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1. Uvod

Tématem této bakalaiské prace je ,,Vnimani znacky Fairtrade® na Ekonomické fa-
kulté JihoCeské univerzity*. Fair trade je pojem, ktery se ¢asto preklada jako spravedlivy
obchod, ale malokdo vi, ze se pod nim skryva daleko vice. Jde o koncept, ktery napomaha
producentiim ze zemi globalniho Jihu vymanit se z chudoby a zajistit tak sobé a své ro-
ding lepsi budoucnost. Nejedna se vSak o charitu, ale o zplisob jak umoznit lidem z téchto
zemi ucastnit se mezindrodniho obchodu a pfispét tak k rozvoji hospodarstvi a celkové

spolecnosti dané zemg.

Zemédélci a femeslnici z rozvojovych zemi Casto pracuji nékolik hodin denné v ne-
vhodnych pracovnich podminkach, coz velice ohrozuje jejich zdravi. Za odvedenou praci
dostavaji mizernou vykupni cenu, ktera zdaleka nepokryje naklady vynalozené na pésto-
vani ¢i vyrobu, a proto nemaji dostatek finan¢nich prostfedkil na zajisténi zékladnich po-
tteb. Déti producent nechodi do Skoly ani nemaji ¢as si hrat, protoZze musi také denné
pracovat na polich, plantazich, nebo v tovarnach a snaset stejn¢ hrtizné¢ podminky jako
jejich rodic¢e. Nikdo z nich se vsak neopovazuje vzdorovat proti témto praktikam, protoze

si nemohou dovolit pfijit o praci.

A pravé fair trade je feSeni, které se snazi toto v§e napravit. Jde o globalni hnuti, které
nabizi férové obchodni podminky véetné spravedlivé odmény, dodrzovani lidskych a pra-
covnich prav, dlouhodobé obchodni vztahy a sociadlni ptispévek pro certifikovana fair
tradova druzstva. Samoziejmosti je zdkaz nucené a détské prace a diraz se klade i na

ochranu zivotniho prostiedi véetné Setrného ptistupu K vyuzivani ptirodnich zdroju.

Ném spotiebitelim dava fair trade moznost podpofit tuto myslenku, pfistoupit na jiny
zpusob obchodovani a vyroby, zapojit se do snizovani chudoby lidi na celém svété, ale
piedevsim ziskat kvalitni vyrobky za odpovidajici cenu. Fair tradovy vyrobek Ize poznat
bud’to podle loga konkrétni fair tradové spolecnosti, ktera je ¢lenem World Fair Trade

Organization, nebo ma vyrobek piimo na obalu certifika¢ni znamku Fairtrade®.

Cilem mé bakalai'ské prace je zjistit jak studenti a zaméstnanci na Ekonomické fakulté
vnimaji pravé znacku Fairtrade®, zhodnotit jejich Giroven znalosti o této znadce, analyzo-
vat ndkupni chovani v této oblasti a na zakladé¢ zjiSténych poznatkli navrhnout feseni,

ktera by mohla sou¢asnou situaci zlepsit.

Prace je rozdé¢lena do dvou ¢asti — teoretické a praktické. Hlavnim tkolem teoretické

¢asti je objasnéni problematiky tykajici se tématu mé bakalaiské prace. Jde o obecnou
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charakteristiku znacky a marketingového vyzkumu, ale pfedevsim o pfiblizeni myslenky
fair trade, jeho cilt a principd, historie, ¢innosti fair tradovych organizaci a produktu.
Prakticka cast je zalozena na kvantitativnim vyzkumu, ktery bude proveden prostiednic-
tvim dotaznikového Setieni. Na zaklad¢ vyhodnoceného dotazniku budou jednak potvr-
zeny ¢i vyvraceny predem stanovené hypotézy, ale také doporuceny navrhy, na mozné

zlepSeni situace ohledn& vnimani znacky Fairtrade® na Ekonomické fakultg.
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2. Teoreticka cast

2.1 Znacka

2.1.1 Definice znacky

Vysekalova a kolektiv (American Marketing Association in Vysekalova a kol., 2011,
s. 136), stejné jako mnoho dalSich autort, uvadi ve své publikaci definici Americké mar-
ketingové asociace. Ta tika, ze ,, znacka je jméno, nazev, vytvarny projev nebo kombinace
predchozich prvki. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo
skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcu. Zaroven autorka do-
dava, ze znacka je urcitym vztahem mezi produktem a zdkaznikem. Je nositelem klico-

vych hodnot, dillezitych pro zdkaznika a je pro néj i orientacnim bodem pfi vybéru.

Kotler (2001) se domniva, Ze zakladem v marketingu je péce o znaCku. Odbornici
Vv oblasti marketingu by méli byt schopni vytvaiet, udrzovat a rozvijet dobré jméno
znacky. Podle autora znacka oznaCuje vyrobce nebo prodejce a mize ji byt jméno,

ochranna znamka, logo nebo jiny znak.

Dle Slovniku marketingu je ,,znacka (brand) kombinace symbolii, slov nebo designu,
které odlisuji produkt urcité firmy od vyrobkii jinych spolecnosti* (Clemente, 2004,
s. 354).

A podobn¢ definuje pojem znacka i Barta, Patik a Postler (2009, s. 88), ktefi tim ro-

‘

zumi ,, oznaceni vyrobku nebo sluzby slouzici k odliseni produktii od konkurence. "

VétSina autort se tedy shodne na tom, Ze znacka je urcena K odliSeni konkurencnich
produkti, ale Keller (2007, s. 33) jesté navic tvrdi, Ze ,, podle ndzorit mnoha manazeru
Z praxe obsahuje znacka mnohem vice — definuji ji jako néco, co jiz proniklo lidem do

povedomi, md své jméno, své diilezité postaveni v komercni sfére.

Definice Kotlera a Armstronga (2010, s. 259) zni takto: ,,4 brand represents every-
thing that a product or service means to consumers, “ coz ve volném piekladu zni, ze
znacka reprezentuje vSe co vyrobek nebo sluzba pro zdkaznika znamena. Za znacku po-
kladaji néco vic neZ jen jméno nebo symboly. Povazuji ji za hlavni prvek ve vztahu mezi

firmou a zakaznikem.



2.1.2 Vyznam a funkce znacky

Znacka je nositelkou jistého vyznamu a diky ni mohou zakaznici povazovat produkty
urcité firmy za vice duvéryhodné a ptitazlivejsi, nez produkty konkurentt. ,, Znacka tak
brani tomu, aby zdkaznici vnimali jednotlivé produkty Vv dané kategorii jako totozné

a proto miize predstavovat klicovou konkurencni vyhodu ** (Karli¢ek a kol., 2013, s. 125).

Co se tyce funkce znacky, tak z hlediska pfinost spotiebitelim je to jednoznacné
schopnost usnadnit nakupovani, protoze znalost znacky zkracuje ¢as na rozhodovani pii
vybéru vyrobku. Znacka zarucuje urcitou kvalitu, ¢imz dokéze jistym zptisobem formu-

lovat zakaznikav postoj a ocekavani (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003).

