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1 Uvod

Hlavnim cilem organizace Fairtrade je platit zaméstnanctim a femeslnikim z Afriky, Asie
a Latinské Ameriky takové castky, které si za své vyrobky zaslouzi. Organizace se
zaroven snazi 0 dodrZzovani spoleéenskych a enviromentalnich norem. Toho dosahuje
nastavenim podminek pro své ¢leny: napiiklad zakazuje détskou praci, nafizuje Skoleni
zaméstnancl o bezpe€nosti pii praci, zakazuje pouzivani skodlivych latek a pesticidl

nebo nafizuje pravidelné kontroly ptidy a vody.

Cilem bakalafska prace je zjistit, jak je znacka Fairtrade vnimana na pud¢ Ekonomické
fakulty Jihodeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich, ktera ziskala status Fairtradové
fakulty. Dil¢im cilem bylo zjistit, jaké fairtradové produkty se respondentim, jaké si
vybavi jako prvni azda maji povédomi 0 umisténi fairtradovych automat v arealu
univerzity. Prace je ¢lenéna do dvou ¢asti, Casti teoretické a praktické. V teoretické ¢asti
bude realizovano vypracovani literarni reSerse, kterd se zametuje na znacku obecné, na

konkrétni znacku Fairtrade a na metody vhodné k provedeni marketingoveho vyzkumu.

V praktické ¢asti bude vytvofen dotaznik, jehoz cilem bude zjistit rozsah povédomi
0 zminéné problematice. Ziskand data budou nasledné slouzit jako podklad pro
praktickou ¢ast, kde budou data podrobena analyze. Na zakladé tohoto zkoumani budou
vypracovana konkrétni doporuceni, jak by bylo mozné vylepSit marketingovou
komunikaci mezi Ekonomickou fakultou a studenty ¢i zaméstnanci a jak rozsifit

povédomi 0 této problematice.



2 Literarni prehled

2.1 Znacka

., Znacka se prezentuje jako ndzev, graficky symbol, znak, pismena, cislice nebo jejich
kombinace, které oznacuji nabidku podniku. Ukolem znacky je piedeviim pomoci
zakaznikovi odlisit aidentifikovat vyrobky, popr. sluzby dané firmy od nabidky
konkurence. Marketingovy pohled na znacku je sirsi, znacka je mnohem vic nez jen pouhé
Jméno a oznacent zbozi. Znacka je silny stimul, ktery ma U zakaznika vyvolat povédomi

o celkové image produktu, resp. O souboru pridané hodnoty. “ (Heskova, 2008, str. 4)

Ulohou znagky v marketingu je diferenciace produktd a sluzeb od produktt a sluzeb
konkurence. ZnaCka se pouziva ijako prostiedek pro orientaci zakaznika na trhu.
Zarucuje kupujicim standart kvality, podava informace 0 produktu a o vyrobci. Znacku
Ize povazovat za necenovy prostiedek, ktery dava firmé naskok pied konkurenci. Jeji
funkci je ochranit firmu pfed zneuzivanim ¢i tvorbou plagiatd. Firma se zavedenou
znackou ma vice spokojenych zakazniki, ktetfi kupuji jeji produkty opakované. To pro

firmu znamena stabilngj$i vynosy a vétsi podil na trhu. (Kotler & Keller, 2007)

Slozky znacky

Dle Jakubikové (2008) ma produktova znacka dvé slozky: podstatu a identitu znacky.
Podstata znacky dava znacce urCitou charakteristiku, charisma a povahu. Tato c¢ast
rozhoduje 0 umisténi na trhu. Druha ¢ast je identita znacky. Ta dodava jméno, grafické
zpracovani, dlouhodoby komunika¢ni a prodejni zdmér ¢innosti s umyslem dosazeni co

nejvyssiho prodeje.

Prvky znacky

Zakladem pro vybudovani uspés$né znacky je vhodné jméno. Pti jeho vybéru by se mélo
vzit v potaz globalni métitko, kdyby znacka expandovala i na teritoria, se kterymi v dobé
vzniku nepocitala. Dulezita je i vyslovitelnost nazvu, jaké ptredstavy vyvolava v mysli
zakaznika a s ¢im si znacku spoji, soulad s néjakou vlastnosti produktii, odliseni od
konkurence apod. (Jakubikova, 2008)



Logo je oznaleni instituce, firmy, organizace nebo spole¢nosti v grafickém zpracovani.
Firmy tisknou sva loga na vSechny produkty. Tim si zajiStuji odliSeni od konkurence,

zarucuji kvalitu svych vyrobkt a vytvaii povédomi 0 znacce. (Kupka, 2017)

Logotyp je styl pisma, ktery znacka pouziva v nazvech svych vyrobkii. Soucasné to miize
byt slovni nebo pismovy symbol, ktery obsahuje nazev vyrobku, firmy ¢i spole¢nosti.

(Logo, Logotype, or Logomark: Which Should Your Brand Choose?)

At uz se jedna 0 logo nebo logotyp, jeho primarni ucel je komunikace se zdkaznikem.
Jeho dkolem je oslovit, prodavat a zvysit trzby. Casto obsahuje symbol, ktery odkazuje
na predmét podnikani firmy. Jako vSe ostatni podléha i ¢asovym trendim. V soucasné
dobé se do loga umistuji emoce ¢i pocity, at’ uz skrze uzité barvy nebo symboly.

(Heskova, 2008)

K vybudovani silné znacky je zapotiebi také dobry slogan. Podle Koudelky (2018, str.
70) je slogan ,, zretelnym odrazem propojeni jazyka a kulturniho prostiedi ve spotrebnim

marketingu... V koncentrovaném vyjadreni by mély strucné a co nevystiznéji postihnout

vvvvvv
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cile a vanimani spotrebiteli.

Kazda znacka ma urcité symboly. Hlavni €ely symbolu jsou dva: zdiraznéni typickych
vlastnosti produktu a symbolika vyrobku. Vyrobek se mize stat symbolem pro néco
jiného — at’ uz individualniho, pro spotiebitele, nebo obecného. Problém s pouzitim
symbolli spociva v jejich nepochopeni, pfisouzeni odliSného vyznamu, rozpor mezi

symbolem a kontextem vyrobku apod. (Hofbauerova, 2020)

Déleni znac¢ky

Svarcova (2016) rozlisuje hned pét zakladnich skupin znacky. Prvni je znacka podnikova,
Ktera obsahuje konkrétni znacku firmy ¢i instituce vyuzivanou na trhu. Druhym typem je
znacka individudlni, ktera patii jednomu specifickému vyrobku znacky, ptipadné jedné
kolekci. Na podobném principu funguje znacka rodinna, ktera se tyka vice produktd jedné
firmy, a tim snizuje ndklady. Ctvrtou kategorii je sdruzena znacka, u které se za jeji

pouziti plati poplatek. Spada do toho tfeba znacka licenéni.

Posledni typ znaGeni, které Svarcova zmitiuje, je znacka vlastni. Ta zaznamenava vztah
mezi vyrobcem a prodejcem, kdy prodejce prodava produkty pod svym jménem

asoucasn¢ ireguluje ceny vyrobkl. Nejcastéji se tento typ znacky vyskytuje



U obchodnich fetézci, kdy fetézec vlastni ur¢itou znacku, napt Kaufland a znacka

Classic.

2.1.1 Hodnota znacky

., Znacka je to, co vam ziistane, kdyZz vam shori fabrika.* Tento citét fekl David Oligvy,
odbornik v oblasti marketingu. Z toho plyne, Ze vice nez produkt samotny je duleZita

dobra znacka. Jeji jméno, logo, slogan, povést, umisténi na trhu atd.

Hodnotu znacky pak velmi vystizné popsal Aaker (2003, str. 8). Jeho slovy je definovana
jako: ,,Sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvysuje (nebo

«

snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prindsi firmé a/nebo zdkaznikovi. ‘

Keller & Péncikova (2007, str. 416) myslenku déle rozviji nasledujicim tvrzenim: ,, Aby
hodnota znacky plnila uzitecnou strategickou funkci a vedla marketingova rozhodnuti,
musi marketéri plné chapat zdroje hodnoty znacky, védet, jak oviliviuji ditlezite vysledky
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(napr. prodej) a jak tyto zdroje a vysledky meéni v pritbéhu casu.

