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Anotace

Hnuti Fair Trade ve svété existuje priblizné 65 let. Jeho hlavnim principem je snizovani
chudoby v rozvojovych zemich prostfednictvim trznich nastroji. K vyvoji oblasti
spravedlivého obchodovani piispiva fakt zvySujiciho se zajmu spotiebitelt o produkty
z ekologického zemeédélstvi. V diplomové praci je kladen diraz na situaci
v Ceské republice v porovnani se stavem v zahrani¢i. Ackoliv zde systém funguje jiz sedm
let a meziro¢ni prodeje expanduji, povédomi vefejnosti je stale nizké. Proto je snahou
autorky analyzovat dosavadni marketingové nastroje, navrhnout jejich zlepSeni a tim zvysit
povédomi o Fair Trade mezi ¢eskymi spotiebiteli. S pfihlédnutim k nejperspektivnéj$im
cilovym skupinam je vyvinuta marketingova strategie, pomoci niz lze dosahnout zvyseni

prodeju vyrobku s certifikaci Fairtrade®.
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Asociace pro Fair Trade, certifikace, Fair Trade, Fair Trade produkty, Fairtrade
International, Fair Trade organizace, marketingova strategie, rozvojové zem¢,

Vyspélé zemée



Annotation

The Fair Trade movement has existed for almost 65 years. Its main principle is to reduce
poverty in developing countries through market channels. The Fair Trade field evolves due
to customers' interest in products of organic farming. This thesis emphasizes the situation
in the Czech Republic in comparison to foreign countries. The Fair Trade awareness is
very poor in the Czech Republic, although the system has been running here for 7 years.
The author's aim is to analyze the existing marketing tools and suggest their improvement
and thus spread awareness of the Fair Trade among Czech consumers. A marketing
strategy, developed with regard to the most advanced target groups, can be used to increase

the sales of Fairtrade® certified products.
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Advanced countries, Association for Fair Trade, certification, Fair Trade, Fair Trade
products, Fairtrade International, Fairtrade organizations, marketing strategy,
underdeveloped countries
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Uvod

Fair Trade je alternativni pfistup ke konvenénimu obchodu zalozeny na dialogu,
transparentnosti a respektu, ktery usiluje o spravedInost v mezinarodnim obchodé. Koncept
ptispiva K trvale udrzitelnému rozvoji poskytovanim lepSich obchodnich podminek
producentim z rozvojovych zemi. Ekonomické, socialni, politické ¢i kulturni diference
mezi zemémi jsou znacné a zivotni podminky v mnoha rozvojovych zemich bidné.
Pocinaje pracovnimi podminkami, nucenou praci déti, nizkymi mzdovymi piijmy
pracovnikil, neexistenci prava na vzdélani a konce zdravi ohrozujicimi provozy. Pravé
proto se koncem d{tyficatych let 20. stoleti zrodila mysSlenka obchodovani s garanci
minimalni vykupni ceny. Prioritou Fair Trade neni vyhradné zisk, ale usiluje o dodrzovani

etického chovani v celém priabéhu obchodniho procesu.

Zajem autorky o oblast Fair Trade trva témé&f 2 roky. Po zjisténi, ze Fair Trade produkty
jsou v Ceské republice k dostani jiz 4 roky, ale s informacemi o spravedlivém obchodé se
autorka setkava poprvé, usoudila, ze situace na ¢eském trhu neni idedlni. Je dulezité, aby
byl Cesky spotiebitel informovan o moznostech alternativniho nakupu. Tato prace se tedy
snazi objasnit fakt, ze v Ceské republice, ktera je 17. nejbohat$i zemi Evropské unie a
42. nejbohatsi zemi svéta, po Sesti letech Usili stale neni systém Fair Trade dostate¢né

znam.!

Ugelem prace neni soudit, zdali je férovy obchod efektivnim nastrojem sniZovani chudoby
Vv rozvojovych zemich ani zkoumat ekonomické dopady obchodovani, jez jsou piic¢inou
opakovanych kritik systému Fair Trade. Nybrz bude sledovan koncept Fair Trade jako
celek. Prace poda souhrnny obraz hnuti, jeho vyvoj, komparace a perspektivy. Cilem je
zmapovat fairtradovy trh v Ceské republice a v zahranic¢i, popsat marketingovou strategii

¢eskych organizaci, zabyvajicich se partnerskym obchodem a posléze navrhnout eventualni

! iDnes.cz. Cesko je 17. nejbohatdi zemi EU. [online]. 2010 [cit. 2011-04-28]. Dostupné z WWW:
<http://ekonomika.idnes.cz/cesko-je-17-nejbohatsi-zemi-eu-zebricek-vede-lucembursko-pgw-
/eko_euro.aspx?c=A101215 132130 _eko_euro_jvo>.
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zdokonaleni, pomoci nichz bude dosazeno vétsiho povédomi o Fair Trade mezi ¢eskymi

spotiebiteli.

Prace je rozdélena do Ctyf casti. Prvni Cast seznamuje ctenafe s historii, zdkladnimi
principy a rysy fairtradového obchodovani a vymezuje kritéria, ktera musi koncept

splnovat.

V druhé ¢asti je provedena analyza konceptu na globalni urovni. Aby mohl spravedlivy
obchod spravné fungovat, bylo nutné nastolit konceptu tad. Budovala se tak postupné
mezinarodni organiza¢ni struktura systému. Stejné¢ dilezity je pohled na Fair Trade
v komparaci s volnym trhem. V ptipadé konvenénich firem obchodujicich na volném trhu
jde o snahu minimalizace nakladi a maximalizace zisku. Naproti tomu stoji Fair Trade
s cilem dlouhodobého udrzitelného rozvoje vyrobcti z rozvojového svéta. Ti totiz svou
produkci pfedstavuji zésadni ¢lanek systému. Diky nim je mozné distribuovat ptiblizné
6000 druh@ produktli sochrannou zndmkou Fairtrade® garantujici kvalitni pfirodni
produkt a vyrobu Setrnou k zivotnimu prostiedi. Tyto jsou potom od producentskych
druzstev dovazeny organizacemi z Némecka, VB ¢i USA, kde je Fair Trade notn¢ rozsifen

a ro¢ni prodejni obraty za férové zbozi se zde pohybuji v fadu stovek milionti eur.

Teti Gast se zabyva rozborem Fair Trade na tizemi Ceské republiky. Analyza realné
spotfeby Fairtrade® produktii postupné piechazi k marketingovému rozboru, ktery je
proveden s pouzitim Ctyi zéakladnich nastroju, tzv. ,,4P“. Marketingovy rozbor je dale
podkladem pro urceni strategie vedouci k dosaZeni cile, jimZ je zvySeni povédomi mezi

¢eskymi spotiebiteli. Pro tplnost jsou také popsany jiz realizované marketingové kampane.

Ve Ctvrté Casti je provedena analyza vnéjSiho a vnitiniho prostiedi, v némz je Fair Trade
zasazen. RovnéZ jsou navrZzena mozna zlepSeni v provadéni marketingové politiky. Pii
uréeni marketingové strategie je vychazeno z analyzy Fair Tradu v Ceské republice i
zahrani¢i, dale zvyzkumu ¢. 51130/513007/1311, s nazvem Aplikace spoleCenské
odpovédnosti firem v podnikové praxi v CR, jenz byl proveden pod zastitou Zapadodeské
univerzity v Plzni. Poslednim vstupnim materidlem byla anketa s nazvem ,,Povédomi

respondentl o Fair Trade.* zrealizovana prostiednictvim internetového dotazovani.
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1 Fair Trade — pric¢iny vzniku, historie, definice

»Fair Trade je v porovnani s konvenénim byznysem jako dité mezi obry,
ale budoucnost je pirece v détech*

- David Ransom, autor knihy No-nonsense guide to Fair Trade

Pfed podrobnou analyzou by bylo dobré definovat férovy obchod® obecnéji. Pohledy na
Fair Trade® jsou rozporuplné. V praxi se setkdvame nejen s pozitivnimi nazory, ale i
S negativnimi stanovisky, zejména ze strany ekonomickych teoretikii. Spravedlivy obchod
lze chapat jako aktivitu, jenz umoziiuje malym producentiim z rozvojovych zemi vyvazet
jejich produkci do zemi globalniho Severu a vymanit se tak z bludného kruhu chudoby.
V ramci Fair Trade je povoleno prodavat pouze zbozi a komodity, pfi jejichz vyrobé byly
dodrzovany pracovni standardy dle Mezinarodni organizace prace OSN (ILO) a jejichz
produkce neposkozuje Zivotni prostiedi. Dilezitym monitorovanym aspektem je také to,
jak vyvoz prostiednictvim FT pfispiva k rozvoji komunity. Pii dodrzeni téchto podminek
je producentiim vyplacena vykupni cena, ktera pokryva jejich naklady. Tato fakta se daji
shrnout do tii pilifd charakteristickych pro systém FT — socidlniho, ekologického a

ekonomického. V této kapitole budou podrobnégji vysvétleny diivody vzniku alternativniho

obchodu, jeho historie a smysl.

1.1 Pri¢iny vzniku spravedlivého obchodu
Kazdy jev ma svoji pfi¢inu. Za vznikem Fair Tradového hnuti stoji silné Zivotni piibéhy
chudych lidi, které nebylo mozné nechat bez povsimnuti. Pohled hloub¢ji do pozadi

ey

dnes$nich mechanismli prodeje prozrazuje pozoruhodné skutecnosti. Lidé zijici

2 Férovy obchod lze nazyvat také spravedlivy, solidarni, alternativni &i partnersky obchod.

¥ Mluvime-li o Fair Trade ve smyslu celého hnuti za spravedlivy obchod véetng napiiklad necertifikovanych
femeslnych vyrobku ¢i akreditovanych Fair Trade organizaci apod., piSeme velka pismena a slova
oddélujeme mezerou. Mluvime-li o konkrétnim systému certifikace vyrobkti cernomodrozelenou znamkou,
ktera je majetkem FLO, piSeme slova dohromady s velkym pocate¢nim pismenem.
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V rozvinutych zemich, mezi néz se mimo jiné fadi i Ceskd republika, nemaji mnohdy ani

ponéti v jakych podminkach vznika jejich oblibend znacka kdvy, obuvi nebo obleceni.

1.1.1 Problém socialné-ekonomické nerozvinutosti

Pro ucely této prace je zadouci klasifikace zemi do dvou klicovych kategorii. Podle
ekonomickych trovni jsou rozeznavany rozvojové zemé (RZ)* a rozvinuté ekonomiky
(RE). V roce 2008 skupinu RZ tvoii sto osmnact statli, z nichz ¢tyficet devét je zafazeno

mezi nejméné rozvinuté zemé (LDC). V kategorii LDC je evidovano 815 miliont lidi.”

Chudoba je globalnim problémem, ktery v poslednich letech nabira na vyznamu. Jiz v roce
2000 byl pfijat Organizaci spojenych ndrodi program zvany Rozvojové cile tisicileti
(MDG). MDG obsahuji osm cilii, pomoci nichz mad byt béhem patnacti let vyrazné
redukovana bida a chudoba® — viz piiloha A. Patrné nejsledovanéj$im ukolem je sniZeni
poctu obyvatel s pfijmem mensim nez 1 USD na den na polovinu mezi lety 1990 a 2015.
Podle zpravy UNDESA zroku 2007 klesl pocet od roku 1990 do roku 2004
z 1,25 miliardy na 980 milioni. V procentech lze tato Cisla vyjadiit jako pokles z podilu
31,6 % vSech obyvatel rozvojového svéta v roce 1990 na 19,2 % v roce 2004. Plnéni ukolu
je tedy na globalni Grovni tspé$né. OvSem problémem je fakt, Ze snizovani chudoby ve
veétSim méfitku je zaznamenano jen u nékolika zemi, které jsou ve fazi vyznamného
ekonomického ristu, napi. Cina a Indie. Pokud vyjmeme tyto dvé zemé ze sledovaného
rozboru, zjistime, Ze mezi lety 1990 a 2002 doslo ke snizeni podilu obyvatel Zijicich
v extrémni chudobé pouze o 2,1 procenta.” Hranice absolutni chudoby?® je v sou¢asné dobé

vymezena na 1,25 USD na osobu a den®. Pro skupiny obyvatelstva Zijici v chudobé je

* Rozvojové zem& miizeme nazyvat téZ jako zemé tietiho svéta & ,,Globalni Jih*.

> UN-OHRLLS. Least development countries. [online]. 2010 [cit. 2011-02-06]. Dostupné z WWW:
<http://www.unohrlls.org/UserFiles/File/Elle%20Wang%20Uploads/UN_LDC_Factsheet_061610.pdf>.

® KRAFT, J., FAREK, J., Svétovéa ekonomika a ekonomicka integrace v obdobi globalizace. s. 71
" TOZICKA, T., Cesko proti Chudobé, s. 19-21.
8 Absolutni chudoba = veli¢ina chudoby vymezovéana na mezinarodni urovni

% 0d roku 2005 se hranice chudoby zménila z 1 USD/osoba/den na 1,25 USD/osoba/den z diivodu zmény
zpusobu vypoctu absolutni chudoby.
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typicky nedostatek potravin, hmotna nouze, negramotnost, minimalni ¢i nulovy pfistup ke

zdravotni pé¢i.”® Nasledujici tabulka ¢. 1 obsahuje informace o podilu obyvatel

V jednotlivych regionech disponujici pfijmy mensimi nez 1 USD na osobu a den.

Tab. 1: Podil obyvatel s pFijmem mensim nez 1 USD v jednotlivych regionech (v %)

Region / Rok 1990 | 1999 | 2004 | 2015
Vychodni Asie 33,0 17,8 9,9 16,5
Jizni Asie 41,1 | 334 | 29,5 | 20,8
Jihovychodni Asie 20,8 8,9 6,8 10,4
Zapadni Asie 1,6 2,5 3,8 0,8

Severni Afrika 2,6 2,0 1,4 1,3

Subsaharska Afrika 46,8 | 459 | 41,1 | 234

Latinskd Amerika a Karibik || 10,3 9,6 8,7 52
Jizni a vychodni Evropa <0,1 1,3 0,7 0,0
Spolec. nezavislych statt 0,5 55 0,6 0,3
Rozvojové zeme 316 | 234 | 19,2 | 158

Zdroj: STOJANOV, R., Cesko proti Chudobé: Rozvojové cile tisicileti a co nam fikaji
zpravy o jejich (ne)plnéni?, s. 19

Fair Trade tizce souvisi s chudobou, je to pfilezitost pro konkrétni lidi z rozvojovych zemi
vymanit se z chudoby a zavislosti na obchodnich prostiednicich diktujicich netnosné
podminky. Je to také piileZitost pro spotiebitele vyjadfit solidaritu a odpovédnost
z nakupovani. Pomoci FT lze opétovné navazat vztahy mezi témi, kdo vyrobky vyrabi, a

témi, kdo je spotiebovavaji a vytvofit tak z obchodu nastroj rozvojové spoluprace.™

10 KRAFT, J., FAREK, J., Svétova ekonomika a ekonomicka integrace v obdobi globalizace, S. 71
1 BILY, T., Cesko proti chudobé¢: Fair Trade: Mala zména - velky rozdil, s. 12-14.
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1.1.2 Nadnarodni korporace

Posledni dobou zacind byt novym trendem zdjem o zkouméni pivodu znackovych
produkt. Pak lze zjistit, Ze obuv znacky Nike je vyrabéna v ne zcela legalnich tovarnach
ve Vietnamu, oblecCeni pro panenky Barbie §iji nezletilé déti na Sumatie a véhlasna kava
zna¢ky Starbucks nuti primarni producenty k tvrdé praci za hubicku.”? Cim tedy vyhravaji
nadnarodni korporace? Jsou to snad jejich produkty? Ba ne, za vlivnym ptisobenim téchto
gigantll stoji nalezeni mocné sily znacky. Samotny vyrobek je az druhotnym aspektem.
Proto reklamni agentury, lehce nadnesené feceno, muizeme v moderni dobé& velkého
marketingu povazovat za primarni producenty. Jsou to ony, jenz vytvaii spotiebitelem
zadanou hodnotu, styl, postoj. Tento jev pfirozené vedl k tomu, Ze se firmy zacaly
orientovat na prodej svého image na ukor své produkce. Stavaly se stale vice rezistentnimi
K investicim do vyrobnich faktord a rozhlizely se po celém svété, kde by mohly své zbozi
ziskat za nizkou cenu. Takto se tedy pfesunula vyroba z vlastnich tovaren k externim
dodavatelim, zejména zahranicnim. A zde nardzime na dalsi skute¢nost, kdy korporace
vV honb¢ za penézi absolutné odmitaji jakoukoliv zodpovédnost za pracovni podminky
délnikt vyrabéjicich jejich zbozi. Tito de€lnici jsou pieci zaméstnanci smluvniho

dodavatele.®®

Délnici vyrabéjici primyslové zbozi pracuji v exportnich zpracovatelskych zonéch,
zemé&délské vyrobky se rodi na farmach. V obou piipadech jsou pracovni podminky lidi
zalostné. Plastové vyrobni haly bez oken, postavené tésn¢ jedna vedle druhé, jsou
postrachem stejné tak, jako pesticidy zamoifené plantaze, jenz ohrozuji zdravi péstiteld,
spotiebitell a neprospivaji ani Zivotnimu prostiedi. Naomi Kleinova popisuje, jak to
vypadd v exportni zoné na Sri Lance takto: ,,Ulice, kterymi tu délnici chodi do prace
V tovarnach a zase domii, jsou tmavé a nebezpecné, protoze nejsou penize ani na poulicni

osvétleni. Mistnosti ubytoven jsou tak preplnéné, Ze uz se tu na podlahu maluji bilé cary,

12 KLEIN, N., Bez Loga, s. 5
B3 Tamtéz. s. 120
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které vyznacuji prostor pro spani jednotlivych délnikii. “*

Mezi délniky mlizeme casto
vidét mladé zeny, nékdy i déti. Tito lidé ziji neustale v nejistoté, zdali zrovna s nimi
nebude rozvazan pracovni pomér ¢i zdali dostanou zaplaceno. Jejich strach brani
jakémukoliv vyjednavani, tudiz jsou jako ,cvicené opice” poslouchajici na slovo
nemilosrdné ptikazy. Naomi Kleinova naptiklad uvadi ,, Nekteri zaméstnavatelé zamykaji
toalety po celou dobu smény s vyjimkou dvou patnactiminutovych prestavek, behem nichz
musi kazdy zaméstnanec nahlasit odchod z pracovisté i navrat na née, aby vedeni mélo
prehled o case, kdy nepracuji. Svadleny, které siji odévy V tovdrndach spolecnosti Gap,
Guess a Old Navy, se mi sverily, zZe jim nékdy nezbyva nez mocit pod stroji do
umeélohmotnych sacku. Existuji zdkazy rozhovort a v tovdarné na vyrobu elektroniky
Ju Young dokonce i zdkaz usmivat se. V jiné tovarné jsou ti, kdo podobna pravidla porusi,

zostuzeni umisténim na seznam nejupovidanéjSich zaméstnanci.“ Dalsi piiklady

zachazeni se zaméstnanci jsou uvedeny V piiloze B.

Vlady chudych zemi vSak na své zony nedaji dopustit. Podle nich jsou zdrojem pracovnich
ptilezitosti a naslednych pifijmt a pfispivaji tak k ristu mistni ekonomiky. Tato teorie by
mohla byt pravdiva, kdyby vlady dodrzovaly pracovni standardy a mzdy nebyly neustale
nadnarodnimi firmami stla¢ovany na minimum. Délnici si z nich stézi zaplati sva ltzka,
dopravu a jidlo, natoz pak jakékoliv investice vedouci k rozvoji. Obdobné je tomu i
Vv pfipad€ pracovnich podminek na bananovych plantdzich. V zemich Latinské Ameriky
péstitelé ziji na hranici chudoby, a misto, aby se jejich mzdy zvySovaly, maji spise klesajici
tendenci. Vroce 1993 byla v Kostarice za osmihodinovou denni pracovni dobu
pracovnikovi vyplacena mési¢ni mzda ve vysi 250 USD, v roce 1997 za stejné mnoZstvi
prace dostal uz pouze 187 USD. Jejich nepfetrzitd pracovni doba se pohybuje v rozmezi
8 az 14 hodin bez ptiplatki za praci piesCas. Péstitelé jsou propousténi bez naroku na
odstupné. Nedostacujici ochranné odévy jsou jednou z pfi¢in nemoci, kterymi lidé trpi diky
neustadlému kontaktu s toxickymi latkami. Lékatrskd péce je bidnd a néaroky na vzdélani

mizivé. Zeny jsou mnohdy diskriminovany, celi sexualnimu obtézovani ze strany

“KLEIN, N., Bez Loga, s. 211
> Tamtéz. s. 215

20



nadfizenych 1 kolegi, dostdvaji niz§i mzdy nez muzi, nemaji narok na matefskou
dovolenou, a proto ve snaze uzivit svou rodinu jsou nuceny nechdvat malé déti bez

dozoru.®

1.1.3 Trzni nerovnosti v zemich tietiho svéta

Po analyze dvou stézejnich pfi¢in vzniku fairtradového hnuti je pfiznacné si uvédomit,
jakym bariéram celi drobni podnikatelé v zemich tfetiho svéta v porovnani s moznostmi

obchodnikti ve vyspélych zemich. Nejcastéji zminovanymi prekazkami jsou nasledujici:

»  Nedostupnost informaci — drobni producenti v rozvojovych zemich nemaji pfistup
k nezbytnym informacim. Pivodem této piekazky je nedostateéné vzdélani. Chybi jim
informace o cenach, trhu, trendech, legislativé, norméch ¢i burze a z toho vyvstavaji
obtize i se stanovenim kvality produkce. Takova informacéni asymetrie by se dala
prirovnat k ptipadu, kdy by firma na trhu vyrabéla produkty, ale neméla by ani tuseni
o tom, zdali o jejich produkci bude mit spotiebitel zajem, neznala by svou poptavku.

= Komplikovany pristup na trhy — v chudych zemich chybi infrastruktura, ¢asto mistni
zemé&d¢lci piekonavaji pésky velké vzdalenosti, za i¢elem dopraveni své produkce do
zpracovatelskych mist ¢i k prekupnikiim. V naprosté vétsin€ se obchod realizuje prave
ptes prekupniky, kteti maji dominantni postaveni. Nelze vsak brat tento fakt jako
absolutni negativum. Za soucasnych podminek by totiZ zruSeni téchto mezi¢lankl
nestlacilo finalni cenu vyrobkl dolt. Svou roli totiZ hraji logistické naklady, které by
se vyrazn¢ zvysily diky rozmélnéni odebiraného mnoZstvi.

= Nedostatek financi — zemédélstvi je velmi naro¢né na potifebu okamzitych finan¢nich
zdrojli, zejména v sezéné. V rozvojovych zemich nejsou rozvinuté financni trhy, které

by nabizely provozni uvéry nebo pojistovaci sluzby. Producenti jsou proto casto

® UMANA, Gilberth B. Global Exchange: Working conditions in Latin American Banana Plantations.
[online]. 2010 [cit. 2010-11-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.globalexchange.org/campaigns/bananas/WorkingConditions_Umana.html>.
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zavisli na lichvatrich pozadujicich vysoké uroky a to vede k jejich dlouhodobému
zadluZovani.