Podobny nazor na vyznam znacky pro spotiebitele ma i Keller (2007, s. 40), ktery
piSe, Ze ,,Znacky maji jedinecny, osobni vyznam pro spotiebitele, protoze zjednodusuji
jejich kazdodenni cinnosti a obohacuji jejich Zivoty. Jak se zZivot spotrebitelu stava stale
komplikovanéjsim, uspéchanéjsim a casové omezenéjsim, schopnost znacky zjednodusit
rozhodovani a sniZit riziko je tim nejocenitelnéjsim. Navic dodava, Ze znacky mohou
pomoci spotiebitelim i1 z ekonomického hlediska. ,, Snizuji naklady na hledani produktu
Jjak interné (tedy nakolik musi zakaznik premyslet), tak externé (tedy nakolik musi hledat

a patrat ve svém okoli). “

Znacky poskytuji mnoho dulezitych funkci i pro firmy, protoze silné znacky zvysuji
image a lakaji zakazniky. JelikoZ znacky maji jistou uroven kvality, je zfejmé, Ze si spo-
kojeny zékaznik zakoupi produkt znovu. Podle Kellera (2007, s. 40) prave ,, tato vérnost
znacce poskytuje predvidatelnost a jistotu zakazek pro firmu a vytvari vstupni barieéry,

které ztézuji ostatnim firmam vstup na trh.

Mimo jiné znacka slouzi i1 k legdlni ochrané specifickych ryst ¢i aspekt produktu.
,, Pro firmy predstavuje znacka nesmirne hodnotné, pravné vymezené viastnictvi, které ma
schopnost ovlivnit chovani zdkaznika, Ize je koupit ¢i prodat a poskytuje jistotu udrzitel-

nych budoucich ziskii jejimu majiteli “ (Keller, 2007, s. 41).

| Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 75) pohlizeji na zisk a uvadéji, ze ,, nejdiile-

vevr



2.1.3 Brand management

Jelikoz jsou znacky povazovany za diilezita aktiva firmy, kterd maji schopnost prezit
konkrétni produkty a vybaveni firmy, je zapotiebi pec¢live je rozvijet a spravovat (Kotler,

Wong, Saunders & Armstrong, 2007).

. Rizeni znacky (orand management) je strategicky a integrovany systém analytic-
kych, planovacich, rozpoctovych a realizacnich aktivit, které jsou soucasti procesu rizeni
znacky. “ Vyznam profesionalniho brand managementu v poslednich letech stoupa a za-
¢ina pronikat i do dalSich oborti, jako jsou naptiklad sluzby. I v ¢eském prostiedi doslo
K posunu chapani brandingu jak ze strany firem, tak i z pohledu spotiebitele (Heskova,

2006, s. 97).

Nejvetsim uménim profesionalnich marketérii je v souasné dob¢ praveé schopnost
vybudovat a fidit silnou znacku. Brand management je dokonce tak silny, Ze jen malo co
bez n¢j dnes funguje. Z toho divodu by se méli na tento tikol marketéti zaméfit (Kotler

& Armstrong, 2010).

Podle Barty, Patika a Postlera (2009, s. 122) je hlavnim tkolem fizeni znacky ,, pre-
konat ,, produktové mysleni“, kdy znacka byla chapana pouze jako ndlepka na vyrobek,
a zajistit posun k ,,mysleni znackovému “. Je nutné priradit vyrobku hodnotu a pretvorit
Jej tak ve znacku. Rizeni znacky ddle musi zajistit udrzeni vvhod znacky, kterymi se odli-

‘

Suje od konkurence.

Keller (2007, s. 72) charakterizuje proces strategického fizeni znacky ve Ctytech na-

sledujicich krocich:

o | Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky
e Planovani a implementace marketingovych programii znacky
e Meéreni a interpretace vykonnosti znacky

e ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky

2.1.4 Hodnota a vnimani znacky

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 635) ve své knize konstatuji, ze ,, hod-
nota znacky vychazi z vysoké loajality, znamého jména, vnimané kvality, silnych asociaci,
které se s ni poji, a z dalsich vyhod, napriklad patentii, obchodnich znamek a vztahii s dis-

tributory. “ Znacky jsou ale mnohem vic neZ jen jména a symboly, protoZe predstavuji

7



zpusob vnimani produktt a jejich vlastnosti spotiebitelem. Vyjadiuji vSe, co vyrobek ¢i
sluzba pro zakaznika znamena. ,, Skutecna hodnota silné znacky tedy spociva v jeji schop-

nosti ziskat si spotrebitele a jejich loajalitu.

Hodnota zna¢ky je Casto chapana pouze ve svém finanénim vyjadieni, ale podle
Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003, s. 69) ,, je pro marketéry hodnota znacky z hle-
niky neboli trzni hodnotu lze mérit rozlicnymi zpiisoby, z nichz vsechny usiluji o vyjadrenti,

V jakém rozsahu znacka dodava produktu dodatecnou silu. “

Jak bylo fec¢eno v predchozi kapitole, znacky jsou velice dilezitym aktivem. Z toho
divodu se Karlic¢ek a kolektiv (2013, s. 129) domniva, ze znacka musi byt opatrovana
a posilovéana. V opacném ptipadé¢ hrozi, Ze se ,, pozitivni efekt znacky na nakupni chovani
zdkazniku v priitbéhu casu snizZi, coz se bezprostiedné objevi snizenim prijmii firmy, a tedy

i ohrozenim jeji dlouhodobé stability.

Vnimani zna¢ky spotiebitelem definuje Barta, Patik a Postler (2009) jako povést
znacky, tedy image. Tim se rozumi asociace, které si zdkaznik se znackou spojuje a také

samotny smysl, pro€ si znackovy vyrobek zakoupit.

Heskova (2006, s. 101) chape image znacky jako ,, souhrn predstav, postoji, ndzori

a zkusenosti lidi ve vztahu k urcitému objektu, napr. véci, firmé, vyrobku, znacce atd.

Dle ni by se méla image znacky v hierarchii hodnot a cilii firmy stavét na prvni misto.

Mezi faktory hodnoty znacky vnimané zakazniky lze podle Pelsmackera, Geuense

a Bergha (2003) zahrnout nasledujici:

e Povédomi o znacce
e Vnimana kvalita
e Sila asociaci spojenych se znackou

e Vysoka loajalita viici znacce

Na zavér autoii dodavaji, ze ,,zndmé znacky jsou hodnotnéjsi nez znacky neznameé,
protoze ve znamé znacky maji zakaznici vétsi diveru® (Pelsmacker, Geuens & Bergh,
2003, s. 69).



2.2 Fair trade

2.2.1 Definice fair trade

Fair trade se bézné do Cestiny preklada jako ,,spravedlivy obchod®. Jde o zpisob ob-
chodovani s vyrobci z rozvojovych zemi, ktery pro tyto lidi predstavuje prilezitost vy-
prostit se z chudoby a zavislosti na obchodnich prosttedich. Usiluje o poctivé rozdéleni
piijmu, které plynou z obchodnich vztahli mezi tzv. globalnim Severem! a globalnim Ji-

hem? (Spackové, Chmelaf, Za¢alova & Lukasova, 2006).

Je to dobry a férovy obchod, ktery lidem ze zemi Afriky, Asie a Latinské Ameriky
umoznuje uzivit se vlastni praci za nalezitych podminek. Za svou ¢innost dostavaji spra-
vedlivé zaplaceno, pfi pestovani berou ohled na Zivotni prostfedi a jejich déti maji moz-

nost studovat ve skole (Fair trade, n. d.).