Z toho plyne, Ze hodnotou znacky jsou oc¢ekavani spotiebitelt k vyrobku piedevsim podle
jména. Proto je zapottfebi, aby se firma pokouSela vyrabét produkty k co nejvétsi
spokojenosti spotiebiteli. Muze si tak vytvofit dobrou povést, diky které si ziska
mnozstvi stalych zakaznikl. To je zakladni jednotkou k uspé€Snému vedeni jakéhokoliv

podniku. (Draxlerova, 2014)

2.1.2 Rizeni znacky

Rizeni znagky, jinak také Brand management, je nezbytnou slozkou marketingu, ktera se
permanentné vyviji. K vhodnému vybéru je tieba brat v potaz hlavné zdkazniky. Dilezita
je informovanost potencidlnich zdkaznikli, zptsoby, jakymi vytvofit vérnost zakaznikl
ke znacce, identifikace zakaznikii ke znaCce a akceptovani hodnot, které znacCka

reprezentuje. (Vysekalova, 2011)

. Rizeni je strategické marketingové planovani, jehoZ vystupem je strategicky
marketingovy plan. Mimo strategicky marketingovy plan se obvykle vypracovavaji plany
dlouhodobé, strednédobé a kratkodobé. Marketingovy plan je planem kratkodobym,
zpravidla na obdobi jednoho roku. Marketingové plany se vyhotovuji pro jednotlivé
produkty, produktové rady, znacky apod. Zavisi na rozhodnuti podniku.* (Jakubikova,
2008, str. 75)



Proces strategického ftizeni znacky je pro Brand management nezbytny. Poskytuje
rozliéné procesy, bez kterych neni mozné vybudovat Gspé$nou znacku. Jedna se 0 design,
uskute¢iiovani marketingovych programi a ¢innosti, které vedou k vytvoteni, méteni, ale
i k fizeni hodnoty znacky. Dle Kellera & Péncéikové (2007) se obvykle déli do Ctyf
kategorii: identifikace a stanoveni positioningu ahodnoty znacky, planovani
a implementace marketingovych programi zna¢ky, méfeni a interpretace vykonnosti

znac¢ky a zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.

2.2 Fairtrade

Fairtrade Ize jednoduse shrnout citditem z uCebnice Dne$ni svét, kterd jeho podstatu
zachycuje: ,, Fairtrade je alternativni pristup K mezinarodnimu obchodu, ktery klade
diraz na socialni a ekologicky rozmér vyroby a obchodu. Je to obchodni partnerstvi,
jehoz cilem je udrzitelny rozvoj pro znevyhodnéné vyrobce predevsim ze zemi ,, globalniho
Jihu*, tedy Afriky, Latinské Ameriky ajizni a jihovychodni Asie. Tohoto cile se snazi
docilit predevsim poskytovianim spravedlivych obchodnich podminek pro zapojené
vyrobce ainformovanim spotiebitelii o situaci vyrobcii ajejich zaméstnancii

V rozvojovych zemich. “ (KaSova, 2011, str. 26)

2.2.1 Historie Fairtrade

Myslenka Fairtrade se zacala rozvijet po druhé svétové valce. Dilezitym impulzem byl
zvySeny zajem o cestovani. Evropané i Americané zacali nav§tévovat exotické zemé, ve
kterych si v§imali kulturnich rozdilti. Pomérné rychle dosli k pochopeni, ze cely problém
je zpusobeny nedostatecnou mzdou a neadekvatni finanéni podporou zemédélch

i femeslnikt zemi tfetiho svéta. (Shoental, 2019)

Z tohoto diivodu vznikla britskd organizace Oxfam, ktera zaala dovaZet vyrobky
z rozvojovych oblasti a prodavat je za adekvatni ceny. Snazila se tim podpofit myslenku,
Ze je nutné dat vSem stejna prava, moznosti a ptilezitosti a tuto situaci fesit. Na zakladé
tohoto byly stanoveny hlavni principy Fairtrade, které jsou: dilezitost minimalni mzdy,
nutnost vzdélavani, bezpecnost pii praci, distojné Zivotni podminky a zachovavani
udrzitelnych péstitelskych a vyrobnich postupt. Posledni princip zduraznuje zakaz
pouzivani Skodlivych a toxickych latek, coz ptispiva k udrzeni ekosystému na urcité
arovni a poskytuje budoucim generacim nadéji na kvalitni zivot na Zemi. (Kopackova,
2016)



Fairtrade se podafilo zmirnit rozdily mezi soukromym vlastnictvim v rozvojovych
arozvinutych zemi, pfesto jsou socidlni rozdily stdle zfejmé. Paradoxné se v zemich
tretiho svéta stale vraci mnoho zemédélch domid s mensSim objemem vypéstovanych
plodin, nez kolik jich ptinaseli jejich predchidci pred péti sty lety. Je to dano tim, Ze spolu
s ristem globalni ekonomiky ptibyva i pocet zdravé narozenych déti. | tento populacni

rast piedurcuje spoustu lidi k Zivoté v bidé a hladu. (Harari & Pilatova, 2014)

2.2.2 Znacéka Fairtrade

Znacka Fairtrade piedstavuje spolupraci mezi rozvojovymi a rozvinutymi stéaty s cilem
svétové spoluprace, jejiz podstatou je globalni solidarita. Jak je na oficialnich webovych
strankach uvedeno, znac¢ka Fairtrade: ,, oznacuje zbozi, které bylo vyrobeno v souladu se
standardy Fairtrade. Pri jeho produkci tak byla zachovana prisna socialni,

environmentalni i ekonomicka kritéria. * (Fair trade)

Zatimco diive bylo v nabidce fairtradovych obchtiidkli pouze zékladni zbozi, dnes je toho
mozné nalézt znatelné vice. Sortiment se rozsitil od klasickych produktt, jakymi jsou
banany, ¢okolada, ¢aj ¢i kava az po neobvyklé produkty v podobé fairtradového zlata,
fairtradovych kondomt, fairtradové koly ¢i dokonce Fairtrade bambusovych rakvi.

(Ransom, 2011)

Také mist, kde se daji vyrobky pofidit je vice. Zatimco diive bylo mozné produkty
zakoupit pouze ve specializovanych obchidcich, dnes se nachdzi témér ve
vSech supermarketech nebo internetovych obchodech. Zajimavé je také umisténi
fairtradovych obchudki a sortimentu v zemich, odkud vyrobky pochazi, napi. v Thaisku,
Indii, Mexiku, Chille ¢i Brazilii. (Fair trade, 2010)

Na trhu se obecné zacinaji ve vétSim mnozstvi vyskytovat iveganské fairtradové
potraviny. To dokazuje, Ze i fairtradové vyrobky jdou s dobou a do budoucnosti miizeme

ocekavat rust jejich oblibenosti. (Hofbauerova, 2020)

2.2.3 Znéamka Fairtrade®

Podle Kupky (2017, str. 15) se zndmka Fairtrade®, definuje za pomoci nasledujicich

podminek:

e Znamka nesmi souviset s jinou znackou, znamkou, ¢i identitou.
e Znamka nesmi souviset svyrobky, které nebyly certifikovany v souladu se

standardy Fairtrade.
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o Znamka nesmi byt pouzivana mimo kontext vyrobku, ktery je touto znamkou
oznacen.

o Certifikacni znamka nesmi byt nikdy pouzita tak, aby naznacovala explicitni
pisemny souhlas tak ucinit.

e Jedina moznost pouziti bez spojitosti s konkrétnim vyrobkem, ktery zndmku nese,
Jje za ucelem informovani 0 tom, co tato zndmka znamena. V takovémto pripadé
vSak nesmi byt spojovana se jménem firmy a musi byt doprovazena textem, ktery
Jji vysvetluje. Napr. "Takto poznate certifikované vyrobky Fairtrade™ nebo

"Certifikace v souladu se standardy Fairtrade™ apod.

Obrazek 1: Logo ochranné znamky fairtrade

®

FAIRTRADE

Zdroj: Kupka, 2017

Znamka Fairtrade® je promys$lena do nejmensiho detailu. Ve vSech jejich alternativach
se vyskytuji dvé zakladni barvy: modra a zelena. Tyto dvé barvy byly vybrany, aby
piipominaly ptivod produktii. Zelend symbolizuje rostliny a farmatské polnosti, modra
zastupuje nebe. Pozadi mtize byt ¢erné ¢i bilé, zalezi na druhu vyrobku. Dulezity je také
prostor mezi modrou a zelenou, ktery znazorfiuje osobu se zdviznou pésti. (What does

the colors on the Fair trade symbol really mean?, 2021)

2.2.4 Fairtradové cile

Hlavnim cilem Fairtrade je nejen diraz na spravedlivy obchod, ale také snaha o zvyseni
kvality zivota. Dalsim zamérem Fairtrade je budoucnost bez chudoby, hladu, rovnomérné
rozprostiené svétové bohatstvi, obdobna ekonomicka situace ve vSech zemich svéta
a plnohodnotné sluzby pro vSechny. V ramci sluzeb se jedna o dostupnou lékatskou péci,
kvalitni vzdélavani ¢i moderni technologie. Tyto mysSlenky Fairtrade se nachdzi

i v praseciku s globalnimi cili. (Jarkovska, 2020)
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osoby postizené chudobou to znamena hlad, nemoci, Spatné zdravotnictvi ¢i nedostate¢né
vzdélani. V souhrnu nemoznost ziskani distojnych Zivotnich a pracovnich podminek.
Pravé snizovani chudoby ve svété je hlavnim zdmérem Fairtrade. Organizacni systém této
instituce je velmi efektivni a propracovany. Pomoci férovych cen, které zajistuje pokryti
nakladi, poskytuje také granty pro rozvojové zemé&. Ty podporuji udrzitelné zemedélstvi,
napomahajici jistot¢ finan¢niho zaopatieni ido dalSich let. Ztoho také vychazejici
minimalni mzda pro vSechny pfipadné zaméstnance. O rozdélovani penéznich benefitl je
rozhodovano demokraticky. Vzdy je dopiedu definovano, za jakym téelem byly vydany.
(Draxlerova, 2014)