= Nizké vykupni ceny — drobni farmari disponuji velmi Spatnou vyjedndvaci pozici,
nejenze Celi vysoké konkurenci, ale také trpi Spatnou koordinaci a nedostatkem
informaci. Bohuzel ceny cCasto klesaji pravé v dobé sklizné, kdy je pozadavek
hotovosti klicovy. Péstitelé nemaji prostfedky na to, aby kavu sami zpracovali a dopra-
vili na trh, a tak prodavaji prakticky za jakoukoliv cenu. Pfi¢inami kolisani cen jsou
napiiklad pocasi, spekulace na burzach, zmény mezinarodnich politik nebo strategie
velkych firem.

» Producenti nejsou schopni zménit mnozstvi nebo druh své produkce — diky
neinformovanosti a nedostatku financi neni ve vétsiné ptipadit mozné investovat do
vys§i kvality a pfidané hodnoty. Péstitelé nemohou pruzné€ reagovat na zmény
V poptavce.

= Slaba vynutitelnost prav — Casto se setkavame s porusovanim zadkonl a mezinarodnich
dohod v oblasti ochrany zaméstnancti a ochrany zivotniho prostfedi. Jako piiklad
uvedme produkci béznych banant, ktera je typickd nebezpeénymi pracovnimi
podminkami, nasilnym potlaCovanim odborovych hnuti a nadmérnym uzivanim
pesticidu, které vazné ohrozuje zdravi péstitelti a jejich rodin i pfirodni zdroje a

neprospiva pochopitelné ani spotiebitelim."’

1.2 Historie FAIR TRADE

Hnuti Fair Trade ma pozoruhodnou a mnohostrannou historii, kterd bude sledovana v této
kapitole. Periodizovany piehled hlavnich udalosti ukazuje, jak ¢as a vize ,,béznych® lidi
pomohly vytvofit kli¢ k organizované iniciativé zajimajici se o praci malych producentt

Z rozvojovych zemi.

7 Asociace pro Fair Trade, interni material.
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1.2.1 Prvni etapa — pocatky fairtradového obchodovani

Prvni myslenka spravedlivého obchodu se zrodila koncem ctyficatych let 20. stoleti.
Vroce 1946 Edna Ruth Byler, pod =zastitou organizace Ten Thousand Village
(,,tisic vesnic*), zacala dovazet do Pensylvanie vysivky vyrabéné Zenami s nizkymi piijmy
V Puerto Ricu. Druhou Fair Trade organizaci se stala v roce 1949 SERRV International.
V roce 1964 byl na Konferenci OSN o obchodu a rozvoji (UNCTAD)*® ptijat koncept
nazvany ,,Obchod, ne pomoc®. Jeho ideou bylo nahradit finan¢ni podporu, poskytovanou
zemim Jihu, obchodem. Tento koncept zatadil Fair Trade do rozvojové politiky. O pét let
pozd&ji Oxfam spomoci jinych evropskych humanitarnich organizaci otevira prvni

svétovy obchod s rukodélnymi vyrobky v Nizozemsku.*

1.2.2 Druha etapa — certifikace a znamky

Na zacatku 80. let pocetné druzstvo drobnych zemédéelc v Mexiku usilovalo o pfilezitost
prodavat piimo do industrializovanych zemi. Franz Vanderhoff, holandsky delegat
nevladni organizace Solidaridad, vyklada mySlenku, Ze nechce charitu, ale trh a
spravedlnost v obchodé, coz znamena, ze budou pfi nejmensim zaplaceny vSechny naklady
vyroby. V roce 1988 na zékladé¢ iniciativy Solidaridad vznika prvni certifikacni systém a
snim nizozemskd znatka Max Havelaar”. Certifikace zaruCuje, Zze vyrobky vznikly
v souladu s principy Fair Trade.” Brzy se zacaly pfipojovat i dal$i zemé, které bud’
pievzaly znamku Max Havelaar (Belgie, Déansko, Svycarsko) nebo vyvinuly vlastni
znaceni, napfiklad Transfair (Némecko, Rakousko, Italie) ¢i Fairtrade Mark (Velka

Britanie, Irsko). Na obrazku ¢. 1 jsou zobrazeny historické FT znacky.

'8 Konference OSN o obchodu a rozvoji je jedna z organizaci OSN. Byla ustanovena v roce 1963 a sidli
V Zeneve. Programy UNCTAD jsou zaméfeny na rozvoj obchodu, obchodni a celni politiku, surovinovou
politiku a rozmach rozvojovych zemi a jejich ekonomickou integraci.

Y DECARLO, J., Fair Trade: Beginners guides, s. 65

0 7nac¢ka byla pojmenovana podle literarni postavy symbolizujici vzdor délnika viigi jejich vykofistovani na
kolonialnich kavovych plantazich.
! DECARLO, J., Fair Trade: Beginners guides, s. 79
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Zdroj: Spole¢nost pro Fair Trade. Historie Fair Trade. [online]. 2011 [cit. 2011-04-12].
Dostupné z WWW: <http://www.fairtrade.cz/36-historie-fair-trade/>.

Obr. 1: Historickad Fair Trade loga

1.2.3 Treti etapa — zakladani mezinarodnich organizaci

Tteti etapa je Casovdna do obdobi 90. let. Srostoucimi obraty proddvanych vyrobkl a
poCtem zapojenych zemi se zvySuje potieba institucionalizace. Bylo nutné vytvofit
jednotnou koncepci usnadnujici pribeh obchodovani na mezinarodni trovni. V disledku
toho je vroce 1989 ustanovena International Fair Trade Association (nyni WFTO) jako
prvni globélni FT sit. Nasleduji dal$i organizace, jeZ budou podrobnéji charakterizovany
Vv dalsi ¢asti prace. V roce 1990 vznika asociace European Fair Trade Asociation. O sedm
let pozd€ji je zalozena dalS§i mezinarodni certifikacni organizace Fairtrade Labelling

Organizations International.”

22 Asociace pro Fair Trade, Zakladni kurz pro prodejce Fair trade, s. 18, interni material.
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1.3 Co je Fair Trade?

Pojem Fair Trade poprvé uzil spisovatel a feditel fairtradové organizace TWIN
Michael Barrat Brown na obchodné-technologické konferenci v Londyné v roce 1985.
Brown pronesl vétu: ,,Mame dost neférového obchodu, je ¢as zahjit fair trade!. Myslenka
partnerského obchodu je dnes star$i nez 60 let a t&s$i se stale vétsi popularité. Definic
férového obchodu je cela fada, neexistuje tedy jeden platny, zakonem dany pojem. Nize

jsou uvedeny vymezeni pojmu Fair Trade od tii hlavnich strukturnich ¢lanka systému.

1. Fair Trade je obchodni partnerstvi, jehoz cilem je zlepSeni Zivotnich podminek dosud
vylou¢enych a znevyhodnénych vyrobci z rozvojovych zemi v ramci konceptu
udrzitelného rozvoje. Toho se snazi docilit poskytovanim lepSich obchodnich podminek
pro vyrobce a zvySovanim uvédoméni spotfebitelt o situaci v chudych rozvojovych

zemich.?

2. Obchodni partnerstvi, zalozené na dialogu, transparentnosti a respektu, které usiluje o
spravedinost v mezinarodnim obchodé a pfispiva ktrvale udrzitelnému rozvoji
poskytovanim lepSich obchodnich podminek a ochranou prav znevyhodnénych

producentii, zejména z Jihu.*

3. Fair Trade is an alternative approach to conventional trade and is based on a partnership
between producers and consumers.”® V piekladu: Fair Trade je alternativni ptistup ke

konvenénimu obchodu zalozeny na vzajemném vztahu mezi producenty a spotiebiteli.

Na zaklad¢€ vyse uvedenych definic se ma za to, ze FT neni podnikem, organizaci, instituci
apod., nybrz jakymsi hnutim, smérem ¢i virou. Fair Trade je zaloZeny na presumpci, Ze je

lepsi obyvatelim chudych zemi umoznit i€ast na mezinarodnim obchodu, kterd pfispéje

2% Asociace pro Fair Trade. Fair Trade. [online]. 2011 [cit. 2011-03-03]. Dostupné z WWW:
<http://www.fairtrade-asociace.cz/>.

? Definice vytvofena v roce 1998 skupinou FINE.

% Fairtrade International. What is Fairtrade? [online]. 2010 [cit. 2011-02-04].
Dostupné z WWW: <http://www.fairtrade.net/what is_fairtrade.html>.
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ke skute¢nému rozvoji spole¢nosti a hospodaistvi, nez jim poskytovat podpory ve formé
charity.®® Na spravedlivy obchod lze pohlizet nékolika sméry. Je to vic neZ jen platba
minimalni vykupni ceny. Toto hnuti Ize chépat Sifeji jako partnerstvi zalozené na
vzajemnych vyhodéch a respektu. Takzvand minimalni cena je nazyvana cenou férovou. Je
to cena, kterd v sob¢é odrazi skutecnost, ze pracovnici dostavaji zaplaceno spravedlivé za
skute¢n¢ odvedenou préci, ze jsou dodrzovany podminky vedouci ke zlepSeni zdravi a
ochrany producentil, ze vyroba je Setrna k Zivotnimu prostiedi a ze jsou chranény ptirodni

zdroje.

1.4 Specifikace standardu fairtradového obchodovani

Standardy jsou dulezitym hlediskem férového obchodovani. Da se Fici, Ze na jejich zakladé
cely systém funguje. Standardy predstavuji kritéria, podklady pro kontrolu dodrzovani

podminek systému a ve findle i jisté zaruky spotiebitelim.

FT produkty jsou na trhu prodavany dvéma zpisoby:

1. integrovany zpusob — zbozi je vyrabéno, dovazeno a distribuovano
specializovanymi FT organizacemi, které¢ maji Fair Trade v centru veskerych svych
aktivit.

2. obchod skrze certifikaci a oznafovani obali ochrannou znamkou — zbozi je
certifikovano nezavislou tfeti organizaci. Ta potom garantuje spotiebitelim, ze cely

obchodni fetézec respektuje Fair Trade standardy.

Standardy odpovidaji potfebam téchto dvou odlisnych ptistupt. Mezinarodni FT standardy
pro vyrobky oznacené ochrannou znamkou Fairtrade® byly vyvinuty mezinarodni
organizaci Fairtrade International. Fair Trade organizace jsou certifikovany asociaci World
Fair Trade Organization (dale jen WFTO). Kritéria vytvofena na padé WFTO jsou platna

pro vSechny subjekty zapojené do FT a je kontrolovano jejich dodrzovani.

?® Veronica ekologicky institut. Fair Trade - spravedlivy obchod [online]. 2010 [cit. 2010-11-23].
Dostupné z WWW: <http://www.veronica.cz/?id=214>.
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1. Vytvaret prilezitosti pro ekonomicky a socidlné znevyhodnéné producenty. Tento bod si
klade za cil snizovat chudobu. FT podporuje malé vyrobce, bud’ samostatné rodinné
podniky, nebo druzstva drobnych producenti. Snazi se umoznit producentim piejit od

nejistych pfijmii a chudoby k hospodaiské sobéstacnosti. Podporuje rozvoj komunit.

2. Rozvijet transparentni a zodpovédné vztahy. Organizace se priklani k participativnimu
zpusobu zapojovani ¢lenit do rozhodovacich procesu. To zajistuje, ze relevantni informace
jsou poskytovany vSem obchodnim partnerim. Komunika¢ni kandly jsou oteviené na

vSech urovnich obchodniho fetézce.

3. Obchodni praktiky. Odbératelské organizace ptihlizi na socialni, ekonomické a
environmentalni blaho a nemaximalizuji zisk na ukor producentd. Poskytuji beziro¢nou
predbéZznou platbu az ve vysi 50 %, pokud jsou pozadani. Dodavatelé dodrzuji smlouvy a

dorucuji svou produkci véas a v pozadované kvalité.

4. Platba spravedlivé ceny. Ve FT cenové struktuie je cena uréena jako minimum.
Spravedliva platba znamenda zajiSténi socialné piijatelné remunerace, ktera bere v uvahu

zasadu rovné odmény za stejnou praci zen a muZzu.

5. Zdikaz détské prace a nucené prace. Organizace se fidi Umluvou OSN o pravech ditéte a
narodnimi €1 lokdlnimi pravnimi pfedpisy o zaméstnavani déti. Organizace, které kupuji
FT vyrobky od producentl pfimo, nebo prosttednictvim zprostiedkovatelll, zajisti, ze neni
vyuzivano zadné nucené prace. Dale jsou si plné¢ védomy, ze vSechny déti maji pravo na

bezpeci, vzdélani a potiebu hrat si. V pfiloze C Ize nalézt vybrana fakta o détské praci.

6. Zddnd diskriminace, rovnost pohlavi a svoboda sdruzovini se. Organizace
nediskriminuje pii najimani, odménovani, v pristupu ke vzdélavani, apod. na zakladé rasy,
kasty, narodnosti, ndbozenstvi, postiZzeni, pohlavi, sexualni orientace, ¢lenstvi v odborech,
politické pfislusnosti, zdravotniho stavu nebo v&ku. Kromé toho organizace poskytuje
ptilezitosti zendm 1 muzim aby rozvijeli své schopnosti, bere v tvahu potfeby ochrany
zdravi a bezpeé¢nosti u tdhotnych Zen a kojicich matek. Zeny jsou plné zapojovany do
rozhodovacich procesii. Organizace respektuje prava zaméstnanct vstupovat do odbord a

kolektivné vyjednavat.
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7. Pracovni podminky. Zaméstnancim je poskytnuto bezpecné pracovni prostiedi. Jejich

pracovni doba je v souladu s podminkami Mezinarodni organizace prace (ILO).

8. Capacity building. Organizace spolupracujici s malymi producenty vyvijeji aktivity, aby

jim pomahaly zlepSovat jejich manaZerské dovednosti, vyrobni kapacity a pfistup na trhy.”

9. Propagace Fair Tradu. Organizace zvySuji povédomi o cilech spravedlivého obchodu a
prosazuji potfebu vétsi spravedlnosti ve svétovém obchodé. Organizace poskytuje
informace o sob¢, vyrobcich, trzich, producentech. Vzdy jsou pouzivany cestné reklamni

techniky.

10. Ochrana zivotniho prostredi. Vyrobcei maximalizuji vyuZiti surovin z obnovitelnych
zdroji. Jsou pouzivany vyrobni technologie, které maji nizsi spotfebu energie a pokud je to
mozné, vyuzivaji se technologie, jenz minimalizuji emise sklenikovych plynd. Obaly jsou

vyrobeny z recyklovatelnych nebo snadno biologicky rozlozitelnych materialt.

Standardy pro Fair Trade produkty Ize klasifikovat na dva typy:
1. VSeobecné standardy zabezpecuji:

* Socidlni rozvoj véetné demokracie, participace, transparence a nediskriminace.

* Ekonomicky rozvoj véetné socialni prémie.

* Environmentalni rozvoj.

» Standardy pro pracovni podminky v souladu shlavnimi pracovnimi pravy

mezinarodni organizace prace (ILO).

2. Produktové standardy byly zatim vyvinuty pro 21 potravinovych vyrobki, viz pfilohu D.
Tyto standardy upiesiuji specifické pozadavky pro dany vyrobek a stanovuji minimalni
cenu a socialni prémii. V Siroké Skale femeslnych vyrobkll je obtiZzné stanovit jasna kritéria
a zasady, co vSechno musi takovy produkt splnit, vzhledem K rozdilnosti kazdého
produktu. Certifikace v souladu s témito standardy je realizovana nezavislou organizaci

FLO-CERT. Pomoci certifikacni znamky (viz obrazek 2) je zakaznikiim zarucen ptivod

?" Nejenom na trhy fairtradové, ale také na trh lokalni, regionalni & mezinarodni.
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produktu. Ochranna znamka byla v roce 2011 zménéna. Pivodni je na obrazku napravo,

nova znamka je nalevo.

FAIRTRADE FApT\el3
INTERNATIONAL

Zdroj: Fairtrade International. About the mark. [online]. 2011 [cit. 2011-03-03].
Dostupné z WWW: < http://www.fairtrade.net/about_the_mark.0.htmI?&L=0 >.

Obr. 2: Certifikacni znamky

1.5 Jak poznat Fair Trade vyrobek?

Zpravidla existuji 2 eventuality znaceni. Prvni moznosti je aplikace jednotné znamky
Fairtrade®. Jeji korektni uziti je zabezpeceno inspekénimi kontrolami u producentl a
audity u organizaci, které s certifikovanymi vyrobky obchoduji. Druhou alternativou je
logo Fair Trade organizace (FTO), ktera vyrobek dovazi. V tomto pfipadé je ptavod
vyrobku zaru€en onou organizaci. Za dobu svého pisobeni, coZ je mnohdy i desitky let, si
FTOs vybudovaly dobré jméno a spotiebitelé sami vyhledavaji vyrobky s jejich logem,
které je pro né€ zarukou. Mezi takové organizace patii GEPA (Némecko), EZA (Rakousko),
Oxfam (Velka Britanie) aj. Vyhodou tohoto znaCeni je moznost dovozu a prodeje
libovolného produktu, jelikoz v tomto systému nejsou vymezeny specialni standardy pro
jednotlivé komodity. Jak bylo vysvétleno v kapitole 1.4, FTOs musi dodrzovat standardy
v ramci WFTO. Kontrolnim mechanismem je sebehodnotici zprava, kterou je Fair Trade
organizace povinna vydavat jednou za 2 roky, dale vzdjemna kontrola mezi obchodnimi
partnery a inspekéni néavstévy u vybranych organizaci. Spotiebitelé si mohou ovéfit
organizaci na internetovych strankach WFTO v registru FT organizaci. Charakteristickym

rysem FT produkta je prithlednost. Na obalech ¢i v pfilozeném S$titku mtze konzument
29



nalézt informaci o ptivodu jim kupovaného zbozi. Vzdy lze nalézt, z jaké zemé produkt

pochazi, mnohdy také oblast i nizev vyrobniho druzstva.*®

1.6 Shrnuti

Prvni kapitola seznamila c&tenafe s pojmem Fair Trade a se zakladnimi principy
fairtradového obchodovani. Prvni ¢ast poukazuje na socialné-ekonomické rozdilnosti mezi
rozvojovymi zemémi a tzv. bohatym Severem a nasledné objasiiuje, jak je téchto
nerovnosti vyuzivano ze strany nadnarodnich korporaci. Byly zde zminény piibéhy
producentl z rozvojovych zemi a vV ndvaznosti také pohnutky lidi z vyspélych statl, které
vedly ke vzniku hnuti. Tato kapitola také 1i¢i tfi etapy, Kterymi vyvoj Fair Trade prosel.
Dulezitym vychodiskem pro dalsi vyklad je vSak popis standard, pomoci nichz je
spotfebitelim zaruCeno dodrzovani socidlnich a environmentalnich kritérii. Pravé na
dodrzovani téchto kritérii je myslenka alternativniho obchodu zalozena. Diky vymezeni

standardui 1ze dohlizet na funk¢nost celého systému a identifikovat Fair Trade produkty.

%8 Asociace pro Fair Trade, Zakladni kurz pro prodejce Fair trade, s. 23, interni material.
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2 Fungovani systému FAIR TRADE v zahranici

Druhé kapitola obsahuje informace o partnerském obchodé na mezinarodni urovni. Lze se
dozvédét o ¢innostech organizaci zastitujicich FT systém v globalnim méfitku. Bude zde
porovnan volny a férovy obchod z ekonomického 1 praktického hlediska. Nasledn¢ budou
uvedeny obchodované produkty spolu s analyzou FT struktury v konkrétnich zemich (VB,
Némecko, USA).

Fair Trade v globalnim méfitku nabira na vyznamu. V roce 2009 se do systému zapojilo
1,229 milionu farmait a pracovnikit z 60 rozvojovych zemi, ktefi jsou sdruzeni
v 827 organizacich. Jejich vyrobky jsou prodavany ve vice nez 70 zemich. Do systému
Fair Trade je aktivné zapojeno celkem 25 rozvinutych zemi sdruzenych pod svétovou
organizaci FI, kde byly schvaleny narodni platformy. Fair Trade je v Evropé podporovan
vice nez 100 000 dobrovolnikii. Ve svété existuje devatenact tzv. Fairtrade Labelling
Initiatives (narodnich certifika¢nich center), které pokryvaji celkem 23 zemi. Dalsi dvé
organizace lze zafadit do skupiny Fairtrade Marketing Organizations (organizace
opravnéné provadét propagacni politiku a kontrolovat dodrZzovani vsSech standardi u
certifikovanych vyrobki), do této kategorie patii pravé Asociace pro Fair Trade v Ceské
republice, ktera se stala ¢lenem vroce 2009.” Obrazek ¢. 3 nize mapuje onéch
25 rozvinutych zemi. Je nutné také zminit druhou stranu férového obchodovani, stranu
producentd. FLO registruje tii oblasti: Africkou producentskou sit' (AFN), Latinskou
Ameriku a Karibik (CLAC) a sit’ asijskych producentti (NAP). Sit’ producentti globalné 1ze

vidét na obrazku ¢. 4.

# Fairtrade Labelling Organizations International, Growing stronger together: Annual report 2009-10., s. 14

31



Zdroj: Fairtrade Labelling Organizations International. Our members. [online]. 2010
[cit. 2011-02-04]. Dostupné z WWW: <http://www.fairtrade.net/our_members.0.htmI>.

Obr. 3: Sit rozvinutych zemi zapojenych do systému FT

Zdroj: Fairtrade Labelling Organizations International. Our members. [online]. 2010
[cit. 2011-02-04]. Dostupné z WWW: <http://www.fairtrade.net/our_members.0.htm1>.

Obr. 4: Sit producentii z rozvojovych zemi zapojenych do systému FT
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Ze systému FT profituje celkem 8 miliont lidi. Konkrétni dopady v jednotlivych oblastech
ukazuje tabulka ¢. 2 nize. Celkem bylo na fairtradové prémii vyplaceno 52 miliont eur,
tj. asi 1,264 miliardy K¢. Z niz byly nejvice podpoteny projekty rozvoj obchodu a vyroby
(19,12 mil. eur, tj. 37 %), komunit (12,3 mil. eur, tj. 24 %) a vzdélavani (4,1 mil. eur,
tj. 8 %).