Uziva se hned nékolik definic fair trade. Kuldova (2012, s. 68) uvadi definici podle
¢lentt mezinarodni asociace FINE z roku 1999. ,, Fair trade je obchodni partnerstvi, jehoz
cilem je zlepseni Zivotnich podminek dosud vyloucenych a znevyhodnénych vyrobcii z roz-
vojovych zemi v ramci konceptu udrzitelného rozvoje. Toho se snazi docilit poskytovanim
lepsich obchodnich podminek pro vyrobce a zvysovanim uvedomeni spotiebitelii o situaci

V chudych rozvojovych zemich. “

Dalsi rozsitfenou definici je, ze ,,fair trade je obchodni partnerstvi zaloZené na dia-
logu, transparentnosti a respektu, jehoz cilem je dosazeni vétsi spravedlnosti v mezind-
rodnim obchode. Prispiva k udrZitelnému rozvoji tim, Ze nabizi lepsi obchodni podminky
a chrani prava marginalizovanych producentit a pracovniku zvlasté v zemich globalniho
Jihu. Fair tradové organizace (s podporou spotrebitelii) se aktivné zapojuji do podpory
producentii, do zvySovani povédomi a kampani za zmény v pravidlech a praktikach béz-

ného mezindrodniho obchodu “ (Hunt, 2013, s. 5).

Podle Heskové (2012, s. 64) je fair trade ,, obchodni partnerstvi, které klade diiraz na
socialni a ekologicky rozmeér obchodu a vyroby, cilem je napomoci udrZitelnému rozvoji

I3

predevsim v zemich: Afriky, Latinské Ameriky, jizni a jihovychodni Asie.

! Globalnim Severem jsou mysleny ekonomicky vyspélé zemé, mimo jiné i Ceska republika.
2 Mezi globalni Jih se fadi pfedev$im Asie, Afrika a Latinskd Amerika. Tento pojem se v sou¢asné dobg
zacina uptednostnovat pfed pojmem rozvojové zeme.
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2.2.2 Cile a principy fair trade

Hejkrlik (2004, s. 1) ve své brozufe Fair trade — Spravedlivy obchod v CR uvadi 6 cilti
Spravedlivého obchodu podle Asociace FINE:

o | Zlepsit Zivotni podminky producentii v rozvojovych zemich zkvalitnénim je-
Jich pristupu na trhy, posilenim organizaci prvovyrobcii, vykupovanim za lepst
ceny a dlouhodobou kontinuitou v obchodnim partnerstvi.

e, Podporovat prileZitosti rozvoje znevyhodnénych producenti, zvlasté Zen
a tradicnich narodii, a chranit déti pred zneuzivanim v pracovnim procesu. *

o, ZvySovat uvedomeéni mezi spotrebiteli o negativnim dopadu mezindarodniho
obchodu na producenty tak, aby mohli vyuzivat svou kupni silu pozitivnéji.

o | Wytvorit ukazkovy model obchodniho partnerstvi skrze dialog, transparent-
nost a vzajemny respekt.

o | Veést kampané za zmény v pravidlech a praktikach konvencniho mezinarod-
niho obchodu. *

o, Chranit lidska prava propagaci socialni spravedinosti, ochrany Zivotniho

prostiedi a ekonomické jistoty.

Clenské organizace se musi ve své kazdodenni &innosti fidit 10 principy, které defi-
nuje Svétova fair tradova organizace (World Fair Trade Organization, WFTQO). Ta mimo
jiné provadi 1 kontrolu jejich dodrzovéni. Dle Pichy (2012) jsou t€émito principy nasledu-
Jici:

Princip 1: Tvorba prileZitosti pro ekonomicky znevyhodnéné vyrobce

Organizace podporuje drobné vyrobce, kterymi mohou byt nezavislé rodinné firmy
nebo seskupeni ve formé asociaci ¢i druzstev. Pomaha jim dostat se z chudoby, finanéni

nejistoty a ziskat hospodarskou sobéstacnost a vlastnictvi. Je nutné, aby organizace vy-

tvotila plan k dosazeni tohoto cile.

Princip 2: Transparentnost a zodpovédnost

Organizace funguje transparentné ve svém fizeni 1 obchodnich vztazich a jedna zod-
poveédné vici vSem zainteresovanym subjektim a také respektuje citlivou povahu a du-
vérnost poskytovanych obchodnich informaci. Vhodnymi cestami se snazi zapojit své
zaméstnance, ¢leny a vyrobce do svého procesu rozhodovani. Kvalitné a oteviené komu-

nikuje na vSech trovnich dodavatelského fetézce.
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Princip 3: Praktiky Spravedlivého obchodu

Organizace pii obchodovani bere ohled na spolecenské, ekonomické a environmen-
talni blaho malych vyrobcli. Nesnazi se maximalizovat sviij zisk na jejich ukor, jedna
zodpovédné a profesionalné a své zavazky plni v€as. Dodavatelé respektuji smlouvy, pro-
dukty dodavaji véas a v pozadované kvalité. Organizace udrzuje dlouhodobé vztahy,
které jsou zalozené na solidarité, divéfe a vzajemném respektu a ucinné komunikuje se
svymi obchodnimi partnery. Usiluje 0 rozvoj fair trade a snazi se o rist piijmt zapojenych
vyrobcu a péstiteli. Spolupracuje s ostatnimi organizacemi a vyvaruje se nekalé soutézi.

Dale také podporuje a chrani kulturni identitu a tradi¢ni dovednosti malych vyrobci.

Princip 4: Zaplaceni spravedlivé ceny

Spravedlivou cenou je mySlena cena stanovend na zéklad¢ vzajemné dohody, kterd
poskytuje vyrobciim férovou odménu a zarovei je akceptovatelna na trhu. Jde o spole-
¢ensky pfijatelnou odménu, kterd bere ohled na rovnocennou praci muzi a Zen a za vy-

hovujici je povazovéna i vyrobci.

Princip 5: Nezapojovani deétské prace a nucené prace

Organizace zaruduje, Ze pfi vyrobé nedoslo k nucené praci a je dodrzovana Umluva
OSN o pravech ditéte a narodni poptipadé mistni zdkony o zaméstnavani déti. Jakékoliv
zapojeni déti je vZdy nahldSeno a monitorovano zda neptiznivé neovliviiuje zdravi ditéte,

jeho bezpeci, narok na vzdelani ¢i potiebu hrat si.

Princip 6: Zavazek nediskriminace, rovnosti pohlavi a svobody sdruzovani

Organizace pfi ptijimani pracovniki, rozhodovani o vysi mezd, ptistupu ke vzdélani,
povySovani, vypovédich ¢i odchodu do diichodu nediskriminuje na zéklad¢, rasy, kasty,
narodnosti, nabozenstvi, postiZeni, pohlavi, sexualni orientace, ¢lenstvi v odborech, poli-
tického zaméfeni, infikace virem HIV/AIDS nebo véku. Zendm i muziim jsou poskyto-
vany stejné piileZitosti, moznosti vzdélavat se a stejné odmény. Zameéstnanci maji pravo
vytvaret odborové organizace a vstupovat do nich, poptipadé maji pravo na jiny zptisob

nezavislého a svobodného sdruzovani a komunikovani.