Co se tyka problematiky zdravotni péCe, Fairtrade nemuize pfimo ovlivnit zdravotni
systémy zemi. Snazi se v8ak ovlivnit riizné podminky bezpe¢nosti prace a osvétu. Usiluje
zejména o rozsiteni povédomi 0 tom, co je dalezité pro zdravi a jak predchazet riznym
zdravotnim problémim. Kromé téchto pravidel, tykajicich se prevence, se také pokousi
vysvétlit lidem z rozvojovych zemi, kdy je tfeba vyhledat Iékare. | to pomaha zlepsit

kvalitu zivota vSech zeméd¢lct. (Btfezinova, 2020)

Dalsi z podminek k ziskani certifikatu Fairtrade je zakaz détské prace. Na svété je okolo
152 milionu déti a mladistvych v rozmezi 6 az 17 let, kteti nemaji pristup ke vzdélani.
Pfiblizné 70 % z nich pracuje v zeméd¢lstvi. Organizace Fairtrade se snazi tento problém

fesit také poskytovanim riznorodych grantti na podporu provozu skol. (Mikesova, 2021)

Dal§im z témat, o které se Fairtrade zajima, je pozici Zen ve spole¢nosti. Zeny pracuji
stejné, Casto i vice nez muzi. Jejich pozice v komunitach rozvojovych zemi jim ale ¢asto
neposkytuji ani poloviéni prava, jakd maji muzi. Je prokazéno, Ze Zeny dle vyzkumu
»investuji“ 90 % svych piijml do rodiny, zatimco muzi pouhych 30 %. | pfesto Casto lezi
veskeré finance rodiny v rukou muzd. Fairtrade usiluje 0 ovlivnéni této situaci alespon
skrze urc€ita natizeni, kterd naptiklad zakazuji zaméstnavatelim vlastnicim certifikat
Fairtrade dat vypovéd’ tehotné zeng. Také se snazi motivovat Zeny ke vzdélani, které jim
miize pomoci dostat se na vyssi pozice. (FAIRTRADE — UDRZITELNY OBCHOD: Jak

Fairtrade napliiuje cile udrZitelného rozvoje OSN, 2019)

Fairtrade bojuje iza diraz vlivu na klimatické zmény. Podle vyzkumi nesouvisi
individualni vnimani globalnich problému se vzdélanim jedinct, ale spiSe s kulturnimi

hodnotami a politickym zaméfenim. Levicove orientovani jedinci preferuji regulovany
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obchod, nesobeckou ucast a omezeni ¢innosti, které davaji vznik nebezpe¢nému ¢i
Skodlivému odpadu. Pravicové orientovani jedinci se boji, jak by mohla jakakoliv
redukce ovlivnit obchod nebo jejich kvalitu zivota. Z toho divodu odmitaji pfijmout

zavaznost daného problému. (Kremlik, 2019)

Spolec¢nost Fairtrade je levicové orientovand, proto je nezbytné ke ziskani certifikatu
Fairtrade potraviny ¢i vyrobku zredukovat spotfebu elektrické energie na minimum
a diky osvété i pochopit, jak je mozné eliminovat emise sklenikovych plyni. Dilezité
jsou také kontroly kvality pudy a zdroji vody. Spole¢nost vytvofila rozsahly seznam
pesticidi, které se nesmi pouzivat. Diky tomuto opatfeni ma byt zaru¢eno pouzivani méné
agrochemie. Vice neZ polovina Fairtrade péstiteltt a vyrobct se i z tohoto divodu muze

chlubit certifikdtem zarucujicim BIO kvalitu. (Hofbauerova, 2020)

2.2.5 Zapojeni do Fairtrade

Chce-li se vyrobce ¢i péstitel zapojit a ziskat certifikat Fairtrade, musi si v prvni fadé
podat online zadost. V té je tfeba uvést vSechny zakladni informace 0 firmé, jeji popis
a charakteristiku produktu. Po odeslani zadosti kontaktuje Fairtrade vyrobce ¢i péstitele.
Nasleduje navstéva auditora, ktery ovéii splnéni vSech podminek. Auditoii maji na
starosti i pritbéznou kontrolu, ktera zaruéi stabilni kvalitu zbozi a produkti. Auditory jsou
lidé, ktefi pochazi z dané oblasti. Zarucuje to, ze rozumi jazyku mistnich, znaji zivotni

podminky, dokazi odhadovat sporné body a identifikovat problémy. (Lopez, 2019)

Aby byl vyrobek oznacen certifikaci Fairtrade, musi mit tento certifikat nejen vyrobce ¢i
péstitel, ale také dopravci, spole¢nosti poveéiené balenim vyrobkil nebo organizace, které
se zabyvaji daliim zpracovanim vyrobku. (FAIRTRADE — UDRZITELNY OBCHOD:
Jak Fairtrade napliuje cile udrzitelného rozvoje OSN, 2019)

Do Fairtrade je zapojeno ptes 1,71 milionu znevyhodiovanych péstitelli a femeslnikii ze
75 zemi svéta, ktefi dostali v roce 2017 na socidlnim piispévku 178 miliond eur. (Fair

trade)

. Fairtrade Cesko a Slovensko vytvari sit spolupracujicich organizaci 1z oblasti
odpovédnych obchodnich partnerii a osvetovych kampani, jako jsou Fairtradova mésta
a Fairtradové skoly. Svymi rozmanitymi aktivitami piisobi na ceskou verejnost uz 15 let.
Tento pristup umoznuje, aby se za spravedlivejsi svet a udrzitelny rozvoj svym dilem
zasadil skutecné kazdy. Fairtrade tak miiZe byt jednou  cest, kterd nasi spolecnost, nasi

zemi, ale i nasi planetu priblizi K naplnéni SDGs (Sustainable Development Goals —
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SDGs, tj. Cile udrzitelného rozvoje)“ (FAIRTRADE — UDRZITELNY OBCHOD: Jak

Fairtrade napliuje cile udrzitelného rozvoje OSN, 2019, str. 2)

Podporu péstiteliim a femesInikiim poskytuji také mésta. Ta se snazi predevs§im rozsirit
povédomi o Fairtrade a presvédcit lidi, aby se vice zapojili do ¢innosti této organizace.
Na svété se nachazi vice nez 2 000 mést v pfiblizné 30 zemich svéta. V Ceské republice
jich je 12: Brno, Cesky Krumlov, Chrudim, Hodonin, Kroméfiz, Litoméfice, Méstska ¢ast
Praha 8, Mlad4 Boleslav, Otnice, TiSnov, Ttebi¢, Trutnov, Valasské Klobouky, Valasské
Meziti¢i, Volyné, Vsetin a Zd'ar nad Sazavou. (Jarkovska, 2020)

Kromé mést se mohou zapojit i cirkve, ufady nebo $koly. V CR se nachazi 46 Fairtrade
Skol. Prvni zakladni Skolou, ktera se do projektu zapojila, byla v roce 2012 Masarykova
7S v Litoméficich. Po ni nasledovala SS aJS Volyné. Ekonomicka fakulta Jihodeské
univerzity se zapojila roku 2012 av roce 2013 ziskala status prvni zapojené fakulty.
V roce 2016 se zapojila iprvni vysoka Skola, konkrétné¢ Vysoka Skola technicka
a ekonomicka v Ceskych Bud&jovicich. (Fairtradové skoly, 2011)

Aby se Skola mohla uchazet o certifikat Fairtrade, musi splnit urcita zakladni kritéria.
Na pocatku musi vzniknout skupinka alespoii péti fidicich Clent, ktera musi byt ¢astecné
tvofena zaky a zaméstnanci. Tato skupina potfebuje predsedu starsiho 18 let. Uéelem této
skupiny je podavani kazdorocni zpravy o Cinnosti Skoly. DalSim bodem je oficialni
podpora. Vedeni Skoly musi podepsat smlouvu, ve které oznamuje podporu Fairtrade
a piida informace 0 Fairtrade na své webové stranky. Skoly pak musi zafadit do vyuky
hodiny vsouladu s globalnim rozvojovym vzdélanim. Do toho spada tieba
Enviromentalni vychova, Multikulturni vychova ¢i Vychova k mys$leni v evropskych
a globalnich souvislostech. Kvalita téchto hodin by méla odpovidat vzdélavacimu stupni
instituce, stfedoskolsti a vysokoskolsti profesotfi se neobejdou bez hlubsiho profesniho
vzdélani. Mezi podminky spada i rozsifeni fairtradovych produktt do vice nez poloviny
prodejnich mist v arealu (automaty, kantyny, jidelny, ...). V neposledni fad¢ by se $kola
méla pokusit aktivné zasahovat i do Zivota vefejnosti. Alespon jednou ro¢né by méla
probéhnout osvétova akce pro vetfejnost, ktera by se méla objevit i ve skolnich médiich.

