Jako nejmént Easto vyuFivané
nakupni kanaly jsou hodnoceny promo akee 3
béiné pultové prodejny.

Schema C 2: Mista nakupu Feir trade

wpecibaonané sbehody s Far trage vonky
#ex)

ypenvsperrarke 4%

-

*-shop (22 %)

~ proreo shee (14 %)

- bok pultont prodiei (T %)

Poan.: Gdaje se vetahul jen k respondention,
hedl makupul Fair trade wyrobky (27 %)

Sk 3p®

Z dalSich Lot

P pu Fair trade vy
byla v ramdi vyzkumneho Zetreni zjiztovana
frekvence nakupu techto vyrobkl 3 vyse
m&'&ﬁﬁw:tyatmvym&y Z odpovedi
r 4, ktefi nakupuji Fair trade wyrobky
vvpiivi itwvwvb*vmhlwrwe
2,2 krat za mesic (median = 1,0) a mesicne
pripadi na osobu n3kup Fair trade vyrobid
ve vysi 405 KE (median = 250 Kc).

Schema & 3: Vybrane parametry nakupu

st el 1t xa ki (26 %)
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Pazn: Odaje se verahefl jon k respondentden, ktell
nekupel Fair trade wrobky (27 %)

SOUHRN

Fair trade virobky kupuje (of uZ

pravideine & nepravideine)

priblizne Ctwrtina dotazamych.
L' Respondenti nakupuji Fair trade

- vyrobky zejména proto, Ze chesji

pomodi lidem v chudSich zemich, a take
naphiklad proto, Ze chteji vyzkouset neco
noveho.

Lidé, ktef Fair trade vyrobky nekupuji, tak Gini

zejména kvl tomu, Ze nevi o jejich existendi.

Lide si chodi pro Fair trade vyrobky nejcastes
dospemllzomyd!obd\odustamo
produkty a do super/hypermarketu, phcemsz
nejcasteji s do nakupniho kosiku davaji Caj,
kawu, cokoladu a kakao.

Respondenti nakupuji Fair trade vyroblky

pnm?,lkmznmcsr,prxmnne
mavprunerulOSK:.
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mamacoffee

Mamacoffee

Dalsi sluzby a aktivity

Fair trade

Naie kivy

www. mamacoffee.cz
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