Princip 7: Zajisteni dobrych pracovnich podminek

Organizace zajist'uje bezpecné a zdravotné nezdvadné pracovni prostiedi pro své za-
méstnance a ¢leny, minimalné v takové mife v souladu s narodnimi a mistnimi predpisy
a umluvou Mezinarodni organizace prace (ILO) o zdravi a bezpec¢nosti. S touto itmluvou

jsou ve shodé i pracovni doba a podminky pro zaméstnance a Cleny.

11



Princip 8: Podpora zvysovani potencialu
Organizace se snaZzi zlep$it situaci malych, znevyhodnénych vyrobct. Rozviji schop-
nosti a fidici dovednosti svych zaméstnancii a ¢lent, usiluje o rozvoj vyrobniho potenci-

alu a snazi se o zpiistupnéni dalSich trhd.

Princip 9: Podpora a Sireni konceptu fair trade

Organizace apeluje na potiebu vétsi spravedlnosti ve svétovém obchodé€, a proto usi-
luje o vEtsi propagaci cila fair trade. Svym zakazniktim poskytuje informace o sobé, o vy-
robcich, které prodava a o vyrobnich subjektech nebo jejich ¢lenech, kteti produkty vy-

rabi nebo péstuji. Vzdy pouziva Cestné zplsoby propagace a marketingové praktiky.

Princip 10: Ohled na zZivotni prostiedi

Pé&stitelé v maximalni mife pouZzivaji mistni suroviny z udrzitelnych zdrojl, vyuzivaji
technologické postupy, které Setii energii a pokud mozno vyuzivaji obnovitelné zdroje
energie, které zarovenn minimalizuji emise sklenikovych plynd. Usiluji o snizeni vlivu
svého odpadu na zivotni prostfedi, a proto se snazi vyuzivat co nejméné pesticida.
Vsechny organizace vyuzivaji recyklované nebo snadno biologicky odbouratelné materi-

aly na obaly a baleni produktti. A pokud je to mozné, zbozi zasadné prevazeji po mofi.

2.2.3 Historie fair trade

Myslenka spravedlivého obchodu se objevila v obdobi tésné po druhé svétové valce.
Na konci 40. let 20. stoleti zacaly dvé americké nevladni organizace Ten Thousand Vil-
lages (Tisic vesnic) a SERRV (Prodejni vyména pro zaméstnani a rehabilitaci uprchliki)

jako prvni organizace na svété obchodovat s chudymi zemémi (Kuldova, 2012).

Picha (2012, s. 67) dodava, ze pravé organizace Ten Thousand Villages a SERRV
., polozily zdklady férového obchodovani na americkém kontinenté a v roce 1958 zde

vznikl prvni oficialni Fairtrade obchod. “

V roce 1964 se k americké organizaci Ten Thousand Villages pridal britsky Oxfam
se svou organizaci alternativniho obchodu, kterd se vénovala hlavné obchodu se znevy-
hodnénymi zemémi Asie, Afriky a Latinské Ameriky. Koncept fair trade se nasledné za-
¢al rozvijet i v Nizozemsku (organizace S.O.S. Wereldhandel) a dalsich zemich Evropy
(Kuldova, 2012).
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Za pomyslny meznik v historii fair trade je povazovan rok 1964. V tomto roce byla
na ,, konferenci Spojenych narodii o obchodu a rozvoji prijata nova koncepce rozvojové
pomoci. Financni podpora by méla byt nahrazena obchodem, ktery bude zvyhodnovat
zemé Jihu v trznim systému zemi Severu. Heslo ,, Trade, not aid “ (,, Obchod, ne pomoc*)

se od té doby stava principem spravedlivého obchodu “ (Historie fair trade, 2009).

Dalsimi dulezitymi roky jsou rok 1989, ve kterém vznika IFAT (International Fair
Trade Organization), dnes znama jako organizace pod zkratkou WFTO (World Fair Trade
Organization). N¢ktefi evropsti dovozci se zacali sdruzovat v asociaci EFTA (European
Fair Trade Organization), zalozené v roce 1990. V roce 1994 ziizuje 15 evropskych siti
svétovych obchudku spolek NEWS! (Network of European World Shops). A nasledné
v roce 1997 byla zalozena celosvétova organizace FLO (Fairtrade Labelling Organisa-
tions International), ktera ma na starosti certifikaci fair tradovych produkti (Kuldova,
2012).

V zahranici se hovofi i o tzv. tfeti viné fair trade. ,, Jednd se o nové tendence v této
oblasti, zejména rozvoj spravedlivého obchodu jako soukromé podnikatelské aktivity
a vznik privatnich fair tradovych znacek u nékterych obchodnich retézcii. Z pro nas zna-
mych retézcu to je napr. Carrefour a Lidl. Tyto nové smery ukazuji na dalsi dosud nevy-

Cerpané moznosti rozvoje spravedlivého obchodu *“ (Historie fair trade, 2009).

2.2.4 Mezinarodni fair tradové organizace

O vzniku ¢ty nejdulezitéjsich mezinarodnich organizaci fair trade jsem se zminila jiz
v piedchozi kapitole. Tyto organizace zastfeSuje neformalni sdruZeni FINE. Jeho nazev

je sloZen z prvnich pismen anglickych nazvii pravé téchto organizaci:

Fair Trade Labelling Organizations International (FLO) — jedna se o mezinarodni
organizaci se sidlem v némeckém Bonnu, ktera koordinuje oznacovani fair tradovych
produktli na mezinarodni Grovni a vytvaii standarty pro jejich certifikaci ochrannou
zndmkou Fairtrade®, dale organizuje podporu pro vyrobce z Celého svéta a rozviji glo-

balni fair trade strategii (What we do, 2011)

World Fair Trade Organization (WFTO) — jde o celosvétovou sit’ organizaci zastu-
pujicich dodavatelské fetézce fair trade, zaméfuje se na zlepSeni Zivobyti znevyhodné-

nych vyrobct a pracovnikd, spravedlivym obchodem se snazi zménit nespravedlivé struk-
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tury mezinarodniho obchodu, sdruzuje vice nez 370 ¢lenskych organizaci a 40 individu-
alnich spolupracovnikli ze zemi napfi¢ péti kontinenty, mimo jiné udéluje ¢lenskym or-
ganizacim ochrannou znamku, ktera spotiebiteli zarucuje, ze takovy certifikovany subjekt
dodrzuje standardy WFTO, na rozdil od FLO tato certifikace neslouzi k oznacovani vy-
robku, ale organizaci, které vyrabi nebo obchoduji s fair tradovymi vyrobky (About us,
2014)

Network of European Worldshops (NEWS!) — organizace sdruzujici piiblizné 3000
Svétovych obchodi z 15 evropskych zemi, koordinuje evropské kampané a stimuluje vy-
ménu informaci a zkusenosti za ucelem podpory fair trade, v roce 1996 vznikla pomoci

NEWS! kampan Evropsky den Svétovych obchodt (Kocken, 2006)

European Fair Trade Association (EFTA) — ptedstavuje sdruzeni 10 fair tradovych
dovozct z deviti evropskych zemi, jehoz cilem je podporovat ¢lenské organizace ve své
praci, povzbuzovat je ke spolupraci a koordinaci, vytvari podminky pro délbu prace
a identifikuje a rozviji spolecné projekty, udrzuje také databazi EFTA dodavatelt, tzv.