(Fairtradové Skoly: Kritéria pro Skoly, 2011)

14



2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je dlouhodoby sbér informaci za ucelem analyzy postaveni znacky
na trhu ¢i zhodnoceni urcité situace. Data se sbiraji od zédkaznikd, jejichz zpétna vazba je
pro kazdou znacku dilezitd. Shromazd'ovani informaci by mélo probihat pravidelné
a prubézné. Firma tak je schopna v¢as rozpoznat potencionalni hrozbu, zabranit ji,

pripadné na ni adekvatn¢ zareagovat. (Hotbauerova, 2020)

Proces marketingového vyzkumu se déli podle Kozla et al. (2011) do dvou zékladnich
etap: ptfipravné arealizacni. V piipravné fazi je potieba specifikovat problém, cile
a hypotézy, které¢ je potfeba potvrdit nebo vyvratit. Dale se sestavi pfibliznad analyza
situace, naplanuje se cely projekt vyzkumu a udéla se predvyzkum. V realizaéni fazi se
vyberou, zhodnoti a zanalyzuji nasbirana data, provedou se mozné vystupy a dasledky

pro danou firmu.

V neposledni fadé je potieba stanovit doporuceni, jak by se firma méla v dané situaci
zachovat. Je nutné si uvédomit, Ze béhem realiza¢niho procesu mize nastat mnoho
situaci, které nas mohou svést k nerelevantnim vystuptim. Z toho duvodu je tfeba byt
obzvlasté v této fazi obezietny. V ptipadé chyby je zapotiebi cely vyzkum opakovat, coz

zvysuje finan¢ni ndkladnost.

Dale marketingovy vyzkum délime podle fazi na primarni a sekundarni. Primarni faze
vyzkumu se zajima o ziskdvani dat z externich zdroji, v sekundarnim procesu se
informace analyzuji, zasazuji do tabulek a grafii a dle potieb se parafrazuji. Kazdy si tak

odnese ¢ast informaci, kterou potiebuje. (Foret & Melas, 2020)

Podle zptisobu sbéru dat se vyzkum déli na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni sbér
dat nam zjistuje ¢iselné tdaje. Kvalitativni se zaméfuje na pficinu a jejim vystupem jsou

Udaje v ¢islech nezachytitelné. (Kupka, 2017)

2.3.1 Kvantitativni vyzkum

Podle Blazka (2020) se kvantitativni vyzkum snaZi odpovédét na otazku mnoZstvi.
V praxi to znamena, Ze je tieba zajistit co nejvetsi mnozstvi respondentt. Tento vyzkum
se provadi dvéma zpusoby. Jednorazové jako snaha o zjisténi reakce na udalost, nebo
kontinualng, kdy opakované vyzkumy pomahaji zachytit celkovy posun. Kvantitativni
vyzkum vyuziva principti empirickych véd askladd se ze tii zékladnich zplisobl

vyzkumu: dotazovani, pozorovani a experimentd.
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Nejbéznéjsi metodou je dotazovani. V ptipadé pouziti této metody je velmi dilezité
zaméfit se na ucelovost otazek a jejich srozumitelnost. Pokud mé tazany zajem o dané
téma, projevuje se to na jeho pozornosti a validité odpovédi. Dotazovani mize probihat
formou dotaznikd, anket, osobniho ¢i telefonického dotazovani. Otazky se pak déli na
dva druhy: otédzky s uzavienym a otazky s otevienym koncem. Otazky s uzavienym
koncem jsou vyhodnéjsi z pohledu dal§iho zpracovani, nebot’ se 1épe zpracovavaji do

tabulek a graft. (Cahakova, 2011)

Pozorovani a experimentovani jsou metody naro¢néjsi avramci kvantitativniho
vyzkumu pomérné neobvyklé. Jak pozorovani, tak experimentovani by pak mélo
vychazet ze sledovani chovani subjektd v néjakych intervalech ¢i v konkrétnich
modelovych situacich. V obou piipadech pak mize jit 0 pozorovani ¢i experimentovani
zjevné, kdy respondent o provadéném vyzkumu vi, anebo o skryté, o kterém se

respondent Casto ani nedozvi. (Foret & Melas, 2020)

2.3.2 Kvalitativni vyzkum

Pti kvalitativnim vyzkumu je hlavnim ti¢elem zjisténi divoda chovani ¢i reakce na danou
situaci. Na rozdil od kvalitativniho se kvantitativni vyzkum zaméiuje na jednotlivce nebo
mensi skupiny, U kterych provadi dukladna Setteni. Vysledky kvalitativnich vyzkumut
jsou casto relevantnéjsi nez vysledky kvantitativnich. Tyto zavéry se vSak daji zobecnit

jen vyjimeéné, a proto je naro¢né vysledky zasadit do tabulek a grafi. (Jesensky, 2020)

Kvalitativni vyzkum se provadi stejnymi metodami jako kvantitativni, jen jsou otazky
specifictéjsi. Napi. pii dotazovani jsou CcastéjSi oteviené odpovédi, které davaji
respondentim vice prostoru k vyjadieni. V piipadech osobniho dotazovéani je bézné
doplnovani, modifikovani a rozSifovani otazek, které vychazeji z iniciativy tazatele.

(Kupka, 2017)

Nezanedbatelnou soucasti vyzkumu je u kvalitativniho vyzkumu ptedev§im vybér
reprezentativniho vzorku respondentil, kteti zastoupi vybranou skupinu lidi. MlzZe se
jednat o ¢lenéni zaloZené na véku respondentd, socialnim statusu, Zivotni Grovni, mista
pobytu ¢&i prace, nebo vychazi z konkrétnich podminek, jako je tfeba vlastnictvi auta.
(Blazek, 2020)

S pfihlédnutim k faktu, Ze pfi vyzkumu se zachazi nejen do védomi, ale Casto také

do podvédomi respondentti, je dulezité, aby tazatelé méli patficné psychologické
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vzdelani. Jeding tak mohou provést vyzkum, aniz by byli t¢astnici ovlivnéni. (Bfezinova,

2020)
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3 Cile a metodika prace

3.1 Cile

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jaké je povédomi 0 znaCce Fairtrade na padé
Ekonomické fakulty Jihogeské univerzity v Ceskych Budgjovicich a na zakladé toho
doporucit moznosti, jak docilit zlepSeni informovanosti jak studentti, tak zaméstnanci

Skoly. Pro zpracovani praktické ¢asti byly stanoveny nasledujici hypotézy:

e Zaméstnanci univerzity maji alesponi 0 20 % vétsi povédomi 0 znacce Fairtrade
neZ studenti.

e Vice nez 50 % respondentti si jako prvni fairtradovy vyrobek vybavi kavu.

e Alespon 30 % respondentii nakupuje vyrobky kviili dobré kvalité.

e 75 % respondentl vi, kde se na univerzité nachazi fairtradové automaty.

Hlavni vyzkumnou otazkou bylo zjistit, jak je vnimana znacka Fairtrade na pudé

Ekonomické fakulty Jiho&eské univerzity v Ceskych Bud&jovicich.

3.2 Metodika prace

Metodika prace vychazi ze studia problematiky. V rdmci studia literatury a relevantnich

zdroju byl vypracovan nasledujici postup:

e Studium problematiky.
e Literarni reserse.

e Cile prace a metodika.
e Dotaznikové Setieni.

e Rozbor ziskanych dat.

e Navrh a doporuceni feSeni.

Pred zapocetim prace bylo potieba disledné prostudovat veSkerou dostupnou literaturu,
kterd se k danému tématu vztahuje. Na zakladé piedchoziho studia byla vypracovana
literarni reSerSe, ktera je shrnuta Vv prvni ¢asti prace. Zamétuje se pfedevS§im na znacku,
na konkrétni znacku Fairtrade ana metody vhodné Kk provedeni marketingoveho

vyzkumu.

18



Déle byl stanoven cil prace a hypotézy, které jsou vysledky vyzkumu bud’ potvrzeny,

anebo vyvraceny.

Vyzkum probéhl za pomoci kvantitativniho dotazovani. Dotazovani probihalo na
prelomu ledna a unora. Dotazniky byly pfevedeny do Google Forms a byly distribuovéany
na socialnich sitich a za pomoci pani Ing. Dagmar Novakové také hromadnym e-mailem.
E-mail s odkazem na tento dotaznik, ktery obsahoval celkem 14 otézek, byl odeslan viem

studentiim a zamé&stnanctim univerzity.

Otazky v dotazniku byly jednoduché ajasné formulované. Odpovédi fungovaly na
uzavieném nebo polouzavieném principu, kde byla ponechana moznost dopsat jinou
odpovéd’. V dotazniku se vyskytovaly rtizné druhy otazek, jmenovité tivodni, filtracni,
vécené, citlivé a identifikacni.

Cilem Gvodnich otazek je podnitit zajem a davéru respondenta. Filtra¢ni otazky pak maji
za ukol respondenty, jejichz odpovédi jsou pro vyzkum relativni. Tyto otazky se mohou
umistit kamkoliv do dotazniku. Vécné otazky se zaméetuji na subjekt naSeho vyzkumu.
Citlivé otazky pak mohou byt choulostivého, konfliktniho nebo protikladného charakteru.
Je dobré je umistovat ke konci, kde uz maji respondenti v dotaznik plnou duavéru.
V neposledni fad¢ jsou jednoduché, identifikacni otazky, které maji za ukol nastinit

obecny profil respondenta. (Kozel et al., 2011)

Vyplnéni dotaznika probihalo na dobrovolné bazi, tj. kazdy z oslovenych mél moznost

dotaznik nevyplnit. | pfesto se ale podafilo oslovit 202 osob, které dotaznik vyplnily.

Ziskana data byla vyhodnocena programem Microsoft Excel, ktery data zanalyzoval

a vytvortil grafy, jenz se vyskytuji v dalsi ¢asti prace.

Na zékladé tohoto vyzkumu bylo stanoveno, zda je na Ekonomické fakulté Jihoceské
univerzity potfeba posilit marketingové komunikacni nastroje. Soucasné ndm badani

shrnulo rozsah povédomi 0 zna¢ce Fairtrade na této fakulté.
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4 Prakticka c¢ast

4.1 Zhodnoceni otazek z dotazniku

Sbér dat probehl online metodou na prelomu Unora a biezna. Dotaznik, ktery byl vytvoien
v programu Google Forms, byl distribuovan na socialnich sitich a sou¢asné byl za pomoci
pani Ing. Dagmar Novéakové, rozeslan pies hromadny e-mail, ktery obdrzeli vSichni
studenti a zaméstnanci Ekonomické fakulty JihoCeské univerzity. Vyplnéni dotazniku,
ktery mél 14 otazek, zabralo pramérné necelych 5 minut. Dotaznik vyplnilo celkem 202

respondentd, jejichz odpovédi byly shledany jako vhodné pro vyzkum.
Nasledn¢ budou predstaveny jednotlivé otdzky, doprovazené konkrétnimi grafy.,

Otazka ¢. 1: Jste soucasti ekonomické fakulty Jihoceské univerzity? (n = 202)

Graf 1: Jste soudasti ekonomické fakulty Jihoceské univerzity?

Ne
1.5%

Ano
98,5%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otazka byla zvolena jako identifika¢ni. Jejim ukolem bylo zajistit, aby byl dotaznik
vyplnén pouze studenty nebo zaméstnanci Ekonomické fakulty JihoCeské univerzity
v Ceskych Bud&jovicich. | piesto, e byl dotaznik $ifen tak, aby se k nému dostali jen
studenti a pracovnici Ekonomické fakulty JihoCeské univerzity, z mnozstvi 202
respondenttl jej vyplnili 4, kteti toto zakladni kritérium nespliovali. Jejich dal$i odpoveédi

byly vymazany a ve vyzkumu se s daty, ktera vlozili, nepracovalo.
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Otazka ¢. 2: Setkali jste se jiz nékdy s pojmem Fairtrade? (n = 198)

Graf 2: Setkali jste se jiZz nékdy s pojmem Fairtrade?

Nevim

2,0%
Ne

71%

Ano
90,9%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem druhé otazky bylo zjistit, kolik respondentl se uz setkalo s pojmem Fairtrade.
Z grafu lze vy¢ist, ze 7,1 % respondentti pojem nezna, 2 % Si nejsou jista a 90,9 % pojem
zna. V souhrnu to znamena, ze z 202 respondent jich 13 pojem nezna, 4 respondenti Si

nebyli jisti a 198 respondentti odpovédélo, Ze se s pojmem setkalo.
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Otazka ¢. 3: Znate zna¢ku Fairtrade? (n = 198)

Graf 3: Znate znaéku Fairtrade?

Ne
18,7%

Ano
81,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tteti otazka méla za cil zjistit, zda si respondenti mysli, Ze maji povédomi 0 znacce
Fairtrade. Soucasné se jednalo 0 otazku filtraéni. Uastnici dotaznikového etfeni méli na
vybér pouze 2 odpovédi, a to ano a ne. Zaporné odpovidajici respondenti byli odkazani
na otazku 10, kterd se tykala povédomi O umisténi fairtradovych automatli na
Ekonomické fakulté JihoCeské univerzity. Kladn¢ odpovidajici respondenti souhlasem

vyjadfili znalost znacky a byli pozadani 0 pokracovani ve vypliovani dotazniku.

Z celkového poctu 198 respondentl jich 161 odpovédélo, Zze znaku znd. Zbylych 37
respondentll znacku neznalo. Po pievedeni na procenta mizeme fict, ze 81,3 %

respondenttl znacku zna. Naproti tomu pouhych 18,7 % respondentti zna¢ku nezna.
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Otazka ¢. 4: Se znackou jsem se setkal(a): (n = 161)

Graf 4: Se zna¢kou jsem se setkal(a): ...
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otdzka byla vécna. Jejim cilem bylo zjistit, kde se respondenti se znackou setkali.
Jednalo se o otazku polouzavienou, u které byla dana moznost vypsat vlastni odpoved'.
Soucasné bylo umoznéno zvolit vice odpoveédi. Diky tomu bylo dosazeno nejvétsi mozné

relevance dat. VéEtSina respondentti se vSak nasla ve vypsanych kategoriich.

Ze 161 respondentd, ktefi na otazku odpovédéli, se jich nejvice setkalo se znackou
Fairtrade nauniverzité¢, ato vbudovach aucebnach Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity. Téchto odpovédi je nadpoloviéni vétSina, tedy 54,7 %. To odpovida 88
respondentim. Druha nejéastéji volena moznost byla: ,,Na internetu®. Tato moznost byla
zvolena 82 respondenty ¢ili 50,9 %. Tteti se umistila odpovéd™: ,,Na socialnich médiich®,

kterou vybralo 78 respondent, tedy 48,4 %.

Na dal§i pfiCce se umistila mozZnost: ,Prednaska o Fairtrade®, kterou zvolilo 59
respondentt Cili 36,7 %. Moznosti: ,,Pfes kamarady aznamé“ a,V televizi“ byly
vybirdny stejné Casto. Ob& zminéné mozZnosti vybralo 37 osob, tedy 23 %. Setkani za

pomoci letakl oznacilo 35 respondentii Cili 21,7 %.
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Otazka ¢. 5: Jaky vyrobek znacky Fairtrade se Vam vybavi jako prvni? (n = 161)

Graf 5: Jaky vyrobek zna¢ky Fairtrade se Vam vybavi jako prvni?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pata otazka méla za cil zjistit, ktery z vyrobki se dostal nejvice do povédomi respondentu.
Otazka byla polouzaviend, coz dalo respondentim moznost zvolit ijiné produkty, nez

které byly vypsany v zakladni nabidce.

Nejvice se respondenti setkavaji s okoladou a kakaem. Cokoladu si coby prvni
fairtradovou potravinu vybavilo 75 respondentt, coz odpovida 46,6 %. 74 respondentd,
tedy 46 % osob, oznacilo jako prvni produkt, ktery se jim ve spojitosti s Fairtrade vybavi,

kavu.

Nejlépe ze zbylych produkti si vedlo ovoce, na které si jako prvni vzpomene
7 respondentt ¢ili 4,3 %. 4 respondenti, tedy 2,5 %, si v prvni fad¢ piedstavili femesIné
vyrobky.

Pouze jeden respondent si pfednostné vybavil fairtradovy caj. Prestoze je také velmi

rozsifeny, zvolilo ho pouze 0,6 % respondentt.
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Otazka ¢. 6: Na Skale 1-5 prosim vyberte, nakolik je pro vas znacka Fairtrade

divéryhodna. (n = 161)

Graf 6: Na $kale 1-5 prosim vyberte, nakolik je pro vas znacka Fairtrade divéryhodna.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka byla otazkou uzavienou. Respondenti méli zvolit, nakolik je pro né znacka
davéryhodna. Duveéru vyjadiovali na ciselné skale 1-5, kde ¢Cislo 1 znacilo znacku

nediivéryhodnou a ¢islo 5 znacku velmi daveéryhodnou.

Moznost 1 (nediivéryhodna) zvolila pouze 1,3 %, tedy 2 respondenti. Cislo 2, které by se
dalo vystihnout pojmem spise nedtvéryhodna, oznacilo 5 respondentt ¢ili 3,1 %. 21 %
si zaslouzilo €islo 3, které zachycovalo neutralni postoj respondentii ke znacce. To bylo

zvoleno 35 respondenty.

Nejveétsi mnozstvi respondentlt hlasovalo pro moznost 4, které oznacovalo divéru ve
znacku. Tato mozZnost byla zvolena 78 respondenty, tedy 48,4 %. Pro moznost 5 (velmi

dtvéryhodna) hlasovalo 41 respondentu ¢ili 25,5 %.

Ve shrnuti tedy byla nejcastéji volena odpoveéd’ 4, které symbolizuje duvéru ve znacku.
Hned na druhém misté€ se umistila moznost 5 (velmi diivéryhodna). Na urcité mife davéry

ve znacku se tudiz shodla nadpolovi¢ni vétsina, tedy dohromady 60,7 % respondentti.

Na druhé strané stupnice se na poslednim misté umistila moznost 5 (nediivéryhodnd)
ajen o par respondentll vice volilo moznost 4 odrazejici slabsi nedtvéru. Celkové

neduveru ve znacku Fairtrade vyjadtila 4,4 % respondentii.

Neutralni nazor ve znacku pak vybralo 21,7 % respondent.
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Otazka ¢. 7: Kupujete fairtradové vyrobky? (n = 161)

Graf 7: Kupujete fairtradové vyrobky?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Utelem sedmé otazky bylo zjistit, kolik respondentti nakupuje fairtradové vyrobky.

Otazka byla jednoduchd, uzaviena se dvéma moznymi odpovéd'mi: ano a ne.

Po zpracovani dat k této otazce vyslo najevo, ze ze 161 respondenti jich 113 fairtradové
vyrobky nakupuje. To lze v pfepo¢tu na procenta vyjadiit také jako 70,2 %. Na druhé
stran¢ vyrobky Fairtrade nenakupuje 48 respondentt ¢ili 29,8 %.

Z této otazky nam jasné vyplyva, ze nadpoloviéni vétSina osob z Ekonomické fakulty
Jihoceské univerzity méa nejen povédomi 0 znacce Fairtrade, ale také vyrobky s touto

certifikaci nakupuje.
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Otazka ¢. 8: Jaké fairtradové vyrobky kupujete nejcastéji? (n = 161)

Graf 8: Jaké fairtradové vyrobky kupujete nejcéastéji?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Osma otazka méla za cil zjistit, 0 které fairtradové produkty je mezi respondenty nejveétsi
zajem. Otéazka byla polouzaviena, aby byla respondentim ponechana moznost dopsani
vyrobku dle vlastnich preferenci a soucasné mohli respondenti vybrat vice odpovédi, aby

méli moznost vyjadiit obdobnou frekvenci pfi nakupu vice produkta.

Nadpolovi¢ni ¢ast respondentii se shodla, Ze nejcastéji nakupuje ¢okoladu a kakao. Pro
tuto moznost hlasovalo 100 respondentt, tedy 62,1 %. Na druhém misté se umistila kava,

kterou vybralo 52,8 % ¢ili 85 respondentu.

27 respondenti ¢ili 16,8 % pak zvolilo moznost ovoce a 25 respondentt, tedy 15,5 %
vybralo moznost ¢aj. V souvislosti s ¢ajem si 16 respondentl, tedy 9,9 % vybavilo

suSenky.

6,2 %, tedy 10 respondentli se shodlo, Ze nejcastéji kupuje obleceni. Stejné Casto pak byly
voleny i moznosti, kdy respondent vyjadril sttidani vyrobkut, a soucasné s tim se zde

vyskytla 1 moznost, kdy respondent ozndmil, Ze vyrobky Fairtrade nenakupuje.

6 respondentu ¢ili 3,7 % dopsalo moznosti kvétin a ryze, které v zakladnim dotazniku
nebyly zminéné. 2,5 %, tedy 4 respondenti dopsali odpoveéd’ cukr, anebo zvolili femeslné

vyrobky jako jimi nejcastéji nakupovanou surovinu.

Pouze jeden respondent ¢ili 0,6 % zvolil moznost kosmetika a zmrzlina. Ani jedna

z téchto moznosti se také v z&kladni nabidce nevyskytla.
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Otazka ¢. 9: Fairtradové vyrobky si kupuji, protoze: (n = 161)

Graf 9: Fairtradové vyrobky si kupuji, protoze: ...
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka cislo devét byla polooteviend a méla za ukol zjistit, zjakého divodu jsou
fairtradové vyrobky nakupovany. Opét byla ponechdna moznost zvoleni vétSiho poctu

odpovedi.

Nejvice lidi vyjadfilo jako divod svého fairtradového nakupu podporu vyrobct
z rozvojovych zemi. Tuto moznost zvolilo 95 respondentd, tedy 59 %. 39,8 % ¢ili 64
dotazovanych zvolilo diivod, Ze zakoupenim dochézi k podpote snizovani nucené détské
prace. 59 respondentt, tedy 36,6 % vybralo divod, ktery zdaraziioval podileni se na
snizeni svétové chudoby pomoci nakupu tohoto typu vyrobka. Kviili dobré kvalité vybira

fairtradové potraviny 52 dotazovanych, tedy 32,3 %.

25,5 % ¢ili 41 respondentti zvolilo, Ze nakupuji fairtradové produkty, aby podpofili
zakony o Setrnosti k zivotnimu prostfedi. Stejny pocet respondenti zvolil podporu
vzdélani zen a Ze vyrobky maji dobry pomér mezi kvalitou a cenou. Ob& tyto mozZnosti
byly vybrany 24 respondenty, tedy 14,9 %. 15 respondentu ¢ili 9,3 % zvolilo jako divod
nakupu slevy produktd. 7,5 %, tedy 12 respondentti uvedlo, ze fairtradove produkty

nakupuje piedevsim pro jejich chut’.

Stejné jako u piedchozi otazky i zde se 6,2 % ¢ili 10 lidi vyjadiilo, Ze vyrobky s touto
certifikaci nekupuje. 3 respondenti, tedy 1,9 % odpovédéli, ze kupuji fairtradovou kavu,
protoze je to nejjednodussi zptisob, jak si ji na Ekonomické fakulté Jihoceské univerzity
zajistit. Jen jeden respondent se vyjadril tak, ze nakupuje tyto vyrobky, protoze vyhledava

diverzitu produkta.
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Otazka €. 10: Vite 0 néjakych mistech na fakulté nebo univerzité, kde se prodavaji

fairtradové vyrobky? (n = 198)

Graf 10: Vite 0 néjakych mistech na fakulté nebo univerzité, kde se prodavaji fairtradové
vyrobky?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

K vyplnéni této otazky byli vyzvani opét vSichni respondenti, ktefi spadali pod
Ekonomickou fakultu JihoCeské univerzity, tedy 198 respondentli. Zamérem otazky bylo
nasbirat data o tom, kolik dotazovanych vi 0 mistech, kde se na univerzité daji koupit
fairtradové produkty. Z toho diivodu se jednalo 0 otidzku uzavienou, kdy byly mozné jen

dvé odpovédi: ano a ne.

Z celkového poctu 198 odpovédi se 154 dotazovanych vyjadtilo, Ze 0 né¢jakém misté vi.
Naproti tomu 44 respondentli zvolilo moznost, Zze 0 zadném z téchto mist nevi.
Procentualné vyjadieno tedy 78,8 % respondentl Vi 0 umisténi automatd na Ekonomické

fakulté JihoCeské univerzity a 22,2 % respondentd nevi.
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Otazka ¢. 11: Na EF JU jsou automaty s Fairtrade produkty umisténé: (n = 154)

Graf 11: Na EF JU jsou automaty s Fairtrade produkty umisténé: ...
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Zdroj: Vlastni zpracovani

O vyplnéni jedenacté otazky byli pozadani pouze respondenti, ktefi odpovédéli na
predchozi otazku kladné, nebot’ cilem bylo zjistit, 0 kterych mistech s fairtradovymi

automaty na univerzit¢ vi.

Ze 154 respondentti jich 72,1 % spravné odpovédélo, Ze automaty se nachazi v budoveé
Fivbudové A. To odpovida poctu 111 nashromazdénych odpovédi. 24 respondent,
tedy 15,6 %, bylo pfesvéd¢eno, Ze automaty se nachazi pouze v budové F. Naproti tomu
presvédéeni, Ze se certifikované automaty nachazi jen v budové A, mélo 15 respondentd
¢ili 9,7 %. Jen 4 dotazovani cili 2,6 % odpovédéli, ze se automaty v prostorech

Ekonomické fakulty Jihoceské univerzity nenachazi.
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Otazka ¢. 12: Vase pohlavi (n = 198)

Graf 12: VaSe pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Touto otazkou zacala sekce otazek identifikacnich, jejichZ cilem bylo zjisténi zakladnich
udaju 0 respondentech. Proto byla jako prvni poloZena otazka slouzici ke zjisténi pohlavi.

Ze 198 respondentti, ktefi vénovali ¢as vyplnéni dotazniku, bylo 136 Zen a 62 muzi. To

Ize vyjadtit také jako 68,7 % zen a 31,1 % muza.

Otazka ¢. 13: Pozice na EF JU (n = 198)

Graf 13: Pozice na EF JU
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Cilem dalsi otazky bylo zjisténi pozice respondenta na fakulté. Nejvice odpovédi bylo

ziskano od studentd. Ti celkem vyplnili aodeslali 179 dotazniki. Odpovédi od
akademickych zaméstnancl univerzity se vybralo 12 a od neakademickych pracovniki

7.
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Otazka ¢. 14: Jste-li studentem, vyberte prosim svij studijni program (n = 183)
Graf 14: Jste-li studentem, vyberte prosim sviij studijni program.
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Posledni otazkou bylo urceni studijniho programu. Ze 183 respondentii bylo 144

dotazovanych v bakalaiském stupni studia, 33 v magisterském a6 v doktorském.

4 studenti z doktorského studia byli souc¢asné akademickymi zaméstnanci univerzity.

4.2 Vyhodnoceni hypotéz

Pied zacatkem dotaznikového Setieni byly stanoveny 4 hypotézy:

e Zaméstnanci univerzity maji alespont 0 20 % vétsi povédomi 0 znalce Fairtrade

nez studenti.
e Vice nez 50 % respondentt: si jako prvni fairtradovy vyrobek vybavi kavu.
e Alespon 30 % respondentl nakupuje vyrobky kvili dobré kvalité.

e 75 % respondenti vi, kde se na univerzité nachazi fairtradové automaty.

Hypotéza 1: Zaméstnanci univerzity maji alespont 0 20 % vétsi povédomi 0 znacce

Fairtrade nez studenti.

Zatimco u studenti mélo ze 179 povédomi 0 znadce jen 144 respondentd, v fadé
akademickych a neakademickych pracovnikii mélo povédomi 0 znaéce Fairtrade 17
respondentl z19. V procentech to lze vyjadfit jako 80,4 % studenti a89,5%

zaméstnanct, ktefi maji povédomi 0 znacce.

PrestoZe zaméstnanci maji vétsi prehled 0 znacce Fairtrade, tento rozdil dosahl 9,1 %,

nikoliv 20 %, tato hypotéza byla vyvracena.

32



Hypotéza 2: Vice nez 50 % respondentii si jako prvni fairtradovy vyrobek vybavi

kavu.

Vysledky vyzkumu prokazaly, ze vétSin€ respondentli se jako prvni nevybavi kava, ale
Gokolada a kakao. Cokolada zvolena 46,6 % voli¢a, zatimco kévu zvolilo jen 46 %
dotazovanych. Jak je tedy z vyzkumu ziejmé, ani ten nejznaméjsi vyrobek nedosahl
hodnoty 60 %. Tato hypotéza byla vyvréacena.

Hypotéza 3: Alesponi 30 % respondenti nakupuje vyrobky kviili dobré kvalité.

Ze 161 respondentt zvolilo tuto moznost 52 respondentd, coz odpovida 32,3 %. Hypotéza
se d4 na zakladé vyzkumu oznacit za potvrzenou. NejenZe dosdhla hypotézou

pozadovaného poctu procent, dokonce jej 0 2,3 % presahla.

Hypotéza 4: 75 % respondentii vi, kde se na univerzité nachazi fairtradové

automaty.

Ze 198 respondentu jich 0 automatech védélo jen 154, tedy 77,8 %. Hypoteza tedy byla

potvrzena, dokonce byla o 2,8 % ptekovana.

4.3 Navrhy na zlepSeni

Ptestoze je znacka Fairtrade znamd pro 77,8 % respondentii aza diveéryhodnou ji
povazuje 73,9 % respondentii, urcité se zde nachazi prostor pro zlepseni. Obzvlasté pokud
bereme v potaz to, Ze Ekonomicka fakulta Jiho¢eské univerzity vlastni status Fairtradoveé

fakulty a vSichni jeji ¢lenové by tedy logicky méli znacku znat.

V soucasné chvili jsou pravdépodobné nejvétsi symboly, které odkazuji na Fairtrade
automaty v obou budovach univerzity a dekorace, zejména v budové F, ktera zaujme
pozornost nejednoho studenta a zajimavym zptisobem 0 zna¢ce poda kvalitni informace.
Soubézné s timto faktem jisté zaujmou iakce, které fakulta porada, aby zaujala vice

pozornosti.

Piestoze tyto zpisoby jsou za béznych podminek efektivni, ve spojitosti s pandemii
covidu-19 se ukazaly jako neucinné. Studenti, ktefi zacali studovat na univerzité mezi
lety 2019-2021, méli vétsinu vyuky distanéni formou, a proto ztratily tyto informacni

toky na své efektivité.

Véiime, Ze by bylo vhodné se do budoucna vice ptfesunout do virtudlniho svéta, nebot’

civilizace se timto smérem vyviji bez ohledu na pandemii.
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Jako prvni navrh na zlepSeni bychom primarné doporuéili, aby se na oficidlnich
webovych strankach nachéazelo logo Fairtrade, které by nabizelo moZnost po piejiti na
internetovou stranku ukazat vice informaci o zna¢ce a o jeji spojitosti s fakultou. Déle by
bylo zadouci uvést, co je Fairtrade, jeho principy, jak fakulta certifikét ziskala, jaké jsou
podminky, které musi fakulta spliovat, aby si udrzela tuto certifikaci a kdo je kontaktni
osoba, na kterou se studenti mohou obracet v pfipadé¢ zajmu o vice informaci.
Domnivame se, ze tato sdéleni nedostavaji prostor, ktery by si zaslouzily. Sou¢asné jsme

presvédceni, ze by tato aktualizace pomohla fakulté ke ziskani urcité prestize.

Soucasné s upravenim webovych stranek bychom navrhovali doplnit tuto informaci také
na facebookové stranky, Instagram, kandl na YouTube ataké kucétu na Twitter.
Univerzita je na vSech téchto sitich aktivni, a proto véiime, ze i kdyby se piidal tfeba jen
hashtag #faitradovafakulta do popisu na oficialni profily socialnich siti, bylo by to ku
prospéchu véci. Pripadné by to studenty piimélo k hlubs§imu badani o vyznamu, ktery by

bylo mozZné nalézt na zminénych webovych strankach.

Stejné tak by bylo mozné potéadat online vysilani fairtradovych filmi, nejen dokument
Ve stinu kakaovniku, ale tieba i Sweatshop, Freightened: The Real Price of Shipping
nebo RiverBlue. Filmy by se mohly vysilat bud’ prezen¢né, tieba ve studentském baru
Kampa, nebo i online. Ve druhém piipadé by bylo mozné vyzvat studenty pies socialni
sit¢, aby se v uréity ¢as pfipojili na pfedem vybranou platformu, kde by se film vysilal.
V neposledni fad¢ by pak urcité bylo vhodné dalsi zkoumani této problematiky, které by
mohlo pfinést mnoho novych poznatki a vizi, jak vylepsit komunikaci znacky za ucelem
zvys$eni povédomi o Fairtrade na Ekonomické fakultd Jihogeské univerzity v Ceskych

Budéjovicich.

34



5 Zavér

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zjisténi povédomi 0 znacce Fairtrade na
Ekonomické fakulté Jihoeské univerzity v Ceskych Budgjovicich. Kli¢ovym bylo
dotaznikové Setieni, které mélo za kol problematiku fadné prozkoumat. Cilem bylo
nejen zjistit povédomi studentt a pracovniku 0 této problematice, ale také navrhnout

zpusoby, jak toto povédomi 0 znacce rozsitit.

Kvantitativni vyzkum, ktery byl pro praci klicovy, probihal od poloviny ledna do
poloviny Gnora 2022. Jako nastroj k ziskavani dat od dobrovolniki byl zvolen program
Google Forms. Stejné jako volba spravné metodiky pro vybér dat bylo potieba spravné
osloveni potencialnich respondentii. Toho bylo dosazeno distribuovanim dotazniku za
pomoci pani Ing. Dagmar Novakové, ktera jej rozeslala ptes Skolni e-mail, aby se dostal
nejen ke studentim, ale také k pedagogickym inepedagogickym pracovnikim.
Vypliovani probihalo na dobrovolné bazi, kdy mél kazdy z oslovenych mozZnost se

zapojit, anebo e-mail s zadosti 0 vyplnéni dotazniku ignorovat.

Pro vyzkum bylo ziskano zpét 202 vypInénych dotazniku, pficemz 4 respondenti nesplnili
zékladni podminku, nebot’ nebyli soucasti Ekonomické fakulty JihoCeské univerzity
a jejich odpovédi se vramci vyzkumu nepovazovaly za relevantni zdroj informaci.
Relevantni data pak byla zpracovana za pomoci programu Microsoft Excel, kde byly
odpovédi vyfiltrovany a pfevedeny do grafii, které pak byly uvedeny a okomentovany

Vv praktické ¢asti.

Za velmi pozitivni povazujeme zjisténi, ze 90,9 % osob, které vénovaly ¢as vyplnéni
dotazniku, se jiz setkalo s pojmem Fairtrade. 81,3 % respondentti pak uvedlo, Ze znacku
zna. Dalsim faktem bylo zjisténi, Ze nejvEtsi ¢ast dotazovanych, tedy 54,7 % osob, uvedla
jako zplisob seznameni se S touto znackou skrze budovy a u¢ebny Ekonomické fakulty.
Pod tim si mizeme piedstavit, Ze narazili na letaky o Fairtrade, koupili si fairtradovou
kavu a rozhodli se zjistit vice informaci o jejim ptivodu, nebo je tieba oslovila fairtradova
dekorace v ucebnach, ktera je ptiméla k zamysleni. Dalsi otazky se dotazovaly pfedevsim
na vyrobek, ktery si respondenti vybavi jako prvni a které si nejcastéji kupuji. Obé prvni
mista ovladla ¢okolada a kakao. Jako prvni fairtradovy vyrobek si ¢okoladu vybavi
46,6 % o0sob a pti nakupu ji do svého voziku bézné vlozi az 62,1 % lidi. Obecné méa
dtvéru ve znacku 73,9 % respondentii. Za velmi zajimavou pak povazujeme otazku, ktera

méla za cil zjistit, zda respondenti znaji mista, kde jsou na univerzité umistény automaty
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s fairtradovymi produkty. O jejich umisténi v aredlu fakulty védélo jen 77,8 % a jen

72,1 % z nich védélo o obou automatech, které se nachazi v budové A i v budové F.

V dal§im kroku bylo potteba na zaklad¢ vyzkumu potvrdit ¢i vyvratit pfedem stanovené
hypotézy. Prvni hypotéza uvadéla, Zze jsou zaméstnanci informovani o znac¢ce 0 20% lépe
nez studenti. Tato hypotéza byla vyvracena, protoze procentualni rozdil mezi znalostmi
dvou zkoumanych skupin byl mensi nez 20 %. Dale bylo zkouméno, zda je prvnim
vyrobkem, ktery si respondenti vybavi, kéva. | hypotéza stimto kontextem byla
vyvracena, nebot’ ne kavu, ale cokoladu a kakao si vét§ina respondentii vybavi jako prvni.
Prvni potvrzena hypotéza byla tieti, kterd uvadéla, ze vice nez 30 % respondentu si kupuje
fairtradové produkty kvili jejich kvalité. Posledni a soucasné také potvrzenou hypotézou
byla i ¢tvrta v poradi, ktera uvadéla, ze 75 % respondentt vi, kde v areédlu univerzity se

nachazi automaty Fairtrade.

Cela prakticka ¢ast pak byla zakoncena n¢kolika navrhy feseni, jak vice rozsitit povédomi
0 Fairtrade na Ekonomické fakulté Jihoceské univerzity. Piestoze znacka je na fakulté
prezentovana veskrze efektivné, bylo by vhodné ji v pribehu nasledujicich let prenést
vice do online svéta. Spolu stim by pak bylo minimalné stejné piihodné, aby se
pokracovalo ve zkoumani této problematiky a aby doslo k dal§im vyzkumum na toto

téma, které by mohly pfinést nové informace a zefektivnit propagacni slozku.

36



I. Summary

The main aim of this bachelor thesis was to find out the awareness of Fairtrade brand at
the Faculty of Economics of the University of South Bohemia in Ceské Bud&jovice. The
most important was a questionnaire investigation to properly explore the issue. The aim
was not only to establish awareness, but also to suggest ways to expand this brand aware-

ness.

The quantitative research, which was core to the thesis, took place from mid-January to
mid-February 2022. Google Forms was chosen as the tool to collect data from the volun-
teers. The questionnaire was further distributed via school e-mail.

202 questionnaires were collected, and 4 respondents did not meet the basic requirement
as they were not part of the Faculty of Economics of the University of South Bohemia
and their answers were not considered a relevant source of information in the research.
The relevant data was then processed using Microsoft Excel, where the responses were

filtered and converted into graphs that occurred in the practical section.

The survey showed that 90.9% of people had at least heard the term Fairtrade. 81.3% of
respondents said they were familiar with the brand. 54.7% of the persons mentioned that
the way of getting introduced to the brand was through the buildings and classrooms of
the Faculty of Economics. Other questions explored the product that respondents recall
first and which they buy most often. Both of these positions were dominated by chocolate
and cocoa. Overall, 73.9% of respondents have confidence in the brand. Questions at the
end of the survey asked whether respondents knew of vending machines on campus that
sold fair trade products. Only 77.8% knew of their location on campus and only 72.1%

knew of both vending machines located in Building A and Building F.

The next step was to confirm or refute the pre-determined hypotheses based on the re-
search. The first hypothesis stated that employees of the Faculty of Economics are better
informed about the brand than students. This hypothesis was refuted. Next, it was inves-
tigated whether the first product that respondents recall is coffee. The hypothesis with
this context was also rejected because chocolate and cocoa are the first products that most
respondents recall. The first confirmed hypothesis stated that more than 30% of respond-
ents buy fairtrade products because of their quality. The last confirmed hypothesis stated

that 75% of respondents know where Fairtrade vending machines are located on campus.
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The whole practical part was then completed with some suggestions for solutions to
spread more awareness about Fairtrade at the Faculty of Economics of the University of
South Bohemia. Although the brand is presented at the faculty quite effectively, it would
be useful to bring it more into the online world in the upcoming years. It would then be
advisable to continue researching this issue and to undertake further research on the topic,

which could provide new information and make the advertising more effective.

Key word: Fair trade, the brand, awareness, quantitative research, the Faculty of Econom-
ics of the University of South Bohemia
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V1. Prilohy

Priloha 1: Dotaznik

1) Jste soucasti ekonomické fakulty Jihoc¢eské univerzity?
1 Ano

7 Ne

Pokud jste odpovédél(a) ne, prosim ukonéete vypliovani dotazniku

2) Setkali jste se jiz nékdy s pojmem Fairade?
1 Ano

1 Ne

[1 Nevim

3) Znate znacku Fairtrade?

1 Ano
[0 Ne

Pokud jste odpovédéli ne, preskocte prosim na otazku 11.

4) Se znackou jsem se setkal(a):

V televizi

]

Na socialnich médiich

Skrze letaky

Na internetu

Ptes kamarady ¢i zndmé
Piednaska o Fairtrade

Komunitni piknik Férova snidané
Happening Vystava na stromech
Kampan Za férové banany
Kampan Fandime Fairtrade
Dokument Ve stinu kakaovniku

Budovy a ucebny EF

e et Y Y A O O O

Jiné: ...



5) Jaky vyrobek znacky Fairtrade se Vam vybavi jako prvni?
Kava

Cokolada a kakao

Ovoce

Caj

Kvétiny

Remeslné vyrobky

I I A A O N

Jiné: ...

Na skale 1-5 prosim vyberte, nakolik je pro vas znacka Fairtrade divéryhodna.
1 (nedtvéryhodnad)

2

3

4

0o o o o o oo

5 (velmi divéryhodnd)

6) Kupujete fairtradoveé vyrobky?
1 Ano
1 Ne

7) Jaké fairtradové vyrobky kupujete nejéastéji?
Kava
Cokolada a kakao

]

Ovoce

Caj

Susenky

Ryze

Cukr

Kvétiny

RemesIné vyrobky
Obleceni

o o o o o 0o 0o o O O

Jiné: ...



8) Fairtradové vyrobky si kupuji, protoZe: (zvolte minimalné jednu odpovéd’)
Jsou kvalitni

Jsou chutnéjsi nez ostatni produkty

Dobry pomér kvalita/cena

Zakoupenim podporuji vyrobce z rozvojovych zemi

Zakoupenim se podilim na snizeni svétové chudoby

Zakoupenim podporuji snizovani nucené détské prace

Zakoupenim podporuji vzdélani Zen

Zakoupenim podporuji zakony 0 Setrnosti k Zzivotnimu prostiedi

Jsou v akci

O o o o o oo oo o 0

Jiné: ...

9) Vite, onéjakych mistech na fakulté nebo univerzité, kde se prodavaji
fairtradové vyrobky?
1 Ano
1 Ne

Pokud jste na tuto otazku odpovédél(a) ne, prosim pieskocte nasledujici otazku

10) Na E F JU jsou automaty s Fairtrade produkty umisténé:

V budové A
V budové F
V obou

V Zadné

(0 I 0 O

11) Pohlavi:

[l Muz
] Zena

12) Pozice na EF JU:

1 Student
1 Akademicky pracovnik

1 Neakademicky pracovnik



13) Jste-li studentem, vyberte prosim sviij studijni program:
1 Bakalarsky
1 Magistersky
1 Doktorsky
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