Tab. 2: Dopady systéemu FT v rozvojovych zemich

FT | Komunita | Vzdetani | Y00 | 74,5y | OPChod | Programy o g
Oblast [ prémie v prostredi a vyroba | pro Zeny
mil. eur v %

Afrika 12,6 22 16 0 6 46 3 7
Asie 5,6 25 12 0 18 20 4 21
Latinska
Amerika 33,8 24 4 1 3 36 2 30
a Karibik

Celkem 52 X X X X X X X

Zdroj: Fairtrade Labelling Organizations International. Growing stronger together. Annual
Report 2009-10, zpracovani vlastni

2.1 Mezinarodni organizace zapojené do systému FT

Aby mohl obchod spravné fungovat, bylo nezbytné vytvofit organiza¢ni strukturu celého
hnuti. V celosvétovém méfitku Ize rozliSit dva typy mezinarodnich fairtradovych
organizaci:

1. certifikacni organizace (FI, FLO-CERT, WFTO)

2. mezinarodni sité a zastfeSujici organizace (EFTA, NEWS!, FINE)
Pro pochopeni celého systému je relevantni alespon stru¢né vymezit jednotlivé organizace

a jejich vyznam pro FT obchodovani.
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" Fairtrade International (FI)

byla zalozena v roce 1997 s nazvem Fairtrade Labelling Organization (FLO),

FAIRTRADE od roku 2011 nese novy nazev Fairtrade International. FI je neziskové

sdruzeni 24 narodnich iniciativ, které poskytuji Fairtrade® znédmku
Vv jednotlivych zemich. Stanovuje standardy pro certifikaci vyrobkt. Organizuje podporu
producentiim, V jejimz ramci zajiStuje, aby producentim byla vyplacena c¢astka, ktera
pokryje jejich primérné vyrobni ndklady. Déle jim poskytuje tzv. fairtradovou prémii,
kterd je pouZzita na zlepSeni socialni, ekonomické a environmentalni situace. Kromé toho
umoznuje producentim piedfinancovani, coz kryje nesoulad mezi nedostatkem financi a
jejich pottebou v daném cCase a producenti tak mohou vyrobit pozadované zbozi
v pozadované kvalité. Dalsi dileZitou ¢innosti organizace je vyvijeni globalni strategie pro

proces FT a propagace obchodni spravedlnosti.*
FLO-CERT GmbH - pravideln¢ kontroluje a certifikuje producentské organizace.
Poméha socialné ekonomickému rozvoji producentll a stard se o vzdjemné dlouhodobé

obchodni vztahy a spravedlivé obchodni praktiky.*

O FAIR Svétova Fair Trade organizace (WFTO) - diive IFAT, pozdgji

£ v

g »n  prejmenovana na WFTO. Tato organizace je mezinarodnim systémem

° ﬁa

N . , . « , . ’ s
T4 fairtradového obchodu a zahrnuje cca 350 ¢lenskych organizaci v sedmdesati

zemich svéta. Cleny jsou nejen mali producenti a jednotlivi dodavatelé, ale téz velké
kooperativy a obchody s obraty miliony eur. Dvé tietiny vSech jejich ¢lenti pochazeji
z rozvojovych zemi. Jak jiz bylo fe€eno, WFTO vyviji standardy, na jejichz vytvareni se

podili fada ¢lenskych subjektt, véetné producenti.®

% Fairtrade International. What we do. [online]. ¢2010 [cit. 2011-02-04]. Dostupné z WWW:
<http://www.fairtrade.net/what_we_do.0.html#c4136>.

31 FLO-CERT GmbH. Certification for development. [online]. 2010 [cit. 2011-02-04]. Dostupné z WWW:
<http://www.flo-cert.net/flo-cert/main.php?lg=en>.

%2 World fairtrade organization. Who we are. [online]. 2010 [cit. 2011-02-04]. Dostupné z WWW:
<http://www.wfto.com/index.php?option=com_content&task=view&id=890&Itemid=292>.
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Evropska asociace pro fair trade (EFTA)

O BFTA je mezinarodni organizace sdruzujici jedendct importérti z deviti
evropskych zemi. Byla zaloZena v Nizozemsku v roce 1990. Jejim cilem je podporovat své
Cleny v jejich praci a spolupracovat v oblasti logistiky dovozli, propagace, obali a

marketingu.*

H Ews' Network of European World Shops (NEWS!)
u

NEWS! jiz neexistuje. Byla mezinarodni organizaci zastit'ujici patnact
narodnich asociaci Fair Trade obchodd ve tfinacti evropskych zemich. V nich funguje
okolo 2500 Fair Trade obchodt.*

FINE (FLO, IFAT, NEWS!, EFTA)

I FINE je mezinarodni asociace Ctyf organizaci pusobici v Evropé. V roce
2004 byla v Bruselu zaloZena Kancelaf pro prosazovani zajmu Fair Trade

(Fair Trade Advocacy Office), jejimz ukolem je lobbing v evropskych institucich a

koordinace jejich spolecné osvétové prace na mezinarodni Grovni. FINE nedisponuje

rozhodovaci pravomoci.®

2.2 Komparace Fair Trade s Free Trade na meziniarodni

urovni

Z ekonomického pohledu existuje nékolik teoretickych pfistupti k problematice
mezindrodniho obchodu. Pro ucely této prace je vhodné si vymezit nékolik zakladnich
teorii. Pfedné je nutné zminit Anglickou Skolu politické ekonomie, jejimiZ vyznamnymi
predstaviteli byli Adam Smith a David Ricardo. Jejich idedlem byl ekonomicky systém

postaveny na svobodném obchodu. Jejich mysSlenku vystizné charakterizuje heslo

%3 European Fair Trade Association. About us. [online]. 2010 [cit. 2011-02-04]. Dostupné z WWW:
<http://www.european-fair-trade-association.org/efta/>.

% Asociace pro Fair Trade, Zakladni kurz pro prodejce Fair trade, s. 28, interni material.
% Asociace pro Fair Trade, Zakladni kurz pro prodejce Fair trade, s. 29, interni material.
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klasického liberalismu: ,,Laissez faire, nebo-li ,,Nechte nas konat“. Toto krédo vyjadiuje
zasadu, aby hospodaiskému déni byla ponechana volnost a aby do n¢j stat nezasahoval.
Smith akcentoval, Ze nejpodstatnéjSim zdrojem rastu bohatstvi je spolecenska délba prace,
pricemz vyssiho efektu neni dosazeno diky omezenosti narodnich trhi. Prosazoval tedy
odstranéni bariér mezinarodniho obchodu.*® Smith definoval teorii absolutni vyhody. Ta
fika, ze umi-li jedna zemé& vyrabét prvni produkt levnéji nez druhd zemé, zatimco druha
zem¢ umi vyrobit druhy produkt levnéji nez prvni zem¢, potom neni efektivni, aby tyto
zemé vyrabély pouze pro svou spotiebu. Budou-li se specializovat na to, co umi Iépe ¢i
levnéji, bude tato d€lba prace, zavrSena vzajemnym obchodem, pro obé zemé pfinosem a
zvysi jejich narodni bohatstvi.*’ Takovd mezinarodni spolecenska délba prace by mohla
byt vyhodna pro vSechny strany za predpokladu, ze by neexistovala ochranafska politika.
Coz v redlném ekonomickém své&t€ neni — zédkony vytycuji celni sazby, dovozni kvoty,
kvalitativni, zdravotni, bezpe¢nostni pozadavky a jiné, aby tim ochranovali domaci

vyrobce pied levnéjsi zahrani¢ni konkurenci.

Na Smithovu teorii navazal David Ricardo a vyvinul princip komparativnich vyhod. Ten
stoji na predpokladu, Ze specializace a oboustranné vyhodny obchod se mtize uskuteciovat
i mezi zemémi, z nichZ jedna vyrabi vSechno zbozi s vy$S§imi absolutnimi naklady nez
druha. Toto je mozné diky specializaci na zbozi, které lze oproti ostatnimu vyrobit

cvwr

nedochazi k intenzivnim mezinarodnim tokim kapitalu.

Teorém komparativnich vyhod byl dale zpracovavan v zavislosti na potfebach realné
ekonomiky. Naptiklad John Stuart Mill pfiSel s teorii mezinarodnich hodnot. Mill zkoumal,
jakym zplsobem se vytvaii sménny pomeér dvou statkl a zjistil, ze mezinarodni hodnota
zbozi je urena naklady (nabidkou) a poptavkou.® Aplikujeme-li tuto teorii do systému

Fair Trade, Ize ukazat, Ze pravé ona poptavka je ve spravedlivém obchodé brzdicim

% ROLNY, 1., LACINA, L., Globalizace, etika, ekonomika, s. 158
% HOLMAN, R., D&jiny ekonomického mysleni, s. 58
% HOLMAN, R., Dgjiny ekonomického mysleni, s. 159
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mechanismem. Produkce z rozvojovych zemi je zavisla na poptavce. Nelze zapojovat do

FT systému nové producenty, neni-li dostate¢na poptavka po jejich produktech.

Ricardova teorie prodé€lala fadu inovaci, znichz vyznamna je pro ucely této prace
Heckscher-Ohlinova teorie vyrobnich faktor®, ktera vychazi ze dvou hypotéz. Zemé se
odlisuji v relativni vybavenosti vyrobnimi faktory a statky se odliSuji v relativni naro¢nosti
na vyrobni faktory. Konkrétn¢ tento teorém ftika: zem¢é mé komparativni vyhody v téch
statcich, které jsou relativné naro¢né na vyrobni faktory, jimiz je zemé& relativné nejlépe
vybavena. Zaméfime-li se na zem&délstvi, které je zasadni pro fairtradovy obchod, je nutné
podotknout, Ze systém komparativnich vyhod je nabouran statnimi dotacemi, jeZ jSOu
poskytovany na zemédélskou cinnost. Takové dotace umoziuji zemédélcim umeéle
redukovat ceny a omezuji tak konkurenceschopnost nizkoptijmovych producenti ze zemi
tietiho svéta, kteid o statni dotace pozadat nemohou. V Ceské republice bylo vyplaceno
35,391 miliont korun do zemé&d¢lskych dotaci za rok 2010. Co se ty¢e EU, je ocekavano,
7e vroce 2013 pljde na zemédélské dotace 56 miliard eur.®® Zastupci ze 149 ¢Elenskych
zemi Svétové obchodni organizace se 5 let dohadovali o sniZeni dotaci pro zemédélce
v rozvinutych ekonomikdch a o snizeni dovoznich cel na primyslové vyrobky
z rozvojovych zemi. Toto jednani vSak bylo v roce 2006 neuspéSné zastaveno a odloZeno

na neuréito diky neochoté statii ustoupit ze svych pozic a nechranit sviij domaci trh.*

Dale budou uvedeny rozdily mezi konvenénim a nekonvenénim obchodovanim
tzv. free trade, se vétsinou nikdo nezajima o producenty. Dulezity je pfedevsim marketing,
zahrnujici chovani spotiebitele, cenu a v lepSim ptipad€ kvalitu produktd. Provadéji se
rizné pruzkumy trhu, jejichz tkolem je zjistit co si zdkaznik pteje. Na prvni pohled by se
zdalo, ze firma za kazdou cenu mysli na své zadkazniky. D¢la to vSak pro jejich blaho?

Uspokojit spottebitele je jen dil¢i zamér, pomoci néhoz se smétuje k naplnéni skutecného

% Ministerstvo zemé&d&lstvi. Dotace. [online]. 2010 [cit. 2011-02-06]. Dostupné z WWW:
<http://eagri.cz/public/web/mze/dotace/>.

“HLAVACOVA, E., Rozvoj principu Fair Trade v Ceské republice, s. 15
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cile kazdého ziskového podniku. Cilem takového obchodu je prodat co nejvice zbozi a tim
si zajistit zisk, v ekonomické teorii maximalni zisk. Zisk je uzce spojen S vykupnimi
cenami, které¢ jsou v konven¢nim obchod¢ stlacovany na mozné minimum, jde o snahu
minimalizace nakladt a zvySovani konkurenceschopnosti firmy. Fair Trade naproti tomu
sleduje cil dlouhodobého udrzitelného rozvoje vyrobcl z rozvojového svéta a nabizi
spotiebitelim alternativu ve formé férovych a souc¢asné kvalitnich vyrobkd. Adam Smith
se v roce 1759 vyjadiil o spravedlivém obchodovani takto: ,, Every business transaction is
a challenge to see that both parties come out fairly. “* V ptekladu to znamena: kazda
obchodni transakce je vyzvou ktomu, aby z ni obé& strany vySly spravedlive.
Prostiednictvim alternativniho obchodu je takové spravedlnosti dosazeno. Je prospésny jak
pro producenta, tak pro zakaznika. Konzument se pii koupi fairtradovych produkti
rozhoduje v zavislosti na svém piesvédeni o prospéSnosti celé transakce. Je to jeho
dobrovolna volba. Proti tomu vSak hovoii souc¢asné tendence lobbyistické kancelaie pro
prosazovani zajmu Fair Trade v Bruselu. Jeji pfedstavitelé vymahaji své pozadavky na
politické pidé, ¢imz do jisté miry porusuji princip dobrovolnosti.”” Na druhou stranu
témito aktivitami neni popfen vyznam nekonven¢niho obchodu pro chudé producenty.
V soucasnosti se ovSem setkavame s podnikatelskymi subjekty, které vélenuji myslenku
Fair Trade do svych aktivit. Je otazkou, zdali tyto firmy opravdu cti poslani FT, nebo si
pouze chtéji zlepSovat svou image a PR. Jejich divody vSak nejsou podstatné,
zjednodusené feceno, ¢im vétsi je poptavka po FT produktech, tim vice penéz proudi do

rozvojovych zemi.

! Fair Trade Resource Network. What is Fair Trade? [online]. 2011 [cit. 2011-02-05]. Dostupné z WWW:
<http://www.fairtraderesource.org/wp/wp-content/uploads/2010/02/what-is-fair-trade.pdf>.

*2 Fairtrade-advocacy.org [online]. 2010 [cit. 2011-02-05]. Fighting poverty and injustice through Fair Trade.
Dostupné z WWW: <http://www.fairtrade-advocacy.org/images/stories/publications/
fighting_poverty_dec06.pdf>.

38



2.3 Obchodované komodity v ramci partnerského obchodu

Prvnim obchodovanym potravinovym vyrobkem V systému FT byla kava v 70. letech
20. stoleti. A prave kava je v soucasné dob¢ druhou nejobchodovanéjsi komoditou na svété
(hned po rop¢€). V pocatcich férového obchodu se obchodovalo s kavou, Cajem a
cokolddou. Sortiment se vSak neustéle rozrista a aktudlné jsou prodavany nejen potraviny,
ale také femeslné vyrobky, napiiklad mice, keramika, hracky ¢i Sperky.” V roce 2009 je
pocet prodanych fairtradovych produkti odhadovdn zhruba na 27 000 ve vice nez
70 zemich. A spotiebitelé v celém svété za tyto vyrobky utratili celkem 3,4 miliard eur, coz
predstavuje patnactiprocentni nartist oproti predchozimu roku. Konkrétni prodejni obraty
rozdélené podle zemi lze nalézt v ptiloze E. Podle tidaji FI bylo dosazeno nejvétsiho
prodejniho obratu ve Velké Britdnii, nasleduje USA a tfeti misto zaujima s velkym
odstupem Francie. Ve Fair Trade je obchodovano vylu¢né s exotickym zbozim, na které
byly vydany standardy organizaci FI, jak jiz bylo zminéno. V soucasné dob¢ existuje
pfiblizn€ 6 000 certifikovanych produkti ze znadmkou Fairtrade®. V systému jsou
obchodovany také tzv. komponované produkty, jez mohou nosit znamku Fairtrade®
I v pfipad¢, kdyZ obsahuji slozky, které nejsou ,,férové“. Konkrétni piipady jsou opét
stanoveny organizaci FI. Jako ptiklad 1ze uvést dzus, ten musi obsahovat minimalné 50 %

certifikovanych ingredienci.®

2.3.1 Zvolené produkty

1. Kava

Kava, pochazejici z Etiopie, je jednim z nejcennéjsich produkti na svétovém trhu, nicméné

je velmi narocnd na pracovni silu a pfinasi tak malou finan¢ni navratnost. Kava je

* ZELENKOVA, J., Fair Trade v prostiedi deskych spotiebiteld, s. 30

* Komponované produkty jsou vyrobky, které jsou vyrobené z vice nez jedné ingredience, napiiklad tabulka
¢okolady.

* Fairtrade International. Composite products. [online]. 2010 [cit. 2011-02-06]. Dostupné z WWW:
<http://www.fairtrade.net/composite_products.0.html>.
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péstovana ve vice nez 50 zemich svéta, které se nachazeji v pasu mezi obratnikem Raka a
Kozoroha. Pro mnoho rozvojovych ekonomik je péstovani kavy velmi vyznamné,
napt. v Burundi tvoii az 80 % veskerych piijmd, v Etiopii 54 % pfijmt ze zahrani¢niho
obchodu, ale i v Brazilii, Kolumbii, Indonésii apod. ziji na produkci kavy zavisli
pracovnici. Kéva poskytuje zivobyti cca 20 milionim zemédélci a dohromady se na
péstovani, zpracovani a obchodu podili az 100 miliont lidi v celém svété.* Nejvétsim
producentem je Brazilie, kde se sklidilo 1,8 miliond tun kavy v r. 2009. Nasleduji Vietnam
(1,1 mil. tun), Indonésie (474 tis. tun) a Kolumbie (473 tis. tun). Celkem bylo v roce 2010
vyprodukovano 8, 1 miliont tun kavy.* Na trhu s kavou se obchoduje piedevsim se dvéma
druhy: kavovnik arabsky (tzn. arabica) a kavovnik robusta. Arabica je charakteristicka
jemng&jsi chuti, vyzaduje vice péce. Za ptiznivych podminek davé prvni plody 3 roky po
vysazeni, pficemz piimétené vynosy lze prepokladat az od Sestého roku po vysadbé. Je
tedy pochopitelné, Ze je drazsi. Kavovnik robusta se pouziva piedev§im pro vyrobu
rozpustné kavy, poskytuje prvni urodu jiz 2 roky po vysazeni a plody uzravaji prabézn¢ po
cely rok. Je zna¢n¢ odolny proti niz§im teplotdim a nemocim postihujici kdvovnikové
plantaZze. Sklizend kdvova zrna nedosahuji kvality arabiky a jsou mensi. Obsahuji dvou az
tii nasobné mnozstvi kofeinu oproti kdvovniku arabskému. Pé&stovani je ohrozeno
neptiznivymi vykyvy pocasi a z vySe uvedené charakteristiky vyplyva, Zze zeméd¢lci, diky
Casové narocnosti celého zemédélského procesu, jsou jen malo flexibilni na kolisani
poptavky. V soucasné dobé predstavuje sklizen kavy arabica cca 75 % svétové produkce a
kavy robusta 25 %. Trh zpracované kavy ovlada pét firem: Nestlé (Nescafé¢), Kraft Foods
(Jacobs, Dadak), Tchibo (Jihlavanka), Sara Lee (Douwe Egberts) a Procter&Gamble.
Vétsina kavy spotiebovavané v CR pochazi z Vietnamu (45 %), Brazilie (12 %), Indonésie

(9 %), Kolumbie a Peru (kolem 5 %).

8 Svét kavy. Oblasti p&stovani. [online]. 2009 [cit. 2011-02-09]. Dostupné z WWW:
<http://www.svetkavy.cz/info_oblasti_pestovani.php>.

*" International Coffee Organization. Trade statistics. [online]. 2011 [cit. 2011-02-09]. Dostupné z WWW:
<http://www.ico.org/trade_statistics.asp?section=Statistics>.
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2. Kakao

Kakao se péstuje, obchoduje a spotiebovava v obrovském mnozstvi. Jeho produkce je
trasovatelnd do 30 rozvojovych zemi a poskytuje obzivu zhruba ¢trnacti milionim lidi.
90 % kakaa je sklizeno z malych rodinnych farem o velikosti 4,8 ha a méné a pouze 5 %
pochézi z plantazi vétSich nez 40 ha. Stejné jako kava, i kakao je primarnim zdrojem
piijmi v mnoha zemich, napfiklad v Ghané ¢i Pobiezi slonoviny. Kakao je volatilni
komodita s $iroce kolisajici cenou a byva ¢asto obchodovéana na burze jako futures® nebo
opce.” Problémem ale je, Zze na hlavnich trzich lze provadét obchody pouze v jednotkach
desitek tun a vice, coz je pro typické kakaové farmy nedosazitelné. Vstup na tyto trhy je
tedy téméf nemozny pro drobné zeméd¢lce. Celkova produkce kakaa vroce 2009 &ini
3,5 milionu tun.*® Nejvétsimi svétovymi vyvozci kakaa jsou Pobiezi slonoviny, Ghana a
Indonésie. Sest nadnarodnich korporaci vyrabi 4/5 Gokolady na svété. V Ceské republice

jsou znami piedevsim Nestl¢, Kraft Foods, Ferrero a Mars.
3. Banany

Témet 100 miliond tun banant je rocné Konzumovano po celém svéte, z nichz jen 15 % je
obchodovano na svétovém trhu, zbytek je pouzit pro domdci spotfebu. Jedna se o patou
nejvice obchodovanou zemédélskou komoditu generujici miliardy dolarG. Predni mista
zaujimaji obiloviny, cukr, kdva a kakao. NejvétSimi producenty baniant jsou Ekvéador,
Kolumbie a Kostarika. Vyroba, zisky a pfistup na trhy je zde vysoce koncentrovany. Trh
s banany je typicky monopolizaci, pouhych pét spole¢nosti (Chiquita, Dole, Del Monte,
Noboa and Fyffes) ma vliv na vykupni cenu bananti a ma kontrolu nad 80 % trhu.
V naprosté vétSin€ tyto korporace Zadné plantdZe nevlastni a ovoce vykupuji od

subdodavateli, coz jim dovoluje lehce se oprostit od zodpovédnosti za porusovani prav

*8 Futures jsou smlouvy, na jejichz zaklad& se smluvni strany zavazuji koupit (resp. prodat) ur&ity objem
aktiva k ur¢itému budoucimu okamziku za cenu stanovenou piedem pfi uzavieni kontraktu.

* Opce je smlouva mezi prodavajicim a kupujicim, ktera davéa kupujicimu pravo prodat nebo koupit od
prodavajiciho konkrétni aktivum za konkrétni cenu kdykoliv az do data vyprsSeni kontraktu.

%0 Fairtrade International. What is Fairtrade? [online]. 2010 [cit. 2011-02-04]. Dostupné z WWW:
<http://www.fairtrade.net/what_is_fairtrade.html>.
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zamé&stnanct.”* Napiiklad v Nikaragui si péstitelé na bananové plantazi vydélaji 1,2 USD
za cely den, coz je asi 20 K¢. Pravé péstovani banant je jednim z nejdiskutovanéjsich akti,
co se zneCiStovani zivotniho prostfedi tyce. Banany jsou druhou nejvice chemicky
oSetfovanou plodinou, hned po bavin€. Na otravu pesticidy zemie roné cca 300 tisic lidi,
z ¢ehoz 99 % je z rozvojovych zemi. Do Ceské republiky bylo v roce 2009 dopraveno
157 108 tun banant s importni hodnotou 2,23 miliardy K¢. Banany jsou k nam dovazeny
bud’ pfimo (zc¢ehoz nejvice banani pochdzi z Ekvadoru, Kolumbie, Kamerunu a

Kostariky), nebo pomoci reexportu (nej¢astéji z Francie, Némecka a Belgie).*

2.4 Fair Trade ve vybranych zemich

Fair Trade se v jednotlivych zemich vyviji nerovnomérné. Lidrem svétového trhu je Velka
Britanie, nejen v mnozstvi utracenych penéz za FT vyrobky, ale také v propracovanosti
celého konceptu Fair Trade. Mezi dalsi evropské zralé fairtradové trhy lze zatadit
Nizozemsko nebo Svycarsko, které vede spotiebou certifikovanych produktd na hlavu.
Spotieba vyjadiena v penézich zde k roku 2009 vychazi na 23 eur za osobu a rok. Ve
Velké Britanii je to 14,5 eur. Nasledujici graf zobrazuje prodejni situaci certifikovanych
produktt v péti vybranych zemich. Mizeme vidét, Ze v tésném zaveésu za Velkou Britanii

je USA a poté s vétSim odstupem nasleduje Francie a Némecko.

*! Fairtrade International. What is Fairtrade? [online]. 2010 [cit. 2011-02-04]. Dostupné z WWW:
<http://www.fairtrade.net/what_is_fairtrade.html>..

2 HAVRANKOVA, K.. Hniloba pod Zlutou slupkou. [online]. ¢2010 [cit. 2011-02-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.fairtrade.cz/files/texty/medializace/hniloba-pod-zlutou-slupkou-listopad2010-svet.pdf>.

42



Obrat certifikovaného FT zbozi ve vybranych zemich
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Zdroj: Spole¢nost pro Fair Trade. Fair Trade v ¢islech. [online]. 2011 [cit. 2011-04-13].
Dostupné z WWW: <http://www.fairtrade.cz/38-fair-trade-v-cislech/>, zpracovani vlastni

Obr. 5: Obrat certifikovaného FT zboZzi ve vybranych zemich

2.4.1 Velka Britanie a Severni Irsko

Britsky trh se vyviji velmi dynamicky. Od roku 1998 se prodeje Fairtrade® vyrobku kazdé
dva roky zdvojnasobuji. Z £16,7 milionti v roce 1998 se vySplhaly na £799 milionl v roce
2009. Mezi vyrobky s nejvétsimi prodejnimi podily patii banany (26 %), kava (20 %) a Caj
(8,5 %) vroce 2009. Stejn¢ tak povédomi lidi ma nardstajici tendence, v roce 2005
rozeznavalo znamku Fairtrade® 50 % populace, vr. 2007 ¢inil tento podil 57 % a
v nasledujicim roce jiz 70 %.* O popularit¢ FT vypovida i to, ze kazdy den britska
vefejnost zkonzumuje vice nez osm miliont fairtradovych teplych napoji a kazdy ctvrty
banan prodavany v supermarketu je fairtradovy. Koncept FT je zde ze strany spotiebitelt
vniman velmi pozitivné. V Britanii je kroku 2007 evidovano 707 dobrovolniki a

321 placenych zaméstnanct zapojenych do systému FT. Nejvyznamnéj$im dovozcem je

%3 The Fairtrade Foundation. Facts and figures on Fairtrade. [online]. 2011 [cit. 2011-02-12]. Dostupné z
WWW: <http://www.fairtrade.org.uk/what_is_fairtrade/facts_and_figures.aspx>.
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Traidcraft, jenz pracuje s vice nez sty producentskymi skupinami. Tento systém funguje na
rozsahlé siti aktivistdi, tzv. ,,Fair Traders®, kterych je aktualné evidovdno pres 5000.*
Traidcraft také provozuje internetovy obchod, z néhoz jsou generovany obraty v pruméru
£6 miliond ro¢né. Equal Exchange (EE) je jednim z prukopniki FT ve spojeném
kralovstvi. Zabyva se zejména obchodem s kavou, ktery tvoii vice nez 50 % jejiho
prodejniho obratu. EE se stala prvnim licencovanym distributorem nové Etiopské kavy a
prvni spoleCnosti, kterd piivedla Brazilské ofechy na britsky trh. Dalsi organizaci ptisobici
na pidé spojen¢ho kralovstvi je Cafédirect, zalozena v roce 1991 jako joint venture
Ctyt spolecnosti, jmenovité Oxfam, Traidcraft, Equal Exchange a Twin Trading. Cafédirect
nakupuje od 39 producentskych druzstev ze 13 zemi. Specializuje se na prodej kavy, ¢aje a
kakaa. Zastit'uje tfi znacky, které jsou pouzity v zavislosti na daném produktu: Cafédirect,
Teadirect a Cocodirect, pficemz vSechny tfi jsou uznany jako fairtradové. Podle prizkumu
zroku 2007 se staly tyto znacky nejdoporuovanéj§imi mezi britskymi spotiebiteli.
Orgéanem poskytujicim certifikaci se v roce 1992 stala instituce Fairtrade Foundation, jenz
je ¢lenem Fairtrade International. Na jejim vzniku se podilelo Sest organizaci (CAFOD,
Christian Aid, Oxfam, Traidcraft, the World Development Movement, the National
Federation of Women’s Institutes) a nyni sdruzuje celkem 16 ¢leni. V Britanii se poprvé
zacaly hlasit k alternativnimu obchodu vefejné instituce a nyni férovou kdvu v Britanii piji

poslanci v dolni snémovné, na ministerstvu obchodu a primyslu, zdravotnictvi apod.®

2.4.2 USA

USA je zemi puvodu konceptu FT. Funguje zde jiz od roku 1946 — viz kapitola 1.2.1.
Spojené staty americké setrvavaji v pozici jednoho z nejvyzna¢néjSich narodnich
fairtradovych trha, ktery realizuje 31 % celosvétovych prodeji. Odhadované obraty ze

vSech certifikovanych vyrobkl se ztrojnasobily na hodnotu €730,8 miliont béhem tii let

> Traidcraft. Selling fair trade products to others. [online]. 2011 [cit. 2011-02-12]. Dostupné z WWW:
<http://www.traidcraft.co.uk/buying_fair_trade/fair_traders/fair_trader>.

% KRIER, Jean. M., Fair Trade 2007: new facts and figures from an ongoing success story [online].
Nizozemsko: DAWS, 2008 [cit. 2011-02-12]. Dostupné z WWW:
<http://www.fairfutures.at/doku/FairTrade2007newfacts+figures.pdf>.
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(od roku 2004 do 2007). V roce 2009 ¢inil obrat €851 milionti. Povédomi obyvatel
o znamkach FT se zvySuje. Podle studie National Coffee Association v roce 2006 znalo
znacku FT 27 % Americant, zatimco o dva roky dfive jich bylo pouhych 12 %. Pfedni
dovozni organizace jsou Ten Thousand Villages, SERRV, Equal Exchange. Neziskova
organizace Ten Thousand Villages oteviela svij prvni fairtradovy obchod Vv roce 1958
a nyni je nejvyznamngj$im dovozcem. Specializuje se na ru¢ni uméni (Sperky, dekorace,
textilni vyrobky). Zpfistupniuje FT produkty prostfednictvim rozmanitych prodejnich
kanalt — aktualné existuje 75 prodejen. Vroce 2010 ¢&inily jeji celkové nakupy
z rozvojovych zemi $6 694 856, pii¢emz nejvétsi podil dovezeného zbozi pochazi z Indie
($1 367 888), Pakistanu ($617 334) a Peru ($522 218).*° Nejoblibenéjsim produktem
v USA je kava, jejiz prodejni obrat je nejvyssi. Nemaly zajem je zde také o ¢aj, kakao, ryzi
a vanilku. Hlavnim dovozcem kavy, ale také ¢aje, je Equal Exchange. SERRV se zaméiuje
obzvlasté na import femesinych vyrobkid. Pomaha s marketingovou politikou tisicim
drobnych uméleckych dilen a farmaid. Narodni inciativou a ¢lenem FI je organizace
Fair Trade USA (dfive TransFair USA). Ta provéfuje transakce mezi americkymi firmami
a jejich zahrani¢nimi zasobovateli, aby zarucila, Ze farmaifim prodavajicim FT zbozi bude
vyplacena spravedlivd odména. V roce 2009 certifikovala na uzemi USA vice nez
45 miliont kg Fair Trade kavy, tj. o0 9 % vice nez loni. Diky tomu bylo farmaiim
z rozvojovych zemi vyplaceno o 45 miliont dolard vice na prémiich. V roce 1995 vznikla
na pudé Spojenych statl organizace Fairtrade Federation, jenZ sdruZzuje dovozce, vyrobce,
velkoobchodniky a prodejce zapojené do systému. Sidli ve Washingtonu a je zaméfena na
podporu vsech téchto subjektil, Sifeni povédomi, poskytovani informaci. Kazdoro¢né také
organizuje konferenci Fair Trade a svétovy den FT. V USA se do systému postupné

zapojuji gigantické nadnarodni firmy, naptiklad Starbuck’s coffee.”’

% Ten Thousand Villages. Become A Fair Trade Wholesale Customer. [online]. 2009 [cit. 2011-02-13].
Dostupné z WWW: < http://www.tenthousandvillages.com/php/about.us/about.wholesale.php>.

 KRIER, J. M., Fair Trade 2007: new facts and figures from an ongoing success story [online].
Nizozemsko : DAWS, 2008 [cit. 2011-02-12]. s. Dostupné z WWW:
<http://www.fairfutures.at/doku/FairTrade2007newfacts+figures.pdf>.
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2.4.3 Némecko

Aktudlné je v Némecku dostupnych asi 800 druhti FT produktl. Prodejni obrat zde Cinil
264 miliont eur za rok 2009, coz predstavuje nartst o 26 % oproti predchazejicimu roku. |
zde je nejpopularnéjsi kava. Jeji odbyt dosahoval 5 620 tun v r. 2009. A podil Fair Trade
kavy se na némeckém trhu skavou rovnal 1,32 %. Trzby zjejiho prodeje Cinily
44,7 % (r. 2009). Jinymi nezanedbatelnymi produkty jsou: tropické ovoce, ovocné dzusy,
kakao, cokolada, cukr, med, zmrzlina a dalsi. Trzby z ostatnich potravin tvoti 50,03 %,
trzby z femeslnych vyrobkl zbyvajicich 5,27 %. Vymezme nyni instituciondlni rdmec
konceptu. TransFair Germany je némeckou narodni iniciativou, ktera byla zalozena v roce
1992 a sidli v Koliné nad Rynem. Zaméstnava asi 25 pracovniki.”® K roku 2008 bylo
v Némecku evidovano pfiblizn¢ 800 svétovych obchodi, které jsou provozovany asi
Sesti tisici neplacenymi skupinami. Celkem je tu ve FT hnuti zainteresovano
50 tisic dobrovolnikli. V Némecku plsobi tfi vyznamné dovozni organizace: GEPA,
dwp eG a EL Puente, které pokryvaji 75 % némeckého trhu. GEPA (do ¢estiny pieloZeno
jako Spole¢nost pro podporu partnerstvi se zemémi tfetiho svéta) byla zaloZena
vroce 1975. Patii mezi nejvyznamngj$i evropské importéry, coz dokazuje obrat
54,4 miliont eur, jehoZ dosahla v ucetnim roce 2009/2010. GEPA dovézi potraviny 1
femesIné vyrobky. Zaméstndva 174 pracovnikti (idaj platny k bfeznu 2010). GEPA
spolupracuje celkem se 169 partnery. Podrobné&jsi rozdéleni je uvedeno v nasledujici

tabulce ¢. 3:

% TransFair. Was macht TransFair? [online]. 2011 [cit. 2011-02-15]. Dostupné z WWW:
<http://www.transfair.org/index.php>.
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Tab. 3: Piehled producentskych partnerii némecké organizace GEPA

Kontinent Pocet zemi | Pocet partnera
Afrika 17 33
Amerika 15 87
Asie 10 48
Evropa 1 1

Zdroj: GEPA. The fair trade company [online]. 2011 [cit. 2011-03-03].
Dostupné z WWW: < http://www.gepa.de/p/index.php/mID/1/lan/de>, zpracovani vlastni

El Puente byla zalozena vr. 1977, sidli v Nordstemmenu a dovazi od vice nez sta
producentskych skupin. Dv¢ tietiny jejich prodejii jsou tvofeny potravinovymi produkty,

zbyla ¢ast tzv. non-food (nepotravinové produkty).*

2.5 Shrnuti

Druha kapitola obsahuje analyzu struktury Fair Trade v zahrani¢i. Jsou zde vyjmenovany
mezinarodni organizace, které jsou pilitem Fair Tradu po celém svété. Smyslem jejich
zalozeni bylo usnadnit obchodovani, zpfistupnit informace, podporovat ¢lenské i mimo
Clenské fairtradové organizace a provadét kontrolni ¢innost. Ctenditim jsou pfiblizeny
rozdily mezi spravedlivym a konvenénim obchodem z teoretického 1 praktického hlediska.
Lze zde nalézt sumarni deskripci obchodovanych produkti, véetné vycisleni prodejnich
obratii ve svété. Kromé toho je mozné se dozvédét podrobnou charakteristiku nejéastéji
obchodovanych produktl, konkrétné kavy, kakaa a banant. Zavér kapitoly je vénovan
analyze zahrani¢nich fairtradovych trhli, jmenovité Velké Britdnie a Severniho Irska, USA

a Némecka. VSechny tfi zemé se fadi mezi dominantni fairtradové trhy.

* KRIER, J. M., Fair Trade 2007: new facts and figures from an ongoing success story [online].
Nizozemsko : DAWS, 2008 [cit. 2011-02-12]. s. Dostupné z WWW:
<http://www.fairfutures.at/doku/FairTrade2007newfacts+figures.pdf>.
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3 Analyza konceptu FAIR TRADE v CR

Model etického mezinarodniho obchodu mé v Ceské republice stdle mnoho pied sebou.
Ackoliv CR patii mezi % nejbohatsich stati svéta, rozsah spotiebovavanych vyrobki a
popularita celého konceptu se zdaleka neda porovnavat s vysSe charakterizovanymi
zemémi. Navzdory tomu spotieba FT produktti zde kazdoro¢né roste. V roce 2010
se napiiklad pfiklonila k Fair Tradu i Poslanecka snémovna Ceské republiky, kde se zadala
prodavat FT kava. Po¢atky spravedlivého obchodu v Ceské republice se datuji do poloviny
90. let. Prvni iniciatorkou FT hnuti v CR je duchovni Véra Lukasova, ktera se inspirovala
v Némecku. V roce 1994 se sdruzily ¢étyfi prazské sbory Ceskobratrské cirkve evangelické
(Jarov, Liben, Salvator a Vinohrady) a vytvotily obecné prospésnou spolecnost Jeden Svét,
pod jejiz zastitou vznikl prvni Obchidek jednoho svéta nabizejici fairtradové zbozi.*
Tento krok byl prvnim impulsem pro rozvoj alternativniho obchodovani v CR. V roce
2003 vznikla Spole¢nost pro Fair Trade a rozvojové vzdélavani v Brné, kterd postupné
otevirala obchody Na Zemi, kde mohli cesti spotiebitelé nakupovat produkty
zrozvojovych zemi. V roce 2004 se do systému zapojila Ekumenicka akademie Praha

(EAP).?* O téchto organizacich bude dale hovoteno v kapitole 3.1.

Tteti kapitola obsahuje rozbor konceptu FT v Ceské republice. Je zde vyéislena spotieba
¢eskych obyvatel od roku 2005 do roku 2009. Déle se ¢tenaf miZe obezndmit s prodejnimi
misty a s nejprodavanéjSimi FT produkty. Do teoretické zdkladny marketingového mixu je
zasazena praktickd stranka systému. Na zéavér kapitoly bude podrobnéji rozebran

marketingovy prostfedek propagace a v jeho ramci popsany realizované kampang.

% Asociace pro Fair Trade. 15 let fair trade v CR! [online]. 2009-09-14 [cit. 2011-03-08].
Dostupny z WWW: <http://www.fairtrade-asociace.cz/site/cs/notice/11>.

81 Asociace pro Fair Trade, Vyroéni zprava 2008: Fair Trade v Ceské republice, s. 16
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3.1 Organizace zapojené do systému FAIR TRADE v CR

Na uzemi Ceské republiky ptisobi Asociace pro Fair Trade, ktera je od roku 2009 &lenem
mezindrodni organizace Fairtrade International. Ta sdruzuje 7 organizaci zabyvajicich se
myslenkou férového obchodovani. Tyto nesou zaroven status specializovanych dodavateli
fairtradového zbozi. V CR lze rozliSovat tii typy dodavatelil. Jsou jimi distributofi, dovozci
a zpracovatelé. Distributofi jsou firmy, které dovazi zbozi od svych zahrani¢nich partnert a
umistuji jej na Cesky trh. Tento typ dodavek je zde nejcastéjsi. Dovozci jsou organizace,
které disponuji smlouvami pfimo s producentskymi druzstvy z rozvojovych zemi. Tretim
typem jsou zpracovatelé. Ti nakupuji surovinu, kterou dale zpracovavaji a prodavaji.®?

V CR je to naptiklad firma Mamacoffee, ktera provozuje prazirnu kavy — viz dale.

= Asociace pro Fair Trade Praha
Asociace pro Fair Trade (dale jen Asociace) je zajmovym sdruzenim pravnickych osob a
zahajila svoji ¢innost v roce 2004. V Ceské republice pisobi jako platforma pro Geské
subjekty, jenZ jsou aktivni ve Fair Trade. V soucasnosti zastieSuje 7 ¢lent, tfi neziskové
organizace: Ekumenicka akademie Praha, Obchidek Jednoho Svéta, Spole¢nost pro Fair
Trade a ¢tyfi obchodni firmy: Excellent Plzen, Fairove, Fair Trade centrum, Mamacoffee.
Tyto se zabyvaji dovozem produktii do CR, jejich prodejem a propagaci. Clenové jsou
povinni plnit zavazky plynouci z kodexu chovani ¢lena Asociace pro Fair Trade, napiiklad
plnéni spolecnych cilli, poskytovani pravdivych informaci o vysi trzeb, zdkaz pouzivani

nekalych obchodnich praktik apod. — viz ptiloha F.

%2 Asociace pro Fair Trade, Zakladni kurz pro prodejce Fair trade, interni material, s. 52
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Kli¢ovym cilem Asociace je celkovy rozvoj Fair Tradu v CR, ktery napliiuje pomoci &ty
dil¢ich cilu:
1. Vytvoreni fora pro diskuzi a spolupraci v otazkach tykajicich se rozvoje Fair Trade
v CR, podpora jeho prodeje a propagace.
2. Dohled nad dodrzovanim mezinarodné platnych standardu.
3. Zavadéni, propagace a kontrola jednotné certifikace vyrobklli se znamkou
Fairtrade®, kterou vydava Fairtrade International.

4. Podpora pro nové iniciativy v této oblasti.®

Na nasledujicim obrazku €. 6 1ze vidét organizacéni strukturu Asociace.

VALNA HROMADA
[ |
a N a N a ,
. KONTROLNI
SEKRETARIAT RADA ASOCIACE
KOMISE
G ) A\ J
| |
y MISTOPREDSEDA 5
PREDSEDA RADY CLEN RADY
RADY

Zdroj: Asociace pro Fair Trade: Fair Trade v Ceské republice, Vyroéni zprava 2008, s. 28,
zpracovani vlastni

Obr. 6: Organizacni struktura Asociace pro Fair Trade Praha

Asociace pravidelné informuje o novinkach v oblasti férového obchodu, porfada seminafe a

vzdélavaci kurzy.

% Asociace pro Fair Trade, Vyro&ni zprava 2008: Fair Trade v Ceské republice, s. 16
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* Ekumenicka akademie Praha
Ekumenicka akademie Praha (dale jen akademie) je neziskova organizace zabyvajici se
vzdélavanim mladeze a dospé€lych, jez vznikla vroce 1995. Svou c¢innost realizuje
prosttednictvim kurzl,, seminafd, studijnich pobytd, konferenci apod. Zaméfuje se na
oblasti kultury, socialni spravedlnosti, udrzitelného rozvoje a chudoby. Do Fair Trade
se EAP zapojila v roce 2003. Tehdy zorganizovala mezinarodni seminaf o Fair Trade,
ktery se t&sil hojné ucasti a pozitivnim ohlasiim. Ackoliv ucastnici o fairtradové produkty
jevili zajem, situaci komplikovala jejich nedostupnost v CR. Proto se EAP rozhodla oteviit
velkoobchod a pomoci tak mistnim aktivistim. Predstavitel¢ akademie byli povéteni
vybrat vhodného dodavatele ze sousedniho Némecka. ,, Udélali jsme takovou okruzni cestu
po némeckych importérech, se kterymi jsme jednali, za jakych podminek prodavat a jak by
nds v zacatku podporili.“® popisuje situaci feditel akademie. Dodavatelem akademie
se nakonec stala El Puente. Nakratko po otevieni velkoobchodu dostala EAP diky osobnim
kontaktim obchodni pfileZitost — zasobovat fetézec Carrefour. Takto se tedy na podzim
2004 dostaly Fairtrade® vyrobky poprvé do supermarketu. Tato spoluprace znamenala pro
velkoobchod vyhodu velkého a stalého odbytu. Po roce ovSem Carrefour piedal celou sit’
obchodnimu fetézci Tesco, ktery spolupraci s akademii ukoncil. EAP tak pfiSla o polovinu
svého obratu. Dal$im nepfiznivym faktorem byla skutecnost, Ze postupem casu se zacali na
¢eském trhu objevovat novi obchodnici, kteti dovazeli FT vyrobky. Navzdory témto
prekazkam patii v soucasné dob¢ Ekumenicka akademie Praha k pfednim dodavatelim FT

zbozi do CR.%®

= Spolecnost pro Fair Trade
Spolecnost pro Fair Trade je nevladni neziskova organizace sidlici v Brné¢, kterd se zabyva
osvétovou a vzdélavaci ¢innosti tematicky zaméfenou obzvlasté do rozvojové oblasti. Jeji
hlavni aktivitou jsou kampané a propagace Fair Trade. Ekonomickou funkci predstavuje
prodej FT vyrobkid. Na principu dobrovolnictvi Spolecnost pro FT funguje jiz od roku

2003. Aktualné existuje sedm mistnich dobrovolnickych skupin a to v Brné, Praze,

% Asociace pro Fair Trade, Zakladni kurz pro prodejce Fair trade, s. 36, interni material.
% Asociace pro Fair Trade, Zakladni kurz pro prodejce Fair trade, s. 39, interni material.
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Olomouci, Police, Pardubicich, Usti nad Labem a Trutnové. Tyto zabezpecuji chod
prodejnich mist, tzv. Obchodti NaZemi. Prvni takovy obchod vznikl v roce 2004 v Brné.
Spole¢nost pro FT eviduje piiblizné 75 dobrovolniki v celé CR. Clenstvi ve sdruZeni je
oteviené. Podle jeho stanov je tvofeno aktivnimi ¢leny a sympatizujicimi cleny.
Obéma skupindm jsou pfifazena prava a povinnosti vyplyvajici z daného Clenstvi. Nové
Cleny schvaluje rada sdruzeni. Spolec¢nost pro FT zameéstnava 20 pracovnikl, ale
spolupracuje aktivné asi se 40 partnery. Provozni zisk spole¢nosti ¢inil 8,5 tisice K¢ za rok
2009. Hlavni ¢innost byla financovana z grantti a uc¢elovych dart (51 %), dotaci (41,5 %),
vlastnich vynost (6,5 %) a z netcelovych dart (1 %).

Organizac¢ni strukturu sdruzeni tvofi:

Generalni shromazdéni — je nejvySSim orgdnem sdruzeni a tvofi jej vSichni

aktivni ¢lenové. Schézi se minimaln¢ jednou za 13 mésict.

= Rada sdruZeni — je nejvysSim orgdnem sdruzeni v obdobi mezi schizemi
generalniho shromézdéni. Radu tvoii 3 ¢lenové. Schazi se minimalné tfikrat za rok.

» Piedseda a mistopiedseda — jsou statutarnimi organy sdruzeni.

= Reditel sdruZeni — je jmenovan a odvolavan Radou sdruzeni. Ridi chod sdruZeni.

= Revizor — je kontrolnim organem sdruzeni.

* Mistni skupiny — nemaji vlastni pravni subjektivitu.*®

Jak uvadi Spolecnost pro FT na svych internetovych strankéch, jejim poslanim je vytvaret
pro obyvatele rozvojovych zemi takové pfilezitosti, které jim umozni vymanit se
z chudoby a zajisti diistojné Zivotni podminky v rdmci udrZitelného rozvoje, vést eskou
vetejnost ke globalni odpovédnosti a solidarit¢ a prosazovat ekologicky a socidlné
odpovédny piistup k vyrobé&, obchodu a spotiebé.®” Brnénska spolecnost je hlavnim
subjektem, jenz provadi marketingovou politiku férového obchodu v CR.

V roce 2009 se sdruzeni zacdalo zabyvat vedenim kampani s nazvy ,,USili to na nas!“ a
yV p y 99

% Spolecnost pro Fair Trade. Stanovy ob&anského sdruzeni Spoleénost pro Fair Trade. [online]. 2010 [cit.
2011-03-11]. Dostupné z WWW: <http://www.fairtrade.cz/files/texty/sft/stanovy-sft.pdf>.

o7 Spole¢nost pro Fair Trade. Vyroéni zprava 2009 [online]. 2010 [cit. 2011-03-11].
Dostupny z WWW: <http://www.fairtrade.cz/files/texty/sft/vz-web-2009.pdf>.
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,»Vite, s ¢im si hrajete? — viz kapitola ¢. 3.4. Jejich zamérem je zlepSeni pracovnich

podminek v rozvojovych zemich.

= Fair Trade centrum, s. r. 0.
Fair Trade centrum je organizace zabyvajici se od roku 2005 distribuci FT vyrobkii do
maloobchodnich siti v CR i na Slovensku. V nabidce FT centra lze nalézt 3500 produkt,
zahrnujicich potraviny, ale i1 femeslné vyrobky, zejména koSiky. Jejim zahrani¢nim
partnerem je rakouska spolecnost Eine Welt Handel AG. Ve firm¢ pracuji 4 zaméstnanci.
FT centrum dale spravuje maloobchod ve Znojmé, velkoobchod pro CR a od 1. 11. 2010

také kamennou prodejnu v Praze.®

= Excellent Plzen, s. r. 0.
Spolecenost Excellent Plzeni vznikla v inoru 2007 a jeji ¢innosti se stal zvlasté prodej FT
vyrobki v CR. V kvétnu 2007 uspofadala prvni prezentaci o Fair Trade v Plzni. UZ na
podzim téhoz roku zacala spolupracovat s fetézcem DM drogerie a firmou Office Depot.
V dal8ich letech postupné zahajila firma spolupraci s dal§imi vyznamnymi obchodniky
jako je Makro, Eurest, Globus a Terno. Jejimi zahrani¢nimi partnery jsou némecké firmy
GEPA, El Puente a DWP, rakouska EZA a Traidcraft z Velké Britanie. Aktualné firma
provozuje internetovy obchod, kde si 1ze FT produkt zakoupit online. Dodava vyrobky do
péti obchodnich fetézet (Globus, DM drogerie, Jednota, Makro a Office Depot) a patnacti
obchodll se zdravou vyZzivou. Sumarni pocet jejich pravidelnych odbératelt je 195.
Excellent Plzeni dosahla ro¢niho prodejniho obratu 9 miliont K¢ za rok 2010. Firma se

vénuje také pofadani kulturnich akci, kde propaguje mySlenku FT.%

% Fair Trade Centrum. Fair Trade. [online]. 2011 [cit. 2011-03-15]. Dostupné z WWW:
<http://www.fairtradecentrum.cz/o-nas/>.

% Excellent Plzefi. Prodejni mista Fair Trade produktt. [online]. 2011 [cit. 2011-03-15]. Dostupné z WWW:
<http://www.explzen.cz/fair-trade/index.php?id=prodej_mista>.
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*= Mamacoffee
Spole¢nost Mamacoffee je prvni a dosud jedinou praZirnou Fair Trade kavy v CR. V roce
2008 ziskala licenci prodejce a zpracovatele FT produkti od organizace Fairtrade
International. Mamacoffee provozuje 3 kavarny v Praze, kde si lze zakoupit kavu
vypéstovanou v zemich globalniho Jihu. Podet prodanych vyrobkti v CR zvysuje také

prostfednictvim internetového obchodu.”

= Jeden svét, o.p.s.
JEDEN SVET je nevladni neziskova organizace, ktera funguje pouze na zikladé
dobrovolnictvi, tudiz bez zaméstnanc. Byla zaloZena v roce 2000. Jejim cilem je
poskytovat obecné prospéSné sluzby znevyhodnénym osobam (mentalné¢ ¢i fyzicky
postizeni, lidé z rozvojovych zemi apod.). FT zbozi dovazi z Drazd’an a poté ho prodava

ve svych Obchtidcich Jednoho svéta v Praze.

= Fairové, s. r. o.
Fairové, s. r. 0. je firma sidlici v Praze a provozujici internetovy obchod s FT a bio zbozim.
Spole¢nost funguje od roku 2006 a nabizi také specialni sluzby firmam, naptiklad
prezentace, darkové balicky ¢i catering. Z Sirokého sortimentu, ktery nabizi ve svém
E-shopu Ize jmenovat Ponchito - ¢okoladové vajicko s piekvapenim. Vaji¢ko je vyrobeno

z Fair Trade ¢okolady a prodava se za 48 K¢.

3.2 Spotieba Fair Trade produkti v Ceské republice

Spotieba ,,férovych™ produkti kazdorocné roste. V roce 2009 dosahl maloobchodni obrat
z prodeje FT vyrobka 50 milion korun, coz je narist o 22 % oproti roku 2008. Z toho
40 milionti K¢ docilili ¢lenové Asociace pro Fair Trade. Za zbyvajicich deset miliont se

pficinily firmy Marks&Spencer, Starbucks, Pfanner, Dole, Tchibo, Ben&Jerry’s, Darboven

" KOLSKA, M.; KOLSKY, D. Fair Trade certifikace a situace v CR. [online]. 2011 [cit. 2011 -03-15].
Dostupny z WWW: <http://mamacoffee.cz/0-nas/>.
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a dalsi. Ceska spotieba se od roku 2005 zvysila 16krat. V nasledujicim obrazku ¢&. 7 je
zaznamenan rocni obrat z prodeje FT produkti. Spotieba produktli na osobu dosahla

4,75 K¢ v r. 2009, coz predstavuje 19% rist viaci pfedchozimu roku.

Obrat z prodeje FT produktii
v mil. K¢
50
41
27
3
O .
2005 2006 2007 2008 2009

Zdroj: Asociace pro Fair Trade. Rast spotieby fair trade. Vyro¢ni zprava 2009, s. 8,
zpracovani vlastni

Obr. 7: Obrat z prodeje Fair Trade produktii v CR

3.2.1 Prodejni mista v Ceské republice

Z prazkumu, ktery provedla firma Green Marketing ve spolupraci s Asociaci, vyplyva, ze
Cesi nakoupili nejvice FT produktii v obchodech se zdravou vyzivou (podil ¢ini 28 %) a
v maloobchodech (podil ¢ini taktéz 28 %) vroce 2009. Konkrétni podily v riznych

Vv prodejnich mistech Ize vidét v tabulce €. 4.
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Tab. 4: Mista, kde spotiebitelé nakupuji Fair Trade produkty v Ceské republice

e, Rok
Prodejni misto

2007 2008 2009
Biopotraviny 50% 50% 28%
Specializované prodejny 12% 20% 10%
Obchodni fetézce 10% 15% 28%
Internet 6% 10% 12%
Nezavislé prodejny nespecifikovéno 3% 2%
Gastronomie nespecifikovano 2% 8%
Piimy prodej na osvétovych akcich nespecifikovano | nespecifikovano 12%

Zdroj: Green Marketing, Tiskova zprava: Spotieba vyrobki Fair Trade v Ceské republice,
zpracovani vlastni

V ptedchozi tabulce lze vidét, Ze mezi lety 2008 a 2009 cesti spotiebitelé¢ snizili své
nakupy v biopotravindch o 56 %. Naproti tomu doslo k ristu ndkupt v obchodnich
fetézcich o 86 %. To svéd¢i o rozsifovani prodejni sité, kdy se stale vice velkych firem
zapojuje do konceptu FT. Na konci roku 2008 bylo k dostani 16 vyrobkt v DM drogerii a
20 vyrobkt v Marks&Spencer. O rok pozdéji k nim ptibylo 8 vyrobki v Globusu, po dvou
vyrobcich v Tescu a Makru a 36 vyrobkt v prazskych hypermarketech Interspar.
Vyraznym ndrGstim se té§i 1 prodej v gastronomickych zafizenich. Ten se zvysil
v kavarnach Starbucks. Prvni Starbucks kavéarna byla oteviena 22. 1. 2008, nyni jich
v Praze funguje celkem jedenact. Na internetovych strankach Spole¢nosti pro Fair Trade je
uveden seznam mist, kde jsou fairtradové produkty nabizeny. Celkem je v CR evidovano

615 prodejnich mist. Podrobné ¢lenéni ukazuje tabulka ¢. 5.
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Tab. 5: Pocet prodejnich mist v jednotlivych krajich

. Restaurace Celkem
Kraj Obchody a kavérny prode'jnich
mist
Praha 110 24 134
Stredocesky 49 1 50
Jihomoravsky 68 16 84
Olomoucky 30 1 31
Zlinsky 27 3 30
Moravskoslezsky 51 3 54
Vysocina 21 0 21
Pardubicky 17 2 19
Kralovehradecky 23 1 24
Jihocesky 32 3 35
Liberecky 27 0 27
Plzensky 25 8 33
Karlovarsky 22 0 22
Ustecky 51 0 51

Zdroj: Spolecnost pro Fair Trade. Prodejni mista. [online]. 2011 [cit. 2011-04-14].
Dostupné z WWW: <http://www.fairtrade.cz/49-prodejni-mista/>, zpracovani vlastni

3.2.2 Nejcastéji nakupované produkty

Cesti spotiebitelé nejvice vyhledavaji Fair Trade produkty kazdodenni spotieby, které
predstavuje zvlaste kava, kakao, ¢okolada a ¢aj. Tyto zaujimaly podil 61 % na celkovém
prodejnim obratu v roce 2008 a 76 % v roce 2009. Kéava byla nejrozsahlejsi spotiebni
kategorii v r. 2009 s nejrazantnéj$im nardstem a to o 10 % oproti pfedchozimu roku.
Naopak nejvice klesl podil femeslnych vyrobkl (z 12 % na 6 %). Pfi¢inou je zvySujici se
mnozstvi potravinového zbozi v maloobchodnich prodejnach a naproti tomu omezeni
odbytu rukodélnych produkti vyhradné na specializované obchody. Ackoliv se sortiment
zbozi prodavany v CR neustile zvétSuje, produkty s kratkodobou spotiebni lhitou,
naptiklad ovoce ¢i kvétiny, na ¢eském trhu k dostani nejsou. V roce 2010 odstartovala
Spole¢nost pro Fair Trade kampan s nazvem ,Za férové banany“, pomoci niZ chtéji

aktivisté docilit prodeje banant s certifikaci Fairtrade® V ¢eskych maloobchodnich
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prodejnach. Procentni podily konkrétnich druh@i vyrobka na celkovém prodeji v CR

ukazuji obrazky ¢islo 8 a 9 nize.

M kakao, ¢okolada a cukrovinky
W Caj
B cukr a sladidla
H ndpoje
I' semena, ofechy, ryze
B susené ovoce
18%
I nepotravinové zbo?i

W kava

M ostatni

Zdroj: Asociace pro Fair Trade, Vyro¢ni zprava 2009, s. 9, zpracovani vlastni

Obr. 8: Produkty Fair Trade dle podilu na celkovém prodeji v CR v roce 2009
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B kakao, Cokolada a cukrovinky
W aj

m cukr a sladidla

H napoje

I semena, ofechy, ryie

m su$ené ovoce

I nepotravinové zboZi

W kdva

M ostatni

Zdroj: Asociace pro Fair Trade, Vyro¢ni zprava 2008, s. 21, zpracovani vlastni
Obr. 9: Produkty Fair Trade dle prodejnosti v CR v roce 2008

Ve vyro¢ni zpravé Asociace pro Fair Trade za rok 2008 je zvefejnén seznam
31 produktovych skupin dovazenych do Ceské republiky. Jejich piehled lze vidét nize,
pficemz krom& osmi modie zvyraznénych, jsou vsechny certifikované znamkou

Fairtrade®.

1) Kava 12)  Ovocné cukrovinky ~ 23)  Pernik

2) Cukr 13) Dzusy 24)  Arasidové maslo
3) Kosmetika 14)  Kokosové mléko 25)  Fotbalové mice
4) Vata 15)  Likéry 26)  Ledovy cCaj

5) Kakaové produkty 16) Oleje 27)  Quinoa

6) Caj 17)  Otechy 28)  Ledova ¢okolada
7) Cokolada 18)  Vino 29)  Horka ¢okolada
8) Ryze 19)  Guaranové vyrobky — 30)  Odévy

9) Kakao 20)  Susené ovoce 31)  Tricka

10)  Kofeni 21)  Marmelada

11)  Cokoladovy krém 22)  Medové produkty
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V roce 2009 bylo v nabidce 2500 druht produktt. Cesky spotiebitel se tak miize setkat

s produktem pochéazejicim z Belgie, Danska, Francie, Italie, Nizozemi, Némecka,

yooe e

zpracovatelé, od kterych je vyrobek importovan na ¢esky trh. Tabulka ¢. 6 udava prehled o

dovozu ¢tyt vybranych komodit v roce 2009.

Tab. 6: Dovoz vybranych komodit do CR v roce 2009 v tis. K¢&

Produkt Celkem Fair Trade Podil l:/a(i)/ro Trade
Banany 2 258 904 Nedovazi se 0

Kava 2555 459 18 000 0,07

Caj 377 908 9 000 0,02
Kakao 6 109 847 11 000 0,002

Zdroj: HLAVACOVA, E., Vyvoj konceptu Fair Trade v Ceské republice a jeho
perspektivy do budoucna, s. 52

3.3 Marketingovy rozbor konceptu Fair Trade v CR

FT organizace ptlisobici na ceském trhu provadi marketingovou politiku se
spole¢nym cilem rozsifit povédomi o Fair Trade na uzemi CR a tim zvysit poptavku po FT
produktech. Piestoze je partnersky obchod celosvétové hnuti, mezinarodni organizace se
na marketingovych strategiich jednotlivych zemi nepodileji. Pro kvalitni marketing je
charakteristicka potieba dostate¢nych financi. Pravé nedostatek financi je v CR prekazkou
pro uplathovani marketingovych strategii a vyuzZiti mozného potencialu. Pfitom pravé
kvalitné provedena marketingovd propagace hraje v nynéjsi etapé rozvoje principu FT
podstatnou roli. Nejaktivn&ji se Vv propagaci alternativniho obchodu na poli Ceské
republiky podili brnénska Spolecnost pro Fair Trade. Ta si vroce 2009 stanovila
strategicky plan scili na budoucich pét let. Plan stanovil rozdélit aktivity do Ctyft
programovych sekci: vzdélavani, obchod, Fair Trade kampané a kampané za lepsi pracovni
podminky. Sekce jsou podporovany oddélenim administrativy a PR. Takticky plan je

stanovovan na 1 rok a zahrnuje Cinnosti, které jsou predmétné pro realizaci dil¢ich cilt
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organizace. Mezi zékladni marketingové ulohy Spole¢nosti pro FT lze zafadit tvorbu
reklamnich plakati a letdk pro FT vyrobky, jejich distribuci a motivaci Ceské verejnosti

k zodpovédnym nékuptim.

Zbyvajici dvé nevydéleéné organizace (EAP a Jeden svét) marketingovou politiku
nerealizuji. Spole¢né zaméry neziskovych organizaci tedy plni pravé Spole¢nost pro Fair
Trade. Ctyii obchodni firmy zabyvajici se dovozem a prodejem FT produkti v Ceské
republice jej propaguji zejména ve sféfe podnikatelskych subjektti. Ve svych ¢innostech se
inspiruji predevsim v zapadnich zemich, odkud zbozi dovéazi. Tam je solidarni obchod
notné rozsifen nejen mezi spotiebiteli, ale také mezi institucemi i podniky.” V dalsi ¢asti
bude stanoven marketingovy mix, neboli tzv. ,,4P“, jenz obsahuje informace o produktu,
ceng, distribuci a propagaci. Aplikaci zjisténych udajii z oblasti fairtradového obchodovani
v CR do teoretického ramce téchto marketingovych nastroji lze vidét v nasledujicich

¢tytech kapitoléach.

3.3.1 Produkt

FT produkty maji materialni povahu a tadi se do kategorie specidlniho zboZzi. Pro takové
zbozi je typickd znacCka, kterd je preferovana urCitym trznim segmentem. Cena a
dosazitelnost nehraje pfi rozhodovani o koupi takového zbozi podstatnou roli.” FT
produkty obsahuji pfidanou hodnotu myslenky. Takovou myslenkou lze rozumét socialni
a environmentalni smysleni spotfebitelii. Zakoupeni FT produktu piinasi zakaznikovi
dobry pocit, Ze poméha lidem z rozvojovych zemi a ptispiva k trvale udrzitelnému rozvoji.
Obal vyrobkd byva zpravidla napadity, barevny a na prvni pohled rozeznatelny od
ostatnich tradi¢nich produktd. Viditelna je také znamka Fairtrade®. Vybrané obaly lze

vidét v ptiloze G.

" TLOLKOVA, K., Marketingova strategie konceptu Fair Trade v CR, s. 27.
2 DEDKOVA, J., HONZAKOVA, 1., Zaklady marketingu, s 94.
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3.3.2 Cena

Jak jiz bylo vysvétleno, cenova politika systému Fair Trade se od konvencniho zpiisobu
obchodovani li§i. Dlraz je kladen pfedevsim na spravedlivé zaplacenou vykupni cenu,
ktera je kalkulovana tak, aby pokryla veskeré naklady producentd (vyrobni, na zivobyti, na
provoz druzstva). Cena je v ptipad¢ certifikace Fairtrade® stanovovana na pudé FI a lisi se
U jednotlivych produktd, ptip. u oblasti ptivodu. Producentim je vyplacena bud’ minimalni
cena stanovena organizaci Fairtrade International nebo trzni cena. Zalezi na tom, kterd je
vys$§i. Porovnani konvencnich a fairtradovych cen a jejich vyvoj u kdvy a kakaa lze vidét
v piiloze H. Aktualni celosvétové vyplacenou minimélni cenu a fairtradovou prémii

u vybranych druhii produkti 1ze vidét v nasledujici tabulce €. 7.

Tab. 7: Minimalni vykupni ceny a socidlni prémie u vybranych produkti

Produkt Specifikace Minimalni cena FT prémie
produktu
Kéava Arabica konven¢ni 1,20 USD/1 libra* | 0,1 USD/1 libra
Kava Arabica organicka 1,40 USD/1 libra 0,1 USD/1 libra
Kakaové boby konven¢ni 2000 USD/1000 kg | 200 USD/1000 kg
Kakaové boby organické 2300 USD/1000 kg | 200 USD/1000 kg
Lusténiny konven¢ni 430 USD/1000kg 65 USD/1000 kg

* 1 libra = 0.4535924 kg

Zdroj: Fairtrade International. Minimum Price and Premium Information. [online]. 2011
[cit. 2011-03-03]. Dostupné z WWW:
<http://www.fairtrade.net/793.0.html?no_cache=1&tx_zwo3pricing_pil[productType]=7&
tx_zwo3pricing_pil[country]=0&tx_zwo3pricing_pil[submit_button]=Go>, zpracovani
vlastni

Kone¢nou prodejni cenu nelze vyjadiit jednoznacné, zalezi na produktu, ktery druzstvo
vyvazi a na jeho charakteristice. Zpravidla je ale vyssi nez stejny druh konvenc¢niho zbozi
Vv supermarketu. Naptiklad 500 gramt certifikovaného titinového cukru Ize zakoupit v cené
okolo 120 K¢, naproti tomu klasicky titinovy cukr stejné hmotnosti stoji bézné okolo
70 K¢&. Z vyse uvedeného rozboru plyne, Ze organizace zabyvajici se prodejem FT zbozi
nemohou provadét béznou cenovou politiku jako klasické firmy. Jejich cilem je sice
maximalizace ristu prodeje, ale spojend s vySsi prodejni cenou, jez je stanovena externi

instituci. Tabulka ¢. 8 prezentuje tvorbu prodejni ceny u kavy z Tanzanie.
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Tab. 8: Tvorba prodejni ceny 200 gramového baleni kavy z Tanzanie

Slozky celkové ceny K¢/200¢g % zg(e(:]r;/ecne
Vykupni cena v Tanzanii 64 28
Doprava do EU 19,5 9
Clo 21,9 10
Naklady dovozce 31 14
Doprava do CR 4 2
Velkoobchod v CR 20 9
FAIRTRADE licenéni poplatek 1,6 1
Maloobchod 42 19
DPH 10 % 23 10
Kone¢na prodejni cena 227 100

Zdroj: Asociace pro Fair Trade, Zékladni kurz pro prodejce Fair trade, s. 47, interni
material.

Opakovanou otazkou také je, kolik procent zprodejni ceny se dostane piimo
Kk producentim. Naptiklad Caje jsou typické tim, Ze témét cely vyrobni proces probiha
pfimo vrozvojové zemi a do vyspélych zemi jsou dovazeny uz hotové vyrobky.
V takovém ptipadé se k péstitelim dostane 20 — 30 % z konecné ceny. Na opacné strané
stoji Cokolada, ktera je charakteristicka tim, Ze se zpracovava ve vyspélych zemich a
producent pak dostava nizké procento z finalni ceny — cca 5 %. Mezi témito extrémy se
nachazi kava, v jejimz ptipad€ péstitel obdrzi okolo 10 %. Z tohoto pohledu byva FT ¢asto
kritizovan. Protiargumentem muze byt, Ze alternativni obchod neni charitou, nybrz jakymsi
trznim nastrojem a jeho cilem neni, aby se maximalni Castka od spotiebitele dostala
k producentovi. FT usiluje celkoveé o lepsi obchodni podminky (platby predem, kontakt

S producenty, vzdélavani atd.).

3.3.3 Distribuce

Distribuci FT vyrobki do CR zajistuji vyse vyjmenované organizace. Tyto obstaravaji
veskeré zakladni funkce z oblasti distribuce: dopravu, skladovani, oSetfovani vyrobkd,

planovani a fizeni distribuce, komunikaci s ostatnimi ¢leny kanalu a informacni distribu¢ni
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systémy. V systému FT vznikaji konflikty v distribuci. Piikladem miZze byt snaha vyrobce
a vramci Fair Tradu i dovozce dosahnout rychlého ristu trhu pomoci nizSich cen. Na
opacné stran¢ stoji maloobchod, ktery chce vysoké ziskové rozpéti a voli tedy vyssi
prirazky. Ptitom, jak jiz bylo feCeno, pofizovaci FT cena je vyssi oproti konven¢nimu
zbozi a vysoké prirazky ¢ini FT produkty htfe prodejnymi. Distribu¢ni kanal v ramci

Ceské republiky lze znazornit takto:

Maloobchod Zakaznik
. —>
Vyrobce Dovozce Dovozce
zrozvojové [ Prekupnik —>| Zpracovatel E rozvojové —>) do CR
zemé zemé (Prostiednik)
Zakaznik

Zdroj: vlastni

Obr. 10: Distribucni kandl Fair Trade produktii v CR

Nekdy se v fetézel objevuji 1 piekupnici. Ti vykupuji produkci od malych farmarskych
druzstev. Dovozcem z rozvojovych zemi v ¢eském fairtradovém distribu¢nim kanélu je
pfevazné némecka spoleCnost GEPA. Ale lze se v Ceskych regalech setkat i s vyrobky
importovanymi organizacemi EZA, El Puente, Eine Welt Handel AG, DWP, Commercio
Alternativo. Patym clankem v distribu¢nim kanalu jsou tzv. prostfednici, to jsou vyse
jmenované organizace (Ekumenickd akademie Praha, Obchtidek Jednoho Svéta,
Spolec¢nost pro Fair Trade, Excellent Plzen, Fairove, Fair Trade centrum, Mamacoffee),
které prodavaji ,,férové* zbozi bud’ ptimo koneénym zakaznikim pomoci internetového

obchodu, nebo maloobchodim, specializovanym prodejciim a supermarketim.

Na zacatku roku 2009 byly Fair Trade vyrobky nabizeny pouze v DM drogeriich a
v fetézcich Marks&Spencer. Jiz na konci roku 2009 se pocet tetézci zvysil o Globus,
Makro a Tesco. V dalsich letech zacaly postupné FT sortiment zafazovat dal$i firmy:
Office Depot, restaurace Eurest, kavarny Starbucks, vyrobce zmrzliny Ben&Jerry's,
J.J. Darboven, spolecnost Delikomat provozujici automaty na kavu, Tchibo, Cadbury,

Dole, Pfanner. Vybrané obchodni fetézce a jejich aktualni struény profil je uveden dale.
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DM drogerie markt, s.r.o

DM nabizi FT zbozi od listopadu 2007. Jejim dodavatelem je firma Excellent Plzen, s. r. o.
V prodejné Ize zakoupit 30 druha Fairtrade® produkt. Konkrétné cokolady, ledové maté,
energetické napoje, dzusy, kesu ofisky, ¢okoladové tyCinky, susSenky, kakao, titinovy cukr,
kava, Costa Rica cola, sirupy. Dale je v tabulce ¢. 9 vybrano a popsano nékolik produktii
dostupnych v DM drogerii. V DM pfijde zakaznik k nékolika vy¢lenénym prodejnim
policim, kde je umisténo BIO a Fairtrade® zbozi. Orientaci v pomérné Sirokém sortimentu

usnadnuji informacéni Stitky. U kazdého druhu je uvedeno, zdali jde o BIO ¢i Fairtrade®.

Tab. 9: Charakteristika vybranych produktit dostupnych v DM drogeriich

Druh vyrobku Znacka Mnozstvi | Cena Zemé ptivodu

Ledové maté s |\ 1oo Eistee | 500ml | 43 Ke Argentina, Paraquay

limetkou

Cokolad% ] Grand Noir 100 g 60 K& Bollylg, }?eru,,Flhpmy

pomerancem Dominikanska rep.

5 Ceylon

Caj Darjeeling 50¢ 64 K¢ Sri Lanka
Grunte

Kava . . . ]

(100% Arabica) Bio Organico 2509 159 K¢ Mexiko

. Bio sirup y e
Sirup ofiskovy 350 ml 135 K¢ Filipiny, Paraguay
Kakao Afrika 500¢g 130 K¢ Pobrezi Slonoviny,
Ghana

Zdroj: vlastni

Globus, s. r. 0.

Obchodni fetézec Globus umistil Fair Trade produkty do svého prodejniho portfolia v roce
2009. Tehdy se dohodl se svym dodavatelem, firmou Excellent Plzen, na zafazeni osmi
vyrobki do prodejnich regali — mleté a instantni kdvy, dvou druhd caje, instantni
cokolade, cerveném ving, hotké Cokoladé a cokoladové tyCince s mandlemi. Nakupci
spolec¢nosti Globus Zuzana Mensikova v roce 2009 uvedla: ,, Nasim cilem je rozsirit

nabidku v oblasti napoju a zaradit i produkty v dalsim segmentu. Zalezi pochopitelne na

65



zdjmu nasich zdkaznikii.“™. Po dvou letech je ovSem nabidka v Globusu identicka.
Podrobnosti k péti produktiim z celkovych osmi dostupnych jsou uvedeny v tabulce ¢. 10.
Stejné jako v drogerii DM vy¢lenil Globus prodejni regaly piimo na Bio a Fairtrade®

zbozi.

Tab. 10: Charakteristika vybranych produktii dostupnych v ietézci Globus

Druh vyrobku Znacka MnozZstvi Cena Zemé piivodu

Cokoladova , . ..

ty¢inka Bio Fairetta 45 24 K& B}gémeﬁ,;)rgrilglk'

s mandlemi a Krokant g ¢ nep., guay,
Nikaragua, Filipiny

medem

Kava mleta Bio . .

(100% Arabica) Organico 2509 159 Ke Mexiko

Caj B'°$;;' bos | 404 90 K& | Jihoafricka republika

5 Moonlight

Cervené vino organics 0,751 219 K¢ Jihoafricka republika

Shiraz
lvlozpl%stna Bio Cocoba 400 g 139 K& Mexiko, Dom_lmkanska
¢okolada republika

Zdroj: vlastni

Tesco Stores, s. r. 0.

Spolegnost Tesco Stores CR, a. s. byla jednim z prvnich maloobchodnich prodejcii
fairtradového zbozZi. Ackoliv prvni dohody o odebirdni FT produkti znély pouze na tfi
vyrobky: kdvu, ¢aj a cokoladu, postupné se jejich sortiment rozsifil. Z nabidky Tesca byly
vybrany tii vyrobky a jejich popis je uveden v tabulce ¢. 11. Tesco nema vyhranén
specidlni regéal pouze pro Fairtrade produkty, pokud zakaznik hledd pfimo Fairtrade®, je

pro n&j obtiZzné se v obchod¢ zorientovat.

3 Moderni obchod. Excellent Plzeii [online]. 2009 [cit. 2011-04-14]. Globus zah4jil prodej Fair Trade
potravin. Dostupné z WWW: <http://www.explzen.cz/fair-trade/index.php?id=napsali/09-mo>.
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Tab. 11: Charakteristika vybranych produktii dostupnych v Tescu

Druh vyrobku Znacka MnoZstvi Cena Zemé puvodu
Kava RoCacs)tsg(; I((;jn q 2279 99 K¢ Kostarika
Kava ( 75%

Arabica, 15% Espresso 2279 70 K¢ Neuvedeno
Robusta)

Hotka ¢okolada Ecuador 100 g 50 K¢ Ekvador

Zdroj: vlastni

Kaufland, v. 0. s.

Kaufland zahajil prodej Fair Trade produktii v poloviné roku 2010 a zvolil jiny prodejni
systém nez Globus a DM drogerie. Zakaznici naleznou Fairtrade® zbozi mezi konvenénim
sortimentem. Zamysli-li opatfit si napf. kdvu, maji pfi koupi na vybér mezi Fairtrade® a
ostatnimi znakami. Pfi¢emz veskeré Fair Trade zbozi je spofadané oznaceno cedulkami,
aby se v pripadé zajmu kupujici mohl snadno orientovat. Dalsi vyhodu pro konzumenty 1ze
najit v cenach. Oproti jinym obchodiim jsou v Kauflandu k dostani FT vyrobky za nizsi
ceny, coz ukazuje i1 nasledujici tabulka ¢. 12. Lze si zde vSimnout kakaa znacky Afrika,
které je prodavano i v DM drogerii, ovSem 0 50 K¢ draz. FT nabidku tvofi
cca 20 produktt — 2 druhy medu, 5 druhd ¢ajti, 8 druhti kavy, cappuccino, 2 druhy ryze,

kakao, ¢okolada.

Tab. 12: Charakteristika vybranych produktii dostupnych v i'etézci Kaufland

Druh vyrobku Znacka Mnozstvi | Cena Zemé ptivodu

Kvétovy med Bio 500g | 115K& Mexiko
Acahual

Kava mleta Espresso 250¢g 100 K¢ Latinska Amerika
Cargado

Cappuccino Bio 150 g 100 K¢ Neuvedeno

Cappuccino
Kakao Afrika 5009 | 70Ks | Fobrez Slonoviny,
Ghana
Ryze Bio HOM § .
dlouhozrnna Mali 5009 60 Ke Thajsko

Zdroj: vlastni
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3.3.4 Propagace

Propagace je Vvpiipad¢é FT nejpodstatnéjSim nastrojem marketingového mixu.
Marketingova komunikace se v systému Fair Trade v prvni fadé soustfed’'uje na prekonani
neinformovanosti. Ackoliv zde systém funguje jiz 7 let, povédomi vefejnosti je stale nizké.
Podle vyzkumu agentury NMS Market Research jiz o vyrobcich s modrozelenou znamkou
slyselo 43 % Cechi. Necela ¢tvrtina dotdzanych vyrobky nepravidelnd & vyjimeénd
nakupuje a 3 % lidi je zatadila do pravidelné spotieby. Setieni probéhlo v Fijnu roku 2009
a osloveno bylo 1 614 respondent. Z vyzkumu také vyplynulo, ze nejvice lidi se o FT
hnuti dozvédélo z médii, a to 62 %, ostatni o nich slySeli od znamych a kamaradi (21 %)

nebo si jich sami v§imli pfimo v prodejnach (17 %).

Koncept Fair Trade pouziva nasledujici nastroje komunikac¢ni politiky:
1. Reklama — brozury a letaky, prospekty a plakaty, symboly a loga
2. Podpora prodeje — soutéze, hry, odmény a darky, vzorky, ukazky, prodejni stanky
3. Public relations — kampang, ¢lanky v tisku, projevy, seminafe, vyro¢ni zpravy,
publikace, styky s mistnimi komunitami, firemni ¢asopisy, lobbovani, prezentace
v radiich a TV, slavnostni udalosti
4. Osobni prodej — obchodni nabidky, aktivni programy, prodejni mista

5. Ptimy marketing — elektronické nakupovani, zasilani informaci e-mailem™

Promotion Spolecnosti pro Fair Trade a RV

Nejintenzivnéji se nastroji komunikace zabyva brnénsk4 Spolec¢nost pro FT a rozvojové
vzdelavani. Proto bude v této praci detailnéji rozebrana jeji komunikacni politika.
V kategorii reklamy vyuzivd vSechny vySe zminéné nastroje. Praktickym piikladem je
umisténi 250 plakati nazvanych ,,Pokiivena zrcadla svéta® ve vozech brnénské meéstskeé
hromadné dopravy a ve vylohdch obchodii na hlavni tfidé v centru Brna na
Masarykové ulici. Konkrétnim piikladem podpory prodeje je spotiebitelska soutéz,

odstartovand vroce 2009 ve spolupraci shnutim DUHA a FSC CR, snazvem

"“DEDKOVA, J., HONZAKOVA, I., Zaklady marketingu, s. 147.
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,Pfemyslej a ber znacky, co jsou fér”. Marketingovych nastroji z oblasti PR Ize nalézt
nejvice. Lidé zainteresovani do spravedlivého obchodu pieddvaji informace vetejnosti
prostiednictvim rozhovort v televizi a radiich. Kuptikladu v pofadu Fokus na televizni
stanici CT24 ptedstavili hnuti Fair Trade piedseda Asociace pro Fair Trade Jifi Hejkrlik a
majitelé¢ prazirny Mamacoffee manzelé Kolsti. Spole¢nost také organizuje vefejné akce,
napiiklad Den pro Fair Trade, ktery se kona vzdy druhou sobotu v kvétnu. Clenové
Spolecnosti pro FT dale zrealizovali seminafe a ukazkové dilny pro studenty a ucitele
univerzit v Charkové, coz je druhé nejvétsi mésto v Ukrajin€. Seminafe, pro vybrané
ucastniky, dale pokracovaly v Brn¢ a Praze. O svych aktivitach pravidelné¢ jednou za rok
informuji ve Vyroéni zpravé, kterd je pfistupna na internetovych strankach spole¢nosti.
Nemensi pozornost vénuje organizace publikovani informaci v tisku. Konkrétnim
ptikladem muize byt ¢lanek na téma ,,Co je efektivita? Fair Trade jako védoma volba.®,
ktery v zaii vroce 2010 vySel ¢lence Rady Spolecnosti pro FT Evé Frankové ve
¢trnactideniku A2. Jiné c¢lanky si mohli ¢tenafi piecist v tiskovinach Novy prostor,
Literarni noviny, Sedma generace a Kult. Kampanim je vénovana cela dalsi kapitola.
Osobni prodej je spolecnosti realizovan pomoci Obchodli na Zemi v sedmi ceskych
méstech nebo pomoci Fair Trade stank na seminafich, vystavach, pfednaskach apod.”
Déle Spolecnost komunikuje s vetejnosti prostfednictvim internetovych stranek, kde je

mimo jiné publikovan zpravodaj ,,Jambo!“, posledni ¢islo vyslo v srpnu 2010.

3.4 Realizované projekty a kampané v CR

V mnoha reklamnich spotech, plakatech ¢i jinych marketingovych néstrojich sdéluji Ceské
supermarkety vetejnosti informace ve smyslu: ,,.Délame pro své zakazniky maximum,
stlacujeme ceny na nejniz§i moznou uroven.”“ Ale bohuzel malokdo ze spotiebiteli se
zabyva otdzkou, jak je mozné, Ze Ize koupit kosili za 60 K&, ¢i jakd je mzda Svadleny, ktera

ho usila. Lidé si Casto neuvédomuji, ze cena obsahuje veSkeré naklady na material, vyrobu,

» Spoleénost pro Fair Trade. Vyroéni zprava 2009 [online]. 2010 [cit. 2011-03-11]. Dostupny z WWW:
<http://www.fairtrade.cz/files/texty/sft/vz-web-2009.pdf>.

69



skladovani, dopravu + marzi vSech obchodnich meziclanki. V navaznosti na toto téma je

'66

pfinosné zminit kampai s ndzvem ,,USili to na nas

3.4.1 Usili to na nas!

Kampai probéhla v roce 2010 pod zastitou Spoleénosti pro Fair Trade CR. Odévnim
firmam pasobicim v CR byly v otevieném dopisu poloZeny 4 jednoduché otazky tykajici
se pivodu jimi prodavaného zbozi. Ze 114 oslovenych firem odpovédélo pouhych
21 podniki i pfes opakované urgence a dostatecny Casovy prostor na reakci. Z doslych
odpovédi lze struéné shrnout nasledujici: Zadna z firem nevoli nezavislé audity, viechny
kontroly jsou vlastni a jsou pfedem hlasené, tovarny maji proto moznost se na n¢ pfipravit.
Vétsina firem, které zodpoveédély otazky, na svém zbozi uvadi pouze zdkonem stanovené
tidaje — zemi pavodu a pouzity material. Cty¥i firmy (Tchibo, Farmers.cz, Inditex,
Levi Strauss) nabizeji zakaznikiim moznost volby mezi obyCejnymi a certifikovanymi
materialy. Firmy Alpinepro, Alpisport, Dadiva, Esprit, Gant, Hudysport, Jitex, Litex,
Moira, Morango, New Yorker, Orsay, Promod, Saltic, Tatonka v nabidce zadné vyrobky,
které by zajistovaly ptivod vyrobku ¢i materialu, nemaji. Na obr. ¢. 11 Ize vidét oficialni

logo kampané.

i1
™7 NS

gy usilitonanas.

Zdroj: Spole¢nost pro Fair Trade. Svét v nakupnim kosiku: USili to na nas! [online]. 2011
[cit. 2011-04-03]. Dostupné z WWW: <http://www.svetvnakupnimkosiku.cz/usili-to-na-
nas/>.

Obr. 11: Logo kampané ,, Usili to na nas!“

V ptiloze | lze nalézt otevieny dopis zaslany firmam a pfiloha J obsahuje seznam

'C‘

oslovenych firem. Kampan ,,USili to na nés!* poZaduje, aby legislativa platnd pro trh
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Evropské unie vyzadovala po vyrobcich obleceni udaje o misté vyroby, tedy nejen stat, ale
také tovarnu, ve které byl odév vyroben.” Fair Trade se snaZi, aby lidé vice pfemysleli

0 své spotiebé a dopadech jejich ndkupu na tviirce produkti.

3.4.2 Vite, s ¢im si hrajete?

Tato mezinarodni kampaii odstartovala v Ceské republice Vv prosinci 2009, kdy na
Den lidskych prav piipravila Spolecnost pro FT celodenni informacni akci. Jejim cilem
bylo seznamit vefejnost s podminkami, za nichz vznikaji détské hratky v Cing. Zamérem
kampang je piinutit velké vyrobce hracek, jako je Mattel, Hasbro nebo Disney, aby zlepsili
pracovni podminky v ¢inskych tovarnach na hracky. Oficidlni logo kampané je zobrazeno

na obr. ¢. 12 nize.

PPacoyn podmin® 3

Zdroj: Spolecnost pro Fair Trade. Svét v nakupnim kosiku: Vite, s ¢im si hrajete? [online].
2011 [cit. 2011-04-03]. Dostupné z WWW: <http://www.svetvnakupnimkosiku.cz/vite-s-
cim-si-hrajete-1>.

Obr. 12: Logo kampané ,, Vite, s ¢im si hrajete?

Na kampani se podili neziskové organizace z péti evropskych zemi (Francie, Polsko, CR,
Rakousko, Rumunsko) ve spolupraci s partnery z Ciny a Hongkongu. V ramci kampang
zrealizovaly organizace China Labor Watch a Siidwind Agentur Setfeni dvou nahodné
vybranych ¢inskych vyrobnich zavoda firmy Disney, kdy u obou z nich byla zjisténa

zavazna porusovani lidskych prav. V tovarné¢ Champion Crown Indrustries bylo odhaleno,

"® RYCHETSKA, M., Smime vé&dét, co nosime? [online]. Brno, 2010 [cit. 2011-02-06]. In Spole&nost pro
Fair Trade: Shrnuti odpovédi firem. Dostupné z WWW: <http://www.svetvnakupnimkosiku.cz/materialy-
ke-stazeni/>.
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Ze tovarna najima nezletilé a détské délniky, jejichz pracovni doba je stejné¢ dlouha jako u
dospélych pracovnikli, tovarna svym zaméstnancim neposkytuje socidlni pojisténi
vyzadované ¢inskym pracovnim zakonikem, mzda za praci pfescas je nelegalné nizka, Cini
0,97$ za hodinu a dalSich pét prohieskt proti ¢inskym zakonim.” Aktudlné probiha
projekt ,,Petice za zlepSeni pracovnich podminek v tovarnach na hracky!, kdy se kazdy
sympatizant mize podepsat do archu podpisi, ktery je zvefejnén na internetovych

strankach kampang.

3.4.3 Fairtradova mésta

»Fairtradovd mésta® je mezinarodni kampan probihajici v 19 zemich. V jejim ramci jsou
méstim, obcim, Skolam, univerzitam ¢i cirkvim ud€lovany statusy Fair Trade. Takovym
méstim potom plynou piinosy: odpovédné zachazeni s vetejnymi prostiedky, pozitivni
vyuziti kupni sily vefejnych instituci, naplilovani celosvétové uznavanych vetejnych cilit
podpory udrzitelného rozvoje a odpovédné spotieby apod. Kampan byla zahijena ve
Velké Britanii v roce 2001 ve mésté Garstang. Ceska republika se do kampané zapojila
v lednu 2011. V CR kampan koordinuji Asociace pro FT, Spoleénost pro FT, Obchody
NaZemi, Ekumenicka akademie Praha. Zaititu nad kampani v CR pievzalo Ministerstvo

Zivotniho prostiedi. Pro ziskani statusu fairtradové mésto musi byt splnéno 5 kritérii:"

Vytvofeni fidici skupiny v daném méste.

Meésto oficidlné podporuje Fair Trade a uvadi to ve strategickych dokumentech.
V mistnich obchodech a kavarnach jsou dostupné FT produkty.

Mistni organizace (8koly, cirkve, knihovny apod.) podporuji Fair Trade.

o ~ w D oE

Mistni média informuji o Fair Trade.

" China Labour Watch. Zprava z Setfeni ve dvou tovarnach firmy Disney.[online]. 2010, [cit. 2011-04-03].
Dostupny z WWW: <http://www.svetvnakupnimkosiku.cz/files/korenova-slozka-svnk/texty/vite-s-cim-
si-hrajete/clw-disney-report-2010-cz.pdf>.

"8 Spole¢nost pro Fair Trade, Asociace pro Fair Trade, et al. Fairtradova mésta: O fairtradovych méstech.

[online]. 2011 [cit. 2011-04-27]. Dostupné z WWW:
<http://www.fairtradovamesta.cz/o_fairtradovych_mestech>.
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Ke konci roku 2010 bylo evidovano 890 fairtradovych mést. Nejen mald mésta se hlasi
k Fair Tradu, ale status nosi napiiklad Rim, Liverpool, Dublin, Londyn, Brusel atd.
V Anglii k 14. 3. 2011 existuje 509 fairtradovych mést. Na nasledujicim obrazku ¢. 13 Ize
vidét ilustraéni mapu FT meést ve Velké Britanii. Vzhledem k nedavnému odstartovani
kampané se CR zatim nemize chlubit zadnym fairtradovym méstem. P&t mést viak

o status jiz zazadalo. Jsou jimi: Vsetin, Litoméfice, Brno, Kojetin a Tfebi¢.”

Vﬂ
Londanderry ’w" (S

Oery”
| o

A'\mﬁ
|
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-

Zdroj: Fairtrade Towns. About. [online]. 2011 [cit. 2011-04-04]. Dostupné z WWW:
<http://www.fairtradetowns.org/about/>.

Obr. 13: Fairtradovd mésta ve Velké Britanii

" Tamtéz.
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3.5 Shrnuti

Treti kapitola dava Gtenati prehled o situaci v Ceské republice. Lze zde nalézt organizace
zabyvajici se obchodnim systémem Fair Trade na uzemi CR a poté jsou definovany jejich
aktivity. Ackoliv spotfeba FT produkti kazdorocné roste, v porovnani s jinymi
zapadoevropskymi zemémi (Némecko, Francie, VB) je zde FT stale na zafatku svého
vyvoje. Stejné tak dostupnost FT zbozi je v Ceské republice horsi neZ v zahrani¢i. Dale je
proveden marketingovy rozbor — produktu, ceny, distribuce a propagace. Zavér kapitoly je
vénovan aktudlné probihajicim kampanim. Dvé znich poukazuji na Spatné pracovni
podminky délnikd v zemich vyroby. Kampati ,Fairtradova mésta je v CR v zadatcich,

jejim cilem je osvéta Fair Trade a podpora prodeje fairtradovych produkti v daném méste.
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4 Doporuceni jak rozsirit prodej FT produktii

Po provedeni analyzy systému bude rozebrana strategie, S jejiz pomoci se bude spravedlivé
obchodovani déle vyvijet a dosahovat vyssSich prodejnich obratti. Budou zde urceny cilové
skupiny, na které¢ by méla byt zamétena marketingova komunikace. Pro dosazeni cili bude

téz nutné vymezit jednotlivé nastroje marketingové komunikace a jejich pouziti.

4.1 Vyhodnoceni vstupnich materiali

Vychodiskem nasledujicich zavéri byla analyza soucasného ¢eského i zahrani¢niho trhu
s FT produkty, tj. kapitola ¢. 2 a ¢. 3, vyzkum ¢. 51130/513007/1311, jenz byl realizovan
Vv roce 2009 Zapadodeskou univerzitou v Plzni, dale jen vyzkum ZCU a anketa s ndzvem

Povédomi respondentii o Fair Trade.

1. Fairtrade trh v CR

Z rozboru konceptu Fair Trade ve druhé a tieti kapitole je jasné vidét, ze prodeje FT
produktii v Ceské republice a ve vybranych stitech jsou neporovnatelné. Zatimco ve
Velké Britanii byla v roce 2009 spotieba na osobu za rok 14,5 eur (354 K&), ve Svycarsku
23 eur (552 K¢&) a vNémecku 3,27 eur (78 K¢&), vCR ¢&inilo toto &islo pouhych
0,2 eur (4,8 K¢). Stejné tak porovnani povédomi obyvatelstva o znamce Fairtrade® je
Vv zahrani¢i vyss$i. Ve VB v roce 2008 znalo ochrannou zndmku 70 % lidi. Naproti tomu
v CR o rok pozdgji slySelo o znamce FT pouhych 43 % Cechii. Je tedy ziejma potieba

v

intenzivnéj$i informovanosti Ceské vetejnosti o konceptu Fair Trade.

2. Vyzkum ¢. 51130/513007/1311 s nazvem Aplikace spolecenské

odpovédnosti firem v podnikové praxi v Ceské republice

Vyzkum byl realizovan v roce 2009 na Katedfe marketingu, obchodu a sluzeb pod
Ekonomickou fakultou Zapadoceské univerzity v Plzni. Cilem vyzkumu bylo zmapovat

povédomi vefejnosti o zakladni myslence spravedlivého obchodovani. Prazkum byl
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realizovan prostiednictvim internetového dotazovani a dohromady se ho zicastnilo
88 respondentt. Z vyzkumu vyplynulo, ze 60 % oslovenych zna zasadni principy Fair
Trade, pficemz informovanost o konceptu dominuje u zZen a u vysokoskolsky vzdélanych
lidi. Dale byly zkoumény nejCastéji nakupované FT vyrobky. Vysledkem je Cokolada,
kava, ¢aj a kakao. Z vyzkumu bylo také zjisténo, Ze prestoze je kone¢na cena FT produktt
obvykle vyssi nez u konvencniho zbozi, 46 % respondentil ji vnima jako srovnatelnou
s jinymi kvalitnimi vyrobky, 27 % cenu poklada za odpovidajici konceptu a kvalité¢ Fair
Trade. A 13 % povazuje cenu za pfili§ vysokou. Ve vysledcich priizkumu lze také nalézt
fakt, Ze si spotiebitelé stézuji na nedostate¢nou nabidku Fair Trade zboZi v maloobchodni

siti.®
3. Anketa s nazvem Povédomi respondenti o Fair Trade

Anketa byla realizovana prostfednictvim internetového dotazovani na serveru
www.vyplnto.cz. Anketa obsahovala 10 otazek a zucastnilo se ji celkem 226 respondentu.
Z ankety vyplynulo, Ze znalost Fair Trade konceptu v Ceské republice stile neni
dostacujici. 64 dotazovanych koncept FT nezna viibec. Z celkovych 162 respondentt, kteti
jiz o Fair Trade alespon slyseli, jich 78 nezna FT produkty viibec nebo velmi malo,
71 sttedné a 13 lidi hodné&. DalSim zajimavym vysledkem je, Ze vice jak polovina
dotdzanych (152 lidi) FT produkty vibec nenakupuje. To mize byt zplsobeno
nedostate¢nou informovanosti o0 moznosti koupé. Nasledujici obrazek ¢. 14 vyjadiuje, jak

vnimaji spottebitelé dostupnost FT produktt na trhu.

8 KULDOVA, L., Kéva jako nejéast&ji nakupovana Fair Trade komodita a problematika volatility jejich cen
na svétovych trzich. [online]. 2010 [cit. 2011-04-13]. Dostupné z WWW:
<http://www.spolecenskaodpovednostfirem.cz/news/kava-jako-nejcasteji-nakupovana-fair-trade-
komodita-a-problematika-volatility-jejich-cen-na-svetovych-trzich-/>.
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W Stfedné dostupné: 61
B SpiSe nedostupné: 75
H SpiSe dostupné: 11

H Dostupné: 8

4 Nedostupné: 7

Zdroj: vlastni

Obr. 14: Dostupnost FT produktit z pohledu spotiebitelii

Z grafu vyplyva, ze pouze 19 lidi zcelkovych 162 dotdzanych vnimé dostate¢nou
dostupnost FT produkti, tj. 13 %. Na otazku: ,,Kupoval(a) byste FT produkty, kdyby byly
dostupngjsi?“ odpoveédélo 72 % kladné. Je proto zadouci apelovat na prodejce, kteti FT
produkty od dovoznich organizaci odebiraji, aby jim d¢lali dostate¢nou promotion.
Piikladem mohou byt cedule ve vylohach, venkovni vyvésky nebo promo stojany. Ucelem
je, aby zékaznici na prvni pohled vidéli, Ze v dané prodejné je mozné zakoupit Fairtrade®

zboZzi.
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Co se tyce vnimani ceny spotiebiteli, anketa ukézala, Ze sice vice nez polovina dotazanych
by si FT produkt koupila i za vyssi cenu. Procentudlni rozdil je vSak minimalni, jak
ukazuje nasledujici obrazek €. 15. Na otazku ,,Je pro vas vyssi cena FT produktii velkou
piekdzkou pro koupi?* odpovédélo 85 dotdzanych zaporng, to znamend, ze produkt si
koupi i za vy$$i cenu. Zbyvajicich 77 respondentt kladng, tj. ANO a vyssi cena je pro né
velkou piekdzkou k uskutecnéni ndkupu. Kompletni piehled otazek ankety 1ze nalézt

v ptiloze K.

H VySicena je
pfekdzkou pro koupi

m Vy33i cena neni
prekazkou pro koupi

Zdroj: vlastni

Obr. 15: Vnimani ceny FT produktii spotrebiteli

4.2 SWOT analyza konceptu Fair Trade v CR

Swot analyza, viz niZe, hodnoti silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby konceptu

FT a spociva v rozboru soucasného stavu Ceského trhu s fairtradovymi produkty.
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Tab. 13: SWOT analyza konceptu Fair Trade v Ceské republice

SILNE STRANKY

Kvalitni produkty

Certifikaci je zarucena biokvalita.

Péstovani v systému ekologického zeméd¢lstvi.

Pfidana hodnota ze
socialniho a etického
nakupu

Spotiebitel nakupem ziskava vnitini dobry pocit z pomoci
chudym lidem.

Ochranna znamka

Je snadno komunikovatelna.

Garantuje ptivod vyrobku.

Zajem spotiebitelti o FT
produkty

Kazdoro¢ni zvySovani prodeji FT produkti.

Kazdoro¢ni zvySovani povédomi spotiebitelt o FT.

Zalozeni ndrodni iniciativy
v CR

Moznost vyuzivat znamku Fairtrade® po dohod¢ s Asociaci
pro FT.

Dobré jméno a zvysena diveéryhodnost pro Asociaci.

Dobrovolnické prace

Snizeni mzdovych nékladi pti zapojovani dobrovolniki.

Lepsi vyuziti finan¢nich zdroju.

Zapojeni nadnarodnich
firem do systému

Zviditelnéni znamky prostfednictvim marketingovych
strategii firem.

Dostatecna konkurenceschopnost produktii, nebot’ ve
vybranych obchodech 1ze nalézt Siroky sortiment.

Nabidka produktt Konkuren¢ni vyhoda v podobé netypického potravinového
zboZi, jenz neni bézné k dostani.
SLABE STRANKY
Vysoka cena produktii Vyssi cena 0 10 — 60 % oproti konvencnimu zboZi.

Mal4 informovanost o FT
mezi spotiebiteli

Nizké povédomi o vyznamu Fair Tradu, prodejnich mistech,
sortimentu.

Uzky sortiment

V supermarketech velmi maly vybér z produktii
spravedlivého obchodovani.

Neexistence integrované
marketingové strategie

Marketingové aktivity jsou neuspotradané.

Neexistuje jednotné komunikované sdéleni.

Cenov¢ orientovany
spotiebitel v CR

Nizka informovanost o
situaci v rozvojovych
zemich

Veftejnost si ¢asto viibec neuvédomuje podminky, ve kterych

ziji lidé z chudych zemi.

Nedostatek financi

Pro rozsahlé marketingové strategie chybi finan¢ni
prostiedky.

Nizké persondlni zajiSténi.

Distribuénti sit’

Neuspotradana distribuéni sit’.

Dostupnost produktli je nevyvazena.
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PRILEZITOSTI

Snizeni prodejnich cen

Dostatecné informovani maloobchodnich prodejcti o
vyznamu FT, aby nedochazelo k nadmérnym ptirazkam u
FT zbozi.

Zvysovani povédomi
pomoci marketingovych
strategii

Rastem informovanosti spottebitelti dosahovat vyssich
prodeju.

Trend zdravého zivotniho
stylu

Stale Castéji je v médiich komunikovén zdravy zivotni styl
ze strany odbornik.

Zajem o téma zdravého zivotniho stylu ze strany
spottebitel.

Odpovédny spotiebitel

Rostouci vyznam spolecenské odpovédnosti firem.

Duraz na odpovédné nakupovani spotiebitele.

Ziskavani finan¢nich
prostiedki

Ze statnich zdroji (podpora od ministerstev CR).

Sponzoring.

Dovoz piimo
z producentskych zemi

Zvysi-li se ¢eska spotieba, je mozné dovazet vyrobky piimo
od druzstev z rozvojovych zemi, ¢imz se snizi naklady.

Rozsiteni spoluprace se

zahrani¢nimi organizacemi.

Spoluprace se zkusenymi zahrani¢nimi organizacemi povede
ke zlepSeni strategii a vyhnuti se laickych chyb.

HROZBY

Konkurence

V CR se zadinaji objevovat firmy, které dovazi FT vyrobky
pfimo od zahrani¢nich distributord.

Jiné vyrobky, které jsou produkovany pii dodrzovani
podobnych standard.®!

Nediivéra vetfejnosti
k systému Fair Trade

Diky neduvére k Fair Trade aktivitam hrozi ztrata zajmu
spotiebitelt o FT produkty.

Ptilisna kritika konceptu
v médiich

Fkonomicka krize

V dobé¢ ekonomické krize lidé vice Setii a hrozi neochota
kupovat drazsi produkty, coz mize vést k prudkému snizeni
prodejti.

Ztrata aktivnich
dobrovolniku

Ztrata finan¢ni podpory

Zdroj: vlastni

81 Napriklad certifikace Rainforest Alliance ¢i UTZ Certified.
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4.3 Cilova skupina

Pro systém FT je vhodné zvolit za primarni cilovou skupinu podnikatelské subjekty, které
budou vyuzivat Fair Trade jako prostfedek spolecenské odpovédnosti firem (CSR).
V ramci tzv. socialniho marketingu se stala CSR silnym trendem. Spottebitelé totiz stale
méné toleruji neetické chovani firem a preferuji ty, jeZ jsou zndmé svym spolecensky
odpovédnym pocinanim. Toto je jeden z ptiznivych vlivi Globalizace, kdy Sifeni
informaci je velmi rychlé. Diky tomu se firmy dobrovolné zapojuji do socidlné
odpovédnych aktivit, priklani se k Setrnému zachazeni s zivotnim prostfedim a dodrzuji

podnikatelskou etiku.®

Sekundarni cilovou skupinu by poté tvorili kone¢ni zédkaznici, spotiebitelé. V ramci druhé
skupiny by bylo zadouci provést segmentaci trhu, kdy by byl aplikovan multisektorovy
ptistup. Jak vyplyva z prizkumu ZCU, nejvyznamnéj§i skupinou, kterd nakupuje FT
vyrobky jsou zeny ve véku 26 — 35 let. Toto potvrdila taktéz provedena anketa, z které je
patrné, ze z celkového poctu 74 lidi, kteti FT produkty nakupuji, je 48 Zen ve véku

19 — 30 let. Toto ukazuje ptihodnost rozdéleni B2C trhu na dva segmenty:

1. Zeny ve v€ku 19 — 35 let

2. oOstatni

Pro obé& skupiny lze potom nastavit komunikaéni mix na miru.

4.4 Komunikac¢ni nastroje aplikované vuci cilovym skupinam

Zptusob komunikace se zasadné li§i mezi primarni a sekundarni cilovou skupinou. Pro
Ceskou republiku by méla byt jasné definovdna organizace a v rdmci ni odd¢leni, které

bude komunikacni politiku sestavovat a fidit. Vzhledem k aktualni situaci by ji méla byt

82 MACHKOVA, H., Mezinarodni marketing, s. 14
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Asociace pro Fair Trade, jejimz cilem je celkovy rozvoj Fair Tradu v CR. Ta bude
delegovat dil¢i marketingové tikoly svym c¢lenim a bude plnit poradni funkci v oblasti
marketingu. Komunika¢ni mix musi tvofit integrovany komunikaéni program mezi vSemi
FT organizacemi, protoze zadna jeho slozka neplsobi samostatné.® Méla by byt
aplikovana integrovand marketingovd komunikace, jiz lze definovat jako provazanost
jednotlivych komunikacnich aktivit podniku, kterda vede ke komunikaci §ité na miru
jednotlivym zajmovym cilovym skupinam ¢i jedincim.* Marketingova komunikace by se
meéla zaméfovat na zdlraznéni uzitku a hodnoty produktu s cilem vytvofit a stimulovat

jeho poptavku. Nejprve bude vénovana pozornost prvni cilové skuping, neboli B2B trhu.

4.4.1 Podnikatelské subjekty

U B2B trhu je rozhodujici si uvédomit, ze prodej za¢ina diive nez oslovenim potencialniho
zakaznika, v tomto pifipadé firmy. Je tedy nutné vytvofit atmosféru pro osobni prodej, ktery
zékaznika s FT systémem, ¢innostmi, vyrobky a poskytnout firmé¢ informace. Pro B2B trh
je vhodné zvolit komunikaci prostfednictvim pfimych poStovnich zésilek, které budou
obsahovat letaky, katalogy, prospekty, brozury apod. Po piedani zakladnich informaci by
mél nasledovat osobni prodej. ZkuSeny a odborné zaskoleny prodejce se zucastni
obchodniho jednani. Toto je mozné podpofit vzorky, ukdzkami, ¢lanky v tisku vypovidajici
0 hodnoté syst¢ému FT. Komunikovan by mél byt pfedevSim psychologicky vyznam
obchodu, tzn. kladné dopady spravedlivého obchodu na producenty v rozvojovych zemich,
trvale udrzitelny rozvoj a piinosy konecnych spotiebitelii (vnitini dobry pocit z pomoci

chudym).

Firmy mohou FT produkty vyuZivat jako darkové predméty, bonusy zaméstnancim c¢i
mohou zavést Fair Trade do své firemni filosofie a spotfebovavat jej pfimo na

pracovisti — kava, cukr, ¢aj. Je tfeba Se zaméfit na stfedni a velké podniky, které maji

8 STRNAD, P., MYSLIVCOVA, S., Primyslovy marketing, s. 73
8 SVANDOVA, Z., Uvod do marketingové komunikace, S. 22
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zabudované PR a programy socialni odpovédnosti ve své marketingové strategii. V EU je
za stfedni povazovan podnik s poétem zaméstnanci 100 — 499, podnik s vice nez

500 zaméstnanci je pokladan za velky.®

4.4.2 Koncovi spotiebitelé

Jak jiz bylo uvedeno, koncovi spotiebitelé budou rozd¢leni na dva segmenty. Prvni
segment tvoii zeny ve veéku 19 — 35 let a druhy segment ostatni Siroka vefejnost. Pro
kazdou skupinu bude vytvofen specidlni komunikaéni mix. U této cilové skupiny je
obzvlast dulezit¢é dodrzovat integrovanou komunikaci mezi vSemi Fair Trade
organizacemi. Veskeré sdéleni musi mit jednotny obsah pro dosazeni dobrého image
znacky. Komunikovana by méla byt vyjimecnost a hlavni myslenka FT systému, kvalita
produktt a jeho psychologicky vyznam, tzn. pozitivni dopady na druzstva v rozvojovych

zemich.

1. Segment — Zeny ve véku 19 — 35 let
Komunikaéni nastroje pro prvni segment: ¢lanky v tisku, pofadani akci pro maminky

s détmi, prezentace v médiich, tiSténé prospekty.

Clanky vtisku — je nutné oslovit redakce Gasopisi pro Zeny a matky, Gasopist
s kuchatskou tématikou. V CR napiiklad Elle, Svét zeny, Zena a Zivot, Miminko, Claudia,
Glanc, Chvilka pro tebe, Betynka, Maminka, Katka, Tina, Prakticka Zena, Piekvapeni,
Rodice, Vlasta, Story, Pani domu, F.O.0.D., Apetit, Receptat.

Akce pro matky s détmi — pofadani akci s doprovodnym programem pro déti, soutéze.
Lze takto oslovit cilovou skupinu s nejvétSim potencialem nakupu FT produktii. Je vSak
podstatné, aby takové akce byly potadany ve vice méstech v CR, naptiklad prostiednictvim

mistnich dobrovolnickych skupin.
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Prezentace v médiich — prezentace Vv potfadech vysilanych v TV prostfednictvim
rozhovorti s FT odborniky. Potfady by opét mély korespondovat s vybranou cilovou
skupinou. Lze uvést nasledujici: Sama doma, Pod poklickou, Snidan¢ s novou, Tescoma

s chuti, Dobr¢ rano s jednickou, Receptar prima néapadi.

Tisténé prospekty — snaha umistit informa¢ni materialy o Fair Trade do prodejen, které
navstévuji predevSim Zeny. Lze jmenovat kadefnictvi, solarni studia, wellness centra,

prodejny s détskym textilem, obchody s kojeneckym zbozim, kosmeticka studia.

2. segment — ostatni Siroka verejnost

Druhy segment je rtznorody, jde vlastn€¢ o Sirokou vefejnost, a tudiz neni ucelné cilit.
Snahou je zasahnout co nejvétsi pocet diferencovanych lidi k ¢emuZz musi byt zvoleny
vyhovujici prostiedky. Komunikaéni mix mulze obsahovat: Sifeni povédomi pomoci
socialni sit¢ Facebook, styky s mistnimi komunitami, kupony, letdky, prezentace

studentiim vysokych skol.

Vytvoreni skupiny na socialni siti Facebook — aktualné Ize na Facebooku nalézt stranky
jednotlivych eskych Fair Trade organizaci, jejich informacni kapacita je vSak nizka.
Uzivatelé socialni sité, ktefi tyto organizace neznaji, se ke skupiné neptidaji. Nejde tedy
0 rozdifovani myslenky Fair Trade. Uéelngjsi by bylo vytvofit stranku napiiklad s ndzvem:
,»Neuznavam détskou praci®, ,,Nechci, aby chudi lidé¢ trpeli, ,Mam rad zdravé jidlo*

apod., kde bude v profilu stranky popsan systém Fair Trade.

Styky s mistnimi komunitami — prostiednictvim dobrovolnickych skupin oslovovat

komunity v daném regionu.

Slevové kupony — v ramci podpory prodeje je mozno rozdavat lidem slevové kupony, na
kterych bude vytistén specialni kod a odkaz na internetové stranky provozujici E-shop.

Lidé po zadani kodu obdrzi slevu a zaroven se dozvi vice informaci o Fair Trade.

Letaky — aktivnim oslovovanim lidi pfedavat informace prostfednictvim letaka
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Prezentace studentiim vysokych Skol — Spolecnost pro FT aktualné nabizi vzdélavaci
programy pro zakladni Skoly a stfedni Skoly. Cilem je vSak budovat v détech socialni
citéni, ma-li byt ovSem zamér nartst prodeji FT produktii, hodilo by se rad¢ji piredavat
informace vysokoskolskym studentim, nebot problémem u déti a mladistvych je, ze
nedisponuji dostate¢nymi finan¢nimi prostiedky pro koupi drazsich produktt. Myslenka je
tedy piihodna pouze pro dlouhodoby ¢asovy interval, kdy si ¢lovék od détstvi uvédomuje

souvislosti na globalni Girovni.

45 Shrnuti

V posledni kapitole byly vyhodnoceny materialy, ze kterych se vychazelo pii stanoveni
komunika¢niho mixu. Z vysledki byl zpracovan dil¢i zavér, ze je piihodné vyzyvat
prodejce, aby provadeli Fair Trade vyrobkiim dostate¢nou promotion. Déle byla provedena
SWOT analyza konceptu Fair Trade v Ceské republice. V ramci marketingové strategie
byly definovany dvé hlavni cilové skupiny: firmy a kone¢ni spotiebitelé, ktefi byli dale
rozdéleni do dvou segmentii. Druhd cast kapitoly dava piehled o komunikacnich

nastrojich, pomoci nichz lze zvysit prodej Fairtrade® zbozi v Ceské republice.
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Z.avér

Principem partnerského obchodovani je zmirnéni rozdili ekonomické nerovnosti mezi
vyspélymi staty tzv. globalniho Severu a ekonomicky slabymi staty Jihu. Diky rozdilnym
kulturnim, socidlnim, politickym a pifirodnim aspektiim probiha rozvoj v riznych ¢astech
svéta nerovnomérné. Spravedlivy obchod chce umoznit producentim z Afriky, Asie a
Latinské Ameriky moznost zit svépomoci distojnéjsi zivot. Fair Trade tedy neni charita,
nybrz obchod s pfedem stanovenymi pravidly. Z prostych zacatk ve cCtyficatych letech
20. stoleti se postupné vytvofil celosvétovy organizovany koncept, do kterého bylo
v roce 2009 zapojeno 1,229 milionu farmait a pracovnikii z 60 rozvojovych zemi. Hnuti
Fair Trade poukazuje na trhliny v konven¢nim obchodovani v podobé nucené détské prace,
zalostnych pracovnich podminek ¢i vykofistovani producenti a usiluyje o zmény
v praktikdch tohoto mezindrodniho obchodu. Zapojenim do systému FT ziskava
producentské druzstvo nejen garanci tzv. minimalni vykupni ceny, ale pfedev§im moznost
ziskavat informace z oblasti obchodu, marketingu, trhu, trendl, legislativy apod. Tyto
informace zajistuji efektivngj$i vyuzivani zdroji v budoucnosti a uci producenty

podnikatelskému mysleni.

V globalnim pohledu Fair Trade ¢eli problému nerovnosti mezi poptavkou a nabidkou.
Diky standardy stanovenym minimalnim vykupnim cenam dochazi k nadprodukci
a k previsu nabidky nad poptavkou. Péstitelé jsou potom nuceni piebyteénou produkci
prodévat béznymi prodejnimi kanaly. Pro dal§i rozvoj spravedlivého obchodu je proto
nezbytné zajistit vyssi poptavku. Celkovy svétovy prodejni obrat Cinil 3,4 miliardy eur
v roce 2009, z ¢ehoz 2,3 miliardy eur dosahly ctyii zemé&: Velkéd Britdnie, USA, Francie

a Némecko.

Zasadnim uskalim, se kterym se fairtradové organizace v Ceské republice musi vyporadat,
je nizké povédomi ceské verejnosti o myslence spravedlivého obchodu. Z vyzkumu,
provedeného v roce 2009, jiz o vyrobcich s modrozelenou znamkou slyselo 43 % Cechil.
Z nichz necelych 11 % vyrobky nepravidelné ¢i vyjimecné nakupuje a 3 % lidi je zaradila

do pravidelné spotteby. Dulezité ovSem je, aby lidé védéli, co presné zndmka Fairtrade®
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prezentuje. Divodem takto nizkého procenta populace, ktera nakupuje FT produkty, je
také jejich vysoka prodejni cena. FT produkty nemohou aktualné cenové konkurovat
substitutim, které jsou nabizeny maloobchodnimi prodejci 0 20 — 50 % levn&ji. ReSenim
by bylo zacit dovazet FT produkty pfimo od zpracovateli, ¢imz by se docililo nizsi
koneéné ceny. Tomu viak brani nizka poptavka po FT produktech v CR. S tim souvisi
uzky sortiment v supermarketech a hypermarketech, jenz piredstavuje slabou stranku
konceptu. Zakaznik se v téchto obchodech setka s kavou, ¢okoladou a ¢ajem. Ale naptiklad
vino uz nabizi pouze Globus, med Ize koupit v Kauflandu a kakao v DM drogerii. Pro
rozvoj FT je ale dulezité, aby se spotiebitel s produkty v dostate¢ném rozsahu setkaval pii
bézném nakupovani. Na druhou stranu je pfinosem, ze se prodej FT zbozi stal soucasti
podnikatelské sféry a nesoustied’uje se pouze do neziskové oblasti. Jinym zjisténim je
nedostupnost Fairtrade® bananti na ¢eském trhu. Pfitom zrovna banany ptedstavuji vysoké
prodejni podily naptiklad ve Velké Britanii &i Svycarsku. Prodej certifikovanych banant

v Ceské republice by tedy mohl v piistich letech piiznivé ovlivnit trzby za FT zboZi.

Vyznamnym milnikem ve vyvoji Fair Trade je rok 2009, kdy se Asociace pro Fair Trade
stala ¢lenem mezinarodni organizace Fairtrade International. V del§im Casovém horizontu
tento krok povede ke zlepSeni finan¢ni situace Asociace, a tudiz k moznosti realizace
vhodnéj$i komunikaéni politiky. Dominantni ulohu v rozvoji alternativniho obchodu
v &eském prostiedi predstavuje vhodné zvolena marketingova strategie. V CR chybi
organizace, ktera by provadéla integrovanou komunikaéni politiku. Potencial vSak
vyvstava v jiz zminované Asociaci. Diky rostoucimu trendu CSR byla v ramci navrhované
marketingové strategie vytyCena primarni cilovd skupina, kterd zahrnuje podnikatelské
subjekty. Pro B2B trh je vhodné zvolit komunikaci prostiednictvim pfimych postovnich
zasilek. Po pfedani zakladnich informaci by mél nésledovat osobni prodej. Komunikaéni
sdéleni by mélo zdlraziiovat ptredevSim psychologicky vyznam obchodu, tzn. kladné
dopady spravedlivého obchodu na producenty v rozvojovych zemich, trvale udrzitelny
rozvoj a piinos koneénym spotiebitelim. Sekundéarni cilovou skupinu tvoii spotiebitelé,
ktefi jsou dale rozdéleny na dva segmenty. Prvni segment tvofi zeny ve véku 19 — 35 let a
druhy segment ostatni Siroka vetfejnost. U B2C trhu je vhodné vyzdvihnout kvalitu

produktt, jejich vyjime¢nost a hlavni myslenku FT systému.
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Na zavér Ize fici, ze Fair Trade v Ceské republice jesté zdaleka nenaplnil kapacitu trhu.
Ackoliv v roce 2009 dosahl maloobchodni obrat z prodeje FT vyrobkii 50 milioni K¢,
spotfeba na osobu za rok ¢inila pouhych 4,8 K¢. Pro srovnani lze uvést tentyz udaj ve
Velké Britanii: 354 K&, Svycarsku: 552 K& nebo v Némecku: 78 K¢&. Z uvedenych vystupti
1ze konstatovat, Ze cil diplomové prace byl splnén. Zalezi tedy na Ceskych FTOs, jak se

zhosti ukolu zvySovat povédomi Ceské vetejnosti o Fair Trade.
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Priloha A: Rozvojové cile tisicileti

Poradi Cil Ukoly do roku 2015
Snizit na polovinu pocet lidi, ktefi ziji z ptijmu
1 Odstranit extrémni chudobu a nizsiho nez 1 USD na den do roku 2015.
' hlad Snizit na polovinu pocet lidi, kteti trpi hladem do
roku 2015.
) Doséahnout zakladniho vzdélani Zajistit, aby mohly déti kdekoli na svéte, divky i
' pro vSechny chlapci, dokoncit zakladni skolu do roku 2015.
Odstranit nepomér pohlavi v zakladnim a stfednim
Prosazovat rovnost pohlavi a
3. o . Skolstvi do roku 2005 a na vSech Urovnich
posilit roli Zen ve spole¢nosti
vzdélavaciho systému do roku 2015.
) Snizit o dvé tietiny umrtnost déti do véku péti let do
4. Snizit détskou timrtnost
roku 2015.
) SniZit o tfi ¢tvrtiny miru matef'ské imrtnosti do roku
5. Zlepsit zdravi matek
2015.
. . Zastavit a zvratit Siteni HIV/AIDS do roku 2015.
Bojovat s HIV/AIDS, malarii a
6. ) ) Zastavit a zvratit Siteni malarie a dalSich zavaznych
dal$imi nemocemi
onemocnéni do roku 2015.
Integrovat principy udrzitelného rozvoje do politiky
a programt jednotlivych statl a zabranit ztratam
ptirodnich zdroja.
o ) SniZit na polovinu pocet lidi bez dlouhodobé
Zajistit udrzitelny stav . .
7. ) udrzitelného pristupu k nezavadné pitné vod¢ a
zivotniho prostredi )
zakladni hygien¢ do roku 2015.
Dosahnout vyrazného zvySeni kvality Zivota
minimalné 100 milionti obyvatel ptiméstskych
chudinskych ¢tvrti do roku 2020.
Dale rozvijet otevieny obchodni a finan¢ni systém
zalozeny na jasnych pravidlech, pfedvidatelnosti a
Budovat svétové partnerstvi pro S )
8. absenci diskriminace (v¢. Zavazku usilovat o dobré

rozvoj

vladnuti, rozvoj a snizovani chudoby, a to na

narodni i mezinarodni urovni).
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e Resit specifické potieby nejméné rozvinutych zemi
(ptistup na trh pro vyvoz z téchto zemi bez zatizeni
cly a dovoznimi kvétami, odpusténi dluhi pro
nejvice zadluzené zemé a zruseni oficialniho
bilateralniho dluhu, §tédiejsi poskytovani oficialni
rozvojové pomoci zemim, které se zavazaly ke
snizeni chudoby, atd.

e Regit specifické potieby vnitrozemskych statd a
malych ostrovnich rozvojovych stata.

e Komplexng fesit problém zadluzeni rozvojovych
zemi prostfednictvim narodnich a mezinarodnich
opatieni s cilem zajistit dlouhodobou udrzitelnost
dluhu u zadluzenych zemi.

e Ve spolupraci s rozvojovymi zemémi vytvorfit a
realizovat strategie sméfujici k zajisténi slusné a
produktivni prace pro mladé lidi.

e Ve spolupraci s farmaceutickymi firmami
poskytnout pfistup k dostupnym zakladnim 1éktim
V rozvojovych zemich.

e Ve spolupraci se soukromym sektorem zptistupnit
rozvojovym zemim vyhody novych technologii

predevsim v informacni a komunikaéni oblasti.

Zdroj: TOZICKA, T. Cesko proti Chudobé: Rozvojové cile tisicileti. Praha: Educon, 2007.
s. 3. ISBN 978-80-254-5566-1.
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Priloha B: Vyjadreni zainteresovanych lidi o pracovnich podminkach
v RZ

»My, delnici, jsme predtim nauceni, co jim musime na
otazky odpovidat. Musime jim Fikat, Ze nase platy jsou
mnohem Vvyssi, nez co je pravdou, a ze prescasy jsou
nam poctivé placeny. Kdyz neposlechneme a rekneme
pravdu, miizeme byt hned vyhozeni. Tovdrna je vias
uklizena, vyvétrana, jsou nachystany ochranné pomiicky
Jjako naprstky ¢i rousky, je zajistén pristup k pitné vodeé a
toaletam, coz jinak neni pravidlem. Jindy nic z toho k
dispozici nemdame.*

Anoop, délnik v tovarné Orient Craft v Dilli.

,Spolecnosti, pro které tovdarny vyrabi,
vydélavaji  samoziejmé ohromné  Castky.
Deélnikiim ale za jejich praci pripadne jen
nepatrny zlomecek vysledné ceny. Je-jich
plat pokryje asi polovinu jejich Zivotnich
potieb. Polovinu penéez nezbytnych pro
dustojny zZivot. Neni to tak, zZe by tu byly
zivotni naklady tak malé, aby dziny v Evropé
mohly stat 5 dolarii. Délnici dostavaji plat,
ktery je pod hranici minima, a museji tak do
tovdaren posilat pracovat i svoje déti.”
Amie, koordinatorka Asia  Floorwage
Campaign, Dilli, Indie

- \\-.
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»Délnici se boji. Boji se, Ze kdyz budou
vyzadovat pro sebe néco lepsitho, budou
vyhozeni, protoze za vraty kazdé z tovdren
Cekaji zastupy zdjemcii o kazdé pracovni
misto v  tovdarné. Netroufaji si  své
zaméstnavatele upozornit, Ze neni fér
nedostavat ani zdkonnou minimalni mzdu.
Dalsim zaméstnanciim, kteri jsou dnes
nezaméstnani, by to vadit nemuselo, a prijit o
misto je velkym problémem.*

Saleena, pracovnice nevladni organizace
Society for Labour and Development, Dilli,
Indie




Priloha C: Fakta o détské praci dle mezinarodni organizace prace

» 246 miliond déti je zapojeno do détské prace, kterd narusuje jejich vyvoj a snizuje

Sance na ziskani vzdélani.

= 12 milionti déti pracuje na vyrobcich uréenych na export do industrialnich zemi

* 73 milionim pracujicich déti je méné nez 10 let.

= 70 % z déti zapojenych do détské prace pracuje v hazardnich podminkéch — kutaji
Vv dolech, manipuluji se zemédélskymi chemikaliemi a pesticidy nebo obsluhuji
nebezpecné stroje.

*  Nejvice déti (cca 70 %) pracuje v zemedélstvi.

= VétSina déti neni oficidlné zaméstnana, nevztahuje se tedy na né zddné zdravotni,

socialni nebo urazové pojisténi.

=V Subsaharské Africe dle odhada pracuje 48 miliont déti. Téméf jedno dité ze tii

mladsich 15 let je ekonomicky aktivni.

= Nejvice déti ve véku od 5 do 14 let pracuje v Asii a Tichomoii — celkem 127,3

miliond.

Zdroj: Spolec¢nost pro Fair Trade, interni material
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Piiloha D: Seznam standardizovanych produkti organizaci Fairtrade

International

Banany
Kakao
Kava
SusSené ovoce
Cerstvé ovoce (kromé banant)
Cerstva zelenina
Ovocny dzus
Bylinky a koteni
Med
. Merlik
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. Ryze
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. Sojové boby a lusténiny
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. Titinovy cukr
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. Vinna réva
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. Ofechy a olejniny

=
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. Drevo

. Zlato

N
o ©

. Kvétiny a rostliny

N
[y

. Sportovni mice

Zdroj: Fairtrade International [online]. 2011 [cit. 2011-03-03]. Dostupné z WWW:
<http://www.fairtrade.net/>.
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Priloha E: Prodejni obraty za FT vyrobky v jednotlivych zemich

Obrat v r. 2009
Zemd (v EUR)

Australie a Novy Z¢éland 28 733 986
Belgie 56 431 496
Ceska republika 556 540
Dansko 54 436 609
Estonsko 295 045
Finsko 86 865 284
Francie 287 742 792
Irsko 118 574 416
Italie 43 382 860
Japonsko 11 283 451
Jizni Afrika 458 075
Kanada 201 978 074
Litva 315 380
Lotyssko 153 500
Lucembursko 5327 122
Némecko 267 473 584
Nizozemsko 85 818 400
Norsko 34 689 522
Rakousko 72 000 000
Spanélsko 8030 724
Svédsko 82 662 331
Svycarsko 180 160 263
USA 851 403 590
Velkéa Britanie 897 315 061
Ostatni zemé 18 099 255
Celkem 3394 187 360

Zdroj: Vyro¢ni zprava FLO 2009-10
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Priloha F: Kodex chovani ¢lena Asociace pro Fair Trade

1. Clen Asociace vi, co je to fair trade a znamka Fairtrade®. Clen Asociace zajist'uje, Ze i

jeho zaméstnanci a dobrovolnici vi, co je to fair trade a znamka Fairtrade®.

2. Clen Asociace informuje o fair trade pravdiveé a za zadnych okolnosti zavadéjicim

zpiisobem.
3. Clen neposkozuje dobré jméno fair trade a Asociace.

4. Pro propagaci svého zboZi pouziva ¢len Asociace pravdivé informace a nepropaguje

vyrobky zavadéjicim zplisobem.

5. Clen Asociace pouziva znamku Fairtrade® v souladu s pravidly pro jeji uzivani a

informuje o pravidlech pouziti zndmky rovnéz své odbératele.

6. Clen je povinen sledovat objemy zbozi se znamkou Fairtrade®, které uvadi na trh v

Ceské republice.

7. Clen podéava kazdoro¢né a na pozadani vycet svych dodavatell, zakladni informace o

typech odbératelil a také o prodavaném sortimentu.

8. Clen Asociace poskytuje vedeni Asociace pravdivé udaje o vysi svych trzeb z fair trade
vyrobkl za kalendaini rok (mozno omezit pouze na informace o vysi prodeji tuzemskym

subjektiim), a to nejpozdéji do 30.4. nésledujiciho roku.

9. Na pozadani dava €len vetejnosti i ostatnim ¢lenim Asociace k dispozici vykaz ziskl a
ztrat ve zkraceném znéni (od 1.4. do 31.12. za uplynuly rok, od 1.1. do 31.3. za rok

pfedchazejici roku uplynulému).

10. Ve vztahu k ostatnim ¢leniim Asociace ani k jinym subjektiim nepouziva ¢len nekalé
obchodni praktiky. Clen neuzavira zadné dohody o exkluzivit& pii odbéru nebo prodeji

vyrobku fair trade, pokud se nejednd o dohodu o vyhradnim zastoupeni zahrani¢niho
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obchodniho partnera. Pfipadna dohoda o vyhradnim zastoupeni zahrani¢niho partnera vSak

nesmi poSkozovat jiného jiz existujiciho dovozce od stejného subjektu.

Zdroj: Asociace pro Fair Trade, Kodex chovani ¢lena Asociace pro fair trade.[online].

Dostupné z WWW: <http://www.fairtrade-asociace.cz/?block=55c=64>.
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Priloha G: Vybrané obaly u FT produkti

Gir

ollrohnucker unrﬂﬁn ert

‘v

g
z
£
z
]
3t
<)
£
g
8
3

WHITE CHOCOLATE
's WITH STRAWBERRIES

Meare n/l ) Chocolate -
’ D with' ll freart 7

% @ F
5 v
* reant

Feine Bio '
Trinkschokolad:

Hei und kalt ein Genuss

PRALINEN

105



Piiloha H: Porovnani Fair Trade cen a konven¢nich cen u kiavy a kakaa

Trh kavy Arabica v letech 1989 - 2010: Porovnani FAIRTRADE cen a NEW YORK cen

FAIRTRADE

320.00
Mrazy v Brazilii
1994
28000 Obdobi sucha v Brazili
obi sucha v Brazilii

2 rd —— 1997
240.00 b

Q .

o Fairtrade
200.00 3

Kolaps mezinarodni dohody ?ggga v Erazi
o0 kavé 1989
160.00 / /
M ,
120.00
80.00 / —
Pokles cen kvllli globalni
New York finanéni krizi
40.00
0.00
fiien 1989 zaii 1992  srpen 1994 kvéten 1997 prosinec 1999 listopad 2002 zafi 2005 srpen 2010

Trh s kakaem od r. 1994 do 2008: Porovnani FAIRTRADE cen a cen na NEW YORK burze

3500
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2500 1 &
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2000
1500
1000
New York
500 X |
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Zdroj: Fairtrade International [online]. Dostupné z WWW: <http://www.fairtrade.net/>.
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Priloha I: Otevieny dopis zaslany 114 firmam vramci kampané

,,USili to na nas.“

v Brné¢, 11. ledna 2010
Vézeny pane/ vazena pani,
prosime Vas timto o odpovedi na Ctyti dulezité otazky.

Ceské zakazniky stale vice zajima piivod zboZi, které b&zn& nakupuji: Kromé potravin, hradek ¢
elektroniky vyvolavaji otazky i odévy. Spotiebitelé se ptaji, kdo a za jakych podminek jejich
obleceni vyrdbi. Zajima je naptiklad, zda za svou praci dostdvaji zaméstnanci textilnich tovaren
slibenou mzdu a zda jsou dodrzovana jejich lidska a pracovni prava.

Zpravy z tovaren v Cing, Indii nebo Bangladési, odkud vétsina odévii na Geském i evropském trhu
pochazi, upozornuji na chronické nerespektovani zakladnich pracovnich a ekologickych standardd.
Situaci dobte ilustruje piibéh Neeny, zaméstnankyné bangladéSské tovarny The Big Boss
Company, ktera vyrabi odévy naptiklad pro u nas prodavané znacky Next ¢i Gap. ,,Pracuji c¢asto i
14 hodin denné, k prescasim jsem nucena pod pohrizkou vyhazovu. Muj plat je 1480 taka (zhruba
450 K¢), coz staci sotva na ndajem a trochu potravin. Zbytek penéz potiebny k uziveni rodiny musi
vydélat moje trinactileta dcera.*

Na tyto problémy upozoriiuji mnohé zahrani¢ni kampang, jako je Clean Clothes, Labour Behind
The Label ¢i Asia Floorwage. Ziskané informace se dostavaji také k ¢eskym potiebitelim, a to
skrze média a internetové stranky sweatshopinfo.wordpress.com ¢i www.nakupujifer.cz.

Spolegnost pro Fair Trade se zajima o piivod odévii prodavanych v Ceské republice a v ramci své
kampané Nakupuji fér! se snazi o tomto tématu poskytnout spotiebiteliim relevantni informace.

Proto se obracime pravé na Vas s nasledujicimi otazkami:

1. Jakym zpusobem kontrolujete dodrZzovani pracovnich standardd v textilnich tovarnach
vyrabéjicich pro Vasi znacku?

2. Poskytujete zakazniklim informace o ptivodu Vasich odévii? Pokud ano, jaké?

3. Jsou ve Vasich prodejnach dostupné odévy s certifikaci zarucujici eticky ptivod vyrobku,
napiiklad Fair Wear ¢i Fairtrade? Je mozné u Vas koupit bio obleceni? Pokud ne, uvazujete o
zavedeni takovychto vyrobki do prodeje a kdy?

4. Lze ve Vasich prodejnach Fair Wear, Fairtrade, bio obleceni ¢i jinak znacené ,,etické obleceni‘
snadno nalézt, napiiklad ve specidlnim oddéleni? Umi Va$i zaméstnanci poskytnout
zakaznikim informace o tomto typu odévi?

Tésime se na Vasi odpoveéd’ na tento otevieny dopis (poslany mimo firem, jejichz seznam si mizete
prohlédnout nize, také ceskym médiim), kterou radi zprostfedkujeme médiim a spotfebitelam.
Prosime o jeji doruceni do pondéli 1. unora, abychom stihli informace o VasSich aktivitach
doplnit do tiskové zpravy. V piipadé jakychkoli nejasnosti nas nevahejte kontaktovat.

Zdroj: Svét v nakupnim kosiku: Usili to na nas! [online].

Dostupné z WWW: http://www.svetvnakupnimkosiku.cz/usili-to-na-nas-2
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Priloha J: Seznam oslovenych firem v ramci kampané ,,USili to na nas.“

Cervené oznacené¢ firmy odpovédély na otevieny dopis.

4U Store

Adidas, Reebok

Alpine Pro

ALPISPORT
ATLANTIC

Benetton, Sisley, Playlife
BIBA

Blazek

Blend, Brandtex, Ciso, Dranel—la,
B.Young, Frank Q, Fransa, Freeze,
Gestuz, Ichi, Jensen, Share Female,
Signature, Veto
Broadway

BOGY

Boll

BUSHMAN

C&A

Calvin Klein, Van Heusen, Ar—row,
Bass, 1ZOD

Calypso

Camaieu

camel active

CATKIN

COMTESSA

Corazon

DADIVA

Daphne

Deuter

Diesel

DRAPS

ESPRIT

Etam, 1-2-3,

Euro Ellit, a.s.

EXE JEANS
FARMERS. CZ

Fila

FORMULESHOP
GANT

Gemma

Guess?

H&M
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Hannah

Head, Mares, Dacor, Penn, Tyrolia
Helia sport

Hervis

Hudy sport

CHEVIGNON

INDITEX (Zara, Pull & Bear, Bershka,
Oysho, Massimo Dultti, Stradivarius)
Infinite

JAGABALL

Jeans Club

JENNYFER

JITEX a.s.

Jo Esprit

Kara

Kenvelo

Lacoste

LERROS

Levi’s, Dockers, Levi Strauss

Litex Direct

LUREKA

Mango

Marks & Spencer

Marlboro Classics, Hugo Boss,
Valentino, Oxon, M Missioni, Portrait
Mija Styl

MATYSEK-MATYS

Meatfly

Modestia

Moira

MORANGO SKATESHOP
Moraviatex

MUSTANG

MWEARf

New Yorker

NEXT

Nike, Cole Haan, Converse, Hurley,
Umbro

ONE WAY

OP Prostéjov



Jack & Jones, Mama-licious, Name it,
Object Collectors Item, Only, Outfitters
Nation, Pieces, Selected Femme /
Homme, Vero Moda, Vila

ORSAY

Peek & Cloppenburg, Van Graaf
Peek & Cloppenburg

PIERRE CARDIN

Pietro Filipi

Pinguin

PINGU SPORT

PRIVATE MEMBER

Promod

PRVNI REPUBLIKA

Puma

PUNCOCHA - CHA
QUIKSILVER

Rejoice

Reserved

Retro

RIP CURL

Rock Point

s.Oliver

Salomon, Wilson, Suunto, Pre—cor,
Atomic, Dynamic, Volant, Arcteryx,
Mavic

SALTIC

Scotch & Soda

SO PRETTY

Sportisimo

STYX Underwear

SUNSET SUITS

Tatonka

Tatuum

Terranova, Calliope

Tezenis, Calzedonia, Intimis—simi
TCHIBO

Time Out

Timo

TOM TAILOR

Tommy Hilfiger

TORNADO

Treksport

Triumph

UAX

Veba Broumov

Wrangler, Lee Jeans, Eastpak, Jansport,
The Northern Face, Majestic, Rustler,
Bulwark, Vans, Eagle Creek, Reef
YES Cloth

Zdroj: Svét v nakupnim kosiku: Usili to na nas! [online].

Dostupné z WWW: http://www.svetvnakupnimkosiku.cz/usili-to-na-nas-2
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Priloha K: Otazky poloZzené v ramci ankety ,,Povédomi spotiebiteli

o Fair Trade*

ANKETA: POVEDOMI RESPONDENTU O FAIR TRADE

Prosim o vyplnéni kratkého dotazniku s ucelem shromazdit data o povédomi respondentti o
Fair Trade produktech. Dotaznik je anonymni a bude pouzit pouze k t¢elim diplomové
prace.

1. SlySel(a) jste uz nékdy o Fair Trade?
1.1. ANO
1.2. NE

Pokud jste odpovedél(a) ne, prejdete na otdazku ¢. 8

2. Jak hodné znate Fair Trade produkty?
2.1. VUBEC

2.2. VELMI MALO

2.3. STREDNE

2.4. HODNE

3. Nakujete FT produkty?
3.1. ANO
3.2.NE

4. Pokud ano, kde je nakupujete?

4.1. SPECIALIZOVANE PRODEJNY

4.2. SUPERMARKETY

4.3. BIO OBCHODY A OBCHODY SE ZDRAVOU VYZIVOU
4.4. KAVARNY

4.5. CAJOVNY

4.6. LEKARNY

4.7. JINE

5. Jak hodnotite dostupnost FT produktii?
5.1. DOSTUPNE

5.2. SPISE DOSTUPNE

5.3. STREDNE DOSTUPNE

5.4. SPISE NEDOSTUPNE
5.5.NEDOSTUPNE

6. Kupoval(a) byste FT produkty vice, kdyby byly dostupnéjsi?
6.1. ANO
6.2. NE
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7. Je pro vas vyssi cena FT produktu velkou prrekazkou pro koupi?
7.1. ANO
7.2.NE

8. Jaké je vase pohlavi?
8.1. ZENA
8.2. MUZ

9. Kolik je vam let?
9.1.6-18
9.2.19-30
9.3.31-50

9.4.51 avice

De¢kuji za Vas ¢as vénovany mému dotazniku.
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