Fairdata, ktera obsahuje podrobnosti o dodavateli a jejich produktech (EFTA, 2014)

2.2.5 Fair trade v CR

Myslenka fair trade je v Ceské republice pomérné mlada a trh s ,,férovymi* vyrobky
u nds patii mezi ty nejmladsi v Evropské unii. Prvni zminka o spravedlivém obchodu
pochazi az z 90. let 20. stoleti. Ackoli prvni obchiidek Jednoho svéta v Prazské Korunni
ulici byl zalozen jiz v roce 1994, pojem fair trade se do povédomi ¢eské spolec¢nosti do-
stava az v poslednich letech (Picha, 2012).

Nyni ptisobi v Ceské republice étyfi fair tradové organizace — Centrum férového ob-
chodu s.r.0., Ekumenicka akademie Praha, Jeden svét o. p. s. a spolecnost NaZemi (diive
znama jako Spole¢nost pro fair trade). VSechny tyto asociace jsou sdruzeny do organizace
Fairtrade Cesko a Slovenko, jak se od roku 2014 nazyva ptivodni Asociace pro fair trade
(Spackova, Chmelaf, Za¢alova & Lukasova, 2006).

Fairtrade Cesko a Slovensko funguje jako platforma pro setkavani fair tradovych or-
ganizaci a firem a zastupuje Fairtrade International v Ceské republice a na Slovensku.
Mezi jeji nejdilezitéjsi ¢innosti patii rozvoj trhu a podpora prodeje fair tradovych pro-
duktii v Cesku a na Slovensku, informovani a zapojovani spotiebitelti a odborné vefej-

nosti do posileni fair trade, monitoring pouZivani ochranné znamky Fairtrade® v CR a na
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Slovensku a kontrola dodrzovani stanovenych piedpisi pro jeji pouziti. Dillezita je i mar-
ketingova podpora produktli ozna¢enych zndmkou Fairtrade®, zastupovani ¢eského a slo-
venského fair tradového hnuti v zahranici a dalsi aktivity, které jsou v souladu se zameéry

a poslanim Fairtrade CS (Historie fair trade CS, 2015).

To, ze lidé stale vice nakupuji fair tradové produkty potvrzuje i Vyro¢ni zprava aso-
ciace Fairtrade Cesko a Slovensko z roku 2014/2015. Podle té nakoupili obyvatelé Ceské
republiky za rok 2014 fair tradové vyrobky v hodnoté 203 miliont korun. Maloobchodni
obrat se tak oproti roku 2013 zvysil o 17 %. Pfi¢inou tohoto nartistu mtze byt fakt, ze
produkty se znamkou Fairtrade® jsou stale vice pro spotiebitele dostupnéjsi, ale také to,

ze roste zajem Ceskych spotiebitell o vyrobky kvalitnéjsi povahy (Vyroéni zpravy, 2015).

Prvni misto v oblibé fair tradovych vyrobki si stale drzi kava. T¢é se v roce 2014 pro-
dalo 190 tun v hodnot¢ 138 miliond korun a z celkového maloobchodniho obratu s fair
tradovymi produkty tvoii 68 %. Na druhém misté jsou pak vyrobky z fair tradové baviny,
které z obratu ¢ini 16 %, coz ptedstavuje 32 milionti korun. Pomyslnou trojici ,,top* pro-
dukt uzavira ¢aj se 7 %, za ktery spotiebitelé utratili t¢émé&f 14 milionli korun. Postupné
se k nam kromé klasickych vyrobku jako ¢aj, cukr nebo ¢okolada dostava i kosmetika
nebo banany. Jiné Cerstvé ovoce nebo fezané kvétiny u nds nejsou zatim k dostani (Vy-

ro¢ni zpravy, 2015).

Dnes se v Ceské republice nachazi vice jak 100 obchodti a kavéren, které maji ve své
nabidce fair tradové produkty, devét Fairtradovych mést a ¢trnact Fairtradovych skol.
Spusténa byla 1 kampan Fairtradové sbory a naboZenské spolecnosti a tituly ziskalo Sest

cirkevnich sbort a jedno cirkevni zatizeni (Kde jsou fér, 2011).

2.2.6 Fair tradové produkty

Podle Kuldové (2012, s. 70) tvofi ,, zdkladni sortiment fair trade potravindrské komo-
dity, jako je napr. kava, caj, koreni, ryze, ovoce, cukr a dalsi. Malo kdo vsak vi, Ze znacku
Fairtrade® mohou nést i rukodeélné vyrobky. V podminkach spravedlivého obchodu tak
[ze nakoupit i hudebni nastroje, Sperky, Satky, obleceni ¢i dokonce hracky. * Fair tradové
produkty byvaji sice o néco drazsi nez tradiéni vyrobky, ale jistym vyrovnanim je velmi

dobra kvalita a hlavné dobry pocit z koupé.
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Obecné 1ze tedy produkty rozdélit do dvou zakladnich skupin:
e Vyrobky s certifika¢éni znamkou Fairtrade®

V tomto ptipadé jde piredevsim o potravinové vyrobky dostupné v obchodnich fetéz-
cich, jejichz certifikaci zajist'uje organizace FLO. Mimo jiné sem ale patfi i nékteré ne-
potravinové produkty jako fezané kvétiny, vyrobKy z baviny, sportovni mice, zlato, dievo

nebo napiiklad kosmetické a hygienické piipravky (Produkty, 2015).
e Vyrobky pochazejici od tradi¢nich fair tradovych organizaci

Sem se fadi hlavné femesIné produkty, které¢ 1ze sehnat ve fair tradovych obchodech.
Zde je fair tradovy puvod vyrobku zarucen samotnou organizaci, ktera jej dovazi a je
oznacena logem fair tradové organizace. (napt. organizace Gepa, EZA, CTM — Altromer-
cato, Oxfam a dal§i). Toto znaéeni mé na starosti organizace WFTO. Radi se sem vyrobky
dekorativni, uzitkové predméty jako tasky, kosiky, osatky, penéZeny nebo naptiklad i hu-
debni nastroje (Produkty, 2015).

2.2.7 Ochranna znamka Fairtrade®

Ochranna zndmka Fairtrade® je v exkluzivnim vlastnictvi organizace FLO, ktera plni
certifikacni a kontrolni ulohu. Je to mezinarodné registrovana znacka, ktera garantuje ur-

¢ité standardy. Podle Heskové (2012, s. 71) tato znacka zarucuje spotiebiteliim, ze:

e privyrobé nebylo vyuzito détské prace,

vyrobci dostanou za své produkty spravedlivé zaplaceno,

e vyrobci maji zajistény ,, férové“ obchodni podminky,

e jsou dodrzovany zakladni normy pracovniho prava a Zivotniho prostiedi,

e podporuji jiny ekonomicky model a davaji hlas jinému zpiisobu obchodovani
a vyroby,

o ziskaji velmi kvalitni vyrobky za odpovidajici cenu. *

Logo je obdélnikového tvaru, ma modrozelenobilocernou barvu a podtitulek Fair-
trade. Lidé si ho vykladaji riznymi zptsoby. ,, Nékdo v ném spatiuje papouska, zeleny list
Ci cestu vedouci za lepsimi zitrky. Nejcastéji pouzivany vyklad loga vika, Zze modra barva
je symbolem nebe, zelena predstavuje travu a cerné pole zobrazuje lidskou postavu se
zdvizenou rukou *“ (Kuldova, 2012, s. 69).

16



2.3 Marketingovy vyzkum
2.3.1 Definice marketingového vyzkumu

Pokud chce podnik co nejlépe uspokojit potieby a prani svych zdkaznikd, je pro néj
marketingovy vyzkum nepostradatelnou soucdsti marketingového ftizeni. Vzhledem
k tomu, jak rychle se marketingové prostiedi firem méni, jsou aktualni a spolehlivé infor-
mace cennym zdrojem. Tyto informace napomahaji manazerim spravné se rozhodovat

a objevovat nové prilezitosti a hrozby (Vojtko, 2015).

Podobny nazor ma i Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 14), ktefi tvrdi, Ze ,, roz-
hodovadni manazeru je ovliviiovano celospolecenskymi zménami, které maji vliv na ostatni
subjekty trhu, predevsim na zakazniky. Proto potiebuji informace, na jejichz zaklade by
dokazali prijimat spravnd rozhodnuti. ** Zaroven podle autorti marketingovy vyzkum na-
pomaha pii hledéni a zavadéni inovaci.

Foret (2003, s. 71) se domniva, ze ,, hlavnim cilem marketingového vyzkumu je po-
skytnout podstatné a objektivni informace o situaci na trhu, predevsim informace o za-
kaznikovi. “ Déle dodava, Ze tyto informace zajist'uje marketingovy vyzkum objektivné,

Systematicky a metodologicky propracovanymi postupy.

Ptibova a kolektiv (1996, s. 13) uvadi pomérné obsahlou definici: ,, Marketingovy vy-
zkum je funkce, kterd spojuje spotrebitele, zakaznika a verejnost s marketingovym pra-
covnikem prostirednictvim informaci — informaci uzivanych K zjistovani a definovani mar-
ketingovych prileZitosti a problému, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingo-
vych akct, monitorovani marketingového usili a K zlepsSeni pochopeni marketingu jako
procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti k 7e-
Seni téechto problémii, vytvari metody pro sbér informaci, ridi a uskuteciiuje proces sbéru
dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjisténé poznatky a jejich dusledky.

Naopak Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 12) se spokoji s tvrzenim, ze ,, mar-
ketingovy vyzkum je naslouchani spotiebiteli. “ Je charakteristicky svou jedine¢nosti, vy-

sokou vypovidaci schopnosti a aktudlnosti ziskanych informaci. Zaroven je naro¢ny

z hlediska financi, klasifikace pracovniki, ¢asu a pouzitych metod.
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Jde o dlouhodobou praci, kterd kombinuje nékolik vyzkumnych procesii. Uplatiuje
narocné postupy statistického zpracovani, které¢ porovnavaji a hodnoti vysledky z riz-
nych zdroju, a tim dochazi k hlub§im poznatkiim a spojitostem (Foret & Stavkova, 2003,
s. 13).

2.3.2 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je z diivoda odliSnosti feSenych problému jedinecny.
| presto lze v pribéhu kazdého vyzkumu rozlisit dvé hlavni etapy. Ty zahrnuji nékolik po
sobé jdoucich krok, které na sebe navazuji a izce spolu souvisi. Jedna se o etapu pii-

pravy vyzkumu a nasledné o etapu jeho realizace (Foret & Stavkova, 2003).

Dle Kozla a kolektivu (2006, s. 70) se cely proces marketingového vyzkumu sestava

z nasledujicich krokt:
Piipravna etapa:

1. Definovani problému, cile
2. Orientacni analyza situace

3. Plan vyzkumného projektu
Realizacni etapa:
Sbér udaji
Zpracovani a shromézdéni udaji
Analyza tdajh

Interpretace vysledkid vyzkumu

© N o o &

Zaverecna zprava a jeji prezentace

Zbotil (1998, s. 13) zdiraziuje, ze ,, vzdjemna zavislost jednotlivych krokii vede
k tomu, Ze pripadné chyby ¢i nedostatky, které se projevi v pocatecnich fazich vyzkumu,
mohou mit za nasledek vazné oslabeni nebo znehodnoceni vysledkii ve fazich nasleduji-
cich. “ Nejvice pozornosti bychom méli vé€novat spravnému definovani problému, coz
predstavuje jeden z hlavnich ptedpokladl Gspésné realizace vyzkumu a ziskani kvalitnich
vysledki. K nejcastéjsim chybam pak dochézi ve fazi realizace pfi sbéru informaci. Tato

o 24

nasledné promitaji do vysledki vyzkumu.
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2.3.3 Pristupy k marketingovému vyzkumu

V marketingovém vyzkumu se vzhledem k charakteru feSenych problémut pouzivaji
dva zakladni pfistupy k vyzkumu — kvantitativni a kvalitativni. Hlavni rozdil mezi t¢mito
typy spociva v jejich zameéfeni a v charakteru jev, které zkoumaji. ,, Kvantitativai vyzkum
se ptd na otazku ,,kolik? *“ (Cetnost, frekvence), kvalitativni vyzkum zkouma ,,proc¢? * (du-

vody, motivace)* (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011, s. 158).

Kvantitativni vyzkum ziskava data o ¢etnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo, nebo
se d¢je nyni. Pouze vyjimecéné sleduje budoucnost. Jeho celem je ziskat méfitelné Ciselné
informace. K tomu, abychom dostali statisticky spolehlivé vysledky, je nutné pracovat

s velkymi reprezentativnimi vzorky respondentti (Kozel a kol., 2006).

Hlavnimi metodami vyuZzivanymi v ramci kvantitativniho vyzkumu jsou (Vojtko,

2015):

e Dotaznikové Setfent
e Pozorovani

e Experiment

Oproti tomu kvalitativni vyzkum se zabyva pfi¢inami, pro¢ néco prob&hlo nebo pro¢
se néco déje. V tomto piipad€ pracujeme s vEtsi nejistotou, protoze vétSina zkoumanych
tidajti probiha ve védomi nebo podvédomi koneéného spotiebitele. Casto je potieba psy-
chologicka interpretace nebo odborna pomoc specialistti. Uéelem je zjistit diivody cho-
vani lidi, jejich motivy a postoje. Tento typ vyzkumu je oproti kvantitativnimu rychlejsi
a levngjsi. Pracuje ale zpravidla s malymi vzorky respondentti a jeho vysledky tak nelze

zobecnit na cely zakladni soubor (Kozel a kol., 2006).
Kvalitativni vyzkum vyuziva tyto hlavni metody (Vojtko, 2015):

e Focus groups

e Hloubkov¢ individualni rozhovory
e Projektivni techniky

e Piipadové studie

e Etnograficky vyzkum

Podle Foreta a Stavkové (2003, s. 16) ,, nelze jeden z pristupu uprednostiiovat pred

druhym, nebot’ oba nabizeji riizny pohled na zkoumanou problematiku. V praxi se proto

I3

casto kombinuji.
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2.3.4 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni je nejspis nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi metoda marketingového
vyzkumu pouZzivana pro sbér primarnich dat. Smyslem dotazovani je zadavani otazek re-
spondentiim na zaklad¢ dotazniku a nasledné zaznamenavani jejich odpovédi. Lze pro-
vést vyCerpavajici Setfeni, kdy se dotazuje celého zékladniho souboru, nebo vybérové
Setfeni v piipad¢, ze se ziskavaji informace pouze od vybraného vzorku. Vzdy je ale di-

lezité, aby respondenti odpovidali cilim vyzkumu (Vojtko, 2015).

Podle zpisobu kontaktu se rozlisuji jednotlivé typy dotazovani, a to dotazovani
osobni, telefonické, pisemné a online. Dle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 174)
., whér vhodného typu dotazovani zavisi na ruznych faktorech, predevsim na charakteru
a rozsahu zjistovanych dat, skupiné respondentii, casovych a financnich limitech, kvali-

«

fikaci tazatele atd. V praxi se vétsinou jednotlivé typy navzajem kombinuji.

Nastrojem dotaznikového Setfeni je tedy dotaznik. ,, Dotaznik je formular, urceny
K pokud mozno presnému a uplnému zaznamendvani zjistovanych informaci* (Zbofil,

1998, s. 51).

Pii tvorbé dotazniki je nutné davat si pozor na jeho sestaveni. Spatné p¥ipraveny do-
taznik mlze zpusobit to, ze ziskané informace nebudou odpovidat potiebam a ucelu vy-
zkumu. Otazky je tieba volit tak, aby byly jednozna¢né, srozumitelné a zodpovéditelné

(Foret & Stavkova, 2003).

Dotaznik by mél mit jistou strukturu a otazky je vhodné usporadat v nasledujici sek-
venci (Zbotil, 1998):

1. Uvodni otazky — jejich Gelem je navazat kontakt s respondentem

2. Filtra¢ni otazky — ur€uji, zda respondent patii do zkoumaného zakladniho sou-
boru

3. Zahtivaci otazky — mély by uvést respondenta do situace

4. Specifické otazky — slouZzi k zjisténi duleZitych informaci ohledné zkouma-
ného problému

5. Identifikacni otazKy — otazky zaméfené na charakteristiky respondenta

Pted samotnym vyzkumem je v nékterych situacich vhodné provést tzv. predvyzkum
nebo pilotaz. To slouzi k zjiSténi, zda je dotaznik pro dotazované pochopitelny. ,,V tomto
pripadé je dotaznik predlozen nékolika respondentiim, u kterych se overuje, zda otdazkam

spravne porozumeli “ (Karlicek a kol., 2013, s. 92).

20



3. Cile a metodika prace

3.1 Cile

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zjistit, jak je vnimana znacka Fairtrade® na

Ekonomické fakulté Jihogeské univerzity v Ceskych Budg&jovicich.

Dil¢im cilem je zhodnotit povédomi o znacce, zjistit spokojenost spotiebitelt s fair

tradovymi vyrobky a také potvrdit ¢i zamitnout nasledujici hypotézy:

1. Alespon 80 % respondentii zna znacku Fairtrade®.

2. Minimalné 60 % dotazovanych, kteii nakupuji produkty znacky Fairtrade® je
povazuje za kvalitni.

3. Pro vice jak 50 % respondentd, kteti nakupuji fair tradové vyrobky je jejich

cena prijatelna.

3.2 Metodika prace

Pro vypracovani bakalafské prace byl zvolen nasledujici postup:

Studium odborné literatury

Vypracovani literarni reSerse

Stanoveni cilti a metodického postupu prace
Vytvofeni dotazniku, sbér dat a jejich zakodovani
Analyza ziskanych dat

Vyhodnoceni vyzkumu

N o a ~ w D oe

Navrh a doporuceni feSeni na zékladé¢ zjiSténych poznatkt

Prace je rozdélena do dvou ¢asti: teoretické a praktické. V teoretické ¢asti je zpraco-
vana literarni reserSe, kde je popsdna problematika tykajici se tématu bakalarské prace.
Jedna se predevsim o charakteristiku fair tradového obchodu, ale je zde také definovana
obecné znacka a marketingovy vyzkum. Vychézela jsem ze sekundarnich informaci,

zejména z odbornych kniZznich publikaci, ¢lank a webovych stranek.

V praktické ¢asti jsem provedla kvantitativni vyzkum metodou dotaznikového Set-
feni, jehoz cilem bylo potvrdit ¢i vyvratit pfedem stanovené hypotézy. Respondenty jsem
Z ¢asti oslovila osobné v prostorach dékanatu Ekonomické fakulty a z ¢asti prostiednic-

tvim hromadného e-mailu. Osobni dotazovani, nazyvané téz dotazovani tvari v tvar, je
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zalozeno na pfimé komunikaci tazatele a respondenta. Lze ho povazovat za nejvyznam-
n¢js$i a nejpouzivanéjsi vyzkumnou techniku. Mezi prednosti této metody patii vysoka
spolehlivost ziskanych tdajii, avsak nevyhodou je ¢asova naroc¢nost. Oproti tomu elek-
tronické dotazovani je mnohem rychlejsi, a to nejen z pohledu ziskani dat, ale i jejich

nasledného zpracovani a vyhodnoceni (Pfibova a kol., 1996).

Dotaznik byl sestaven nastrojem Google Docs a celkem obsahoval 21 otazek.
V uvodu dotazniku jsem se nejprve predstavila a vysvétlila ucel vyzkumu. Nasledujici
otazky jsou formulovany jednoznacéné, srozumitelné a v takové strukture, aby byl dotaz-
nik co nejefektivnéjsi. Otazky lze obecné klasifikovat do tii zdkladnich skupin. Jednak to
jsou uzaviené otazky, které pfedem nabizeji vSechny varianty odpovédi a respondentovi
tak nedavaji moznost vlastni odpovédi. Druhym typem jsou oteviené otazky, které nena-
bizeji zddnou variantu a respondent tak miize odpovédét jakymkoliv zpiisobem. Kompro-
misem je tieti typ a to otazky polouzaviené. V tomto piipadé je v nabidce nékolik nade-
finovanych odpovédi, ale zaroven je zde mozna i oteviena odpovéd (Karlicek a kol.,
2013). Ja jsem ve svém dotazniku volila pfedevsim otazky uzaviené, popiipadé polouza-

viené, z diivodu snadné&j$iho a rychlejsiho zpracovani a kodovéani odpovédi.

Dotazovani probihalo v obdobi od 12. 2. 2016 do 17. 2. 2016. Po ziskéani dostatec-
ného mnozstvi dotazniklli jsem zjisténa data zpracovala pomoci statistického softwaru
PSPP anasledné jsem vytvotila grafy v programu Microsoft Office Excel, ke kterym jsem

dodala vlastni interpretaci.

Pfed samotnym Setfenim jsem provedla osobné s deseti respondenty pilotni vyzkum,
ktery mél za ukol v¢as odhalit chyby a nedostatky v dotazniku. Pti pfedbézném testovani
dotazniku je podle Mozga a Vitka (2001, str. 147) dulezité, ,, aby se vyzkumnik zameril
na to, zda je smysl otdzek jasny, jestli lze na otdzku snadno odpovédet, zda na sebe otdazky
logicky navazuji, jestli jsou jasné pokyny pro vyplnéni, zda dotaznik neni prilis dlouhy

a nepohasne-li behem vypliovani respondentiiv zdajem. *

V zavéru praktické ¢asti jsem navrhla feSeni na mozna zlepSeni na zaklad¢ zjisténych
poznatkil a celkové jsem zhodnotila situaci vnimani zna¢ky Fairtrade® na Ekonomické

fakulté JihoGeské univerzity v Ceskych Budgjovicich.
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4. Prakticka cast

4.1 Predstaveni Ekonomické fakulty JU

Ekonomicka fakulta vznikla v roce 2007, coz z ni déla jednu z mladsich soucasti Ji-
hoceské univerzity v Ceskych Budgjovicich. Profiluje se jako ,, vwwznamnd vzdélavaci
a vyzkumna instituce, ktera vytvari a rozviji nezavislé tviirci prostiedi podporujici po-
znani v ekonomickych disciplinach, tvorbu inovaci, transfer a kapitalizaci znalosti zalo-
zZenych na spolupraci pedagogii, studentii, zastupcu podnikatelské sféry a verejnoprav-

nich instituct v jiznich Cechach, CR a zahranici* (O fakultg, 2016).

Zakladem uspéchu Ekonomické fakulty je napliiovani motta ,,Spole¢né a EFektivné®.
Zam¢tuje se na rozvoj modernich forem vzdélavani, internacionalizaci a podstatna je rov-
néZ mezinarodni spoluprace se zahrani¢nimi univerzitami. Dalsi dilezitou aktivitou je
védecko-vyzkumnd ¢innost pracovnikl fakulty. V této oblasti jiz fakulta zaznamenala
mnoho tspéchti a mize se tak fadit na piedni pficky v konkurenci dalSich regionalnich
ekonomickych vysokych skol. V posledni dobé se fakulta zabyva i tématem environmen-
talni ekonomiky, pfedev§im zelené ekonomie a bioekonomie. Mimo jiné také Ekono-
micka fakulta vydava svij ¢asopis EFektiv a provozuje vlastni Obchidek EF, ktery slouzi
jako tréninkové pracovisté pro studenty, ktefi maji zajem prohloubit své obchodni a mar-
ketingové dovednosti. Ekonomicka fakulta JU ma dokonce i svou fakultni sttedni Skolu,

a to Obchodni akademii v Pisku (O fakulté, 2016).

V soucasné dobé nabizi Ekonomicka fakulta vSechny stupné vysokoskolského studia.
Mezi bakalaiské studijni obory patii Ekonomicka informatika (tento obor Ize studovat
I v anglickém jazyce v ramci oboru Economic Informatics), Finan¢ni a pojistnd matema-
tika, Obchodni podnikani, Strukturalni politika EU pro vefejnou spravu, Rizeni a ekono-
mika podniku a Uéetnictvi a finanéni fizeni podniku. V ramci navazujiciho magisterského
studia jsou akreditovany obory Obchodni podnikani, Rizeni a ekonomika podniku, Struk-
turalni politika EU a rozvoj venkova, Ugetnictvi a finanéni fizeni podniku, Ekonomicka
informatika, Regional and European Project Management a nove od akademického roku
2016/2017 také obor Commerce and Entrepreneurship. EF JU nabizi rovnéz doktorsky
studijni program Ekonomika a management se studijnim oborem Rizeni a ekonomika
podniku. U vétSiny studijnich oborti si Ize vybrat prezencni nebo kombinovanou formu

studia (Zajemci o studium, 2016).
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O status Fairtradové fakulty zacala Ekonomicka fakulta usilovat jiz v roce 2012, kdy
vznikla Ridici skupina s pracovnim nazvem ,.Jsme fér”. Mezi jeji ¢leny patii néktefi stu-
nosti. Poté byl 8. ¢ervna 2012 podepsan dékanem Ekonomické fakulty doc. Ing. Ladisla-
vem Rolinkem, Ph. D. strategicky dokument Deklarace podpory fair trade, kterym se EF
zavazala podporovat toto celosvétové hnuti. V zaii 2012 byla oficidlné podana zadost
0 pridé€leni statusu Fairtradova fakulta a dne 22. 4. 2013 se tak Ekonomicka fakulta Jiho-
eské Univerzity v Ceskych Bud&jovicich stala prvni Fairtradovou fakultou v Ceské re-

publice a ve stiedni Evropé (O fakulté/fair trade, 2016).

Kromé vzniku Ridici skupiny a schvaleni dokumentu, ktery deklaruje podporu fair
trade, je nutné splnit dalsi kritéria. Je zapotiebi, aby univerzita do vyuky zatradila globalni
rozvojova témata, podporovala spotiebu fair tradovych produkti a alespoil jednou ro¢né
uspotadala osvétovou akci na podporu fair trade pro $irsi vetejnost a usilovala o mediali-

zaci (Fairtradové skoly, 2011).

Ekonomicka fakulta pravidelné pofada besedy ohledné problematiky fair trade, od-
borné piednasky producentii z rozvojovych zemi, mezinarodni konference, vystavy, po-
pularizac¢ni workshopy a u pfilezitosti Svétového dne fair trade fakulta potada férovou
snidani. V duchu fair trade se nese 1 nove zrekonstruovana nejveétsi posluchérna F3. N¢-
které informace ohledné¢ férového obchodu lze nalézt i na webovych strankach EF nebo
Vv Casopisu EFektiv. Pro studenty, které zajima toto celosvétové hnuti, nabizi fakulta pied-
mét, ktery se zabyva pouze problematikou fair trade. Mimo jiné se na JihoCeské univerzité
nachazi né¢kolik mist, kde 1ze zakoupit fair tradové produkty. V budové A ve studentskeé
mistnosti, V pavilonu uceben F, ale i na pud¢ Ptirodovédecké fakulty je zabudovany snac-
kovy a népojovy automat. N&které produkty lze zakoupit i v bufetu Akademické kni-
hovny a na dékanatu EF se nachazi specializovany fakultni obchidek, kde je k dostani i

nepotravinarsky sortiment (O fakulté/fair trade, 2016).
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4.2 Dotaznikové Setreni

4.2.1 Vyhodnoceni dotazniku

Celkovy pocet respondentt byl 183, z toho 160 vyplnilo elektronicky dotaznik, ktery
jim byl zaslan hromadnym e-mailem, a 23 bylo dotdzéno tvafi v tvar v prostorach deka-
natu EF. Dotaznik je uveden v seznamu piiloh. Pied samotnym dotazovanim jsem pro-
vedla pilotni vyzkum, na jehoz zaklad¢ jsem dotaznik upravila. Konkrétné u otazky ,,Co
se Vam vybavi jako prvni, kdyz se fekne fair trade?* jsem ptidala moznost ,,nic, déle

®2¢jsem piidala odpovéd’ ,,v za-

u otazky ,,Kde jste se poprvé setkali se znackou Fairtrade
méstnani* a u otazky ,,M&li byste zajem stét se ¢lenem Ridici skupiny?* jsem do odpovédi
zafadila 1 moZnost ,,jiz jsem ¢lenem®. Otdzku €. 1, kterd zni ,,Studujete ¢i pracujete na
Ekonomické fakulté JU?* jsem nekoddovala ani grafové nezpracovala, protoze slouzila
pouze pro ujisténi, ze respondent odpovidda mym pozadavkim. Proto s vyhodnocenim

dotazniku za¢indm az od otazky €. 2.

Otazka ¢. 2: Co se Vam vybavi jako prvni, kdy? se Fekne fair trade? (n=183)

Graf 1: Spojitosti s pojmem fair trade

Co se Vam vybavi jako prvni, kdyz se rekne fair
trade?

Jiné -reklamanaEF 1 2
Jiné - predrazena znacka 1 1
Nic B0 5
Zajisténi dobrych pracovnich podminek I 13
Ohled na Zivotni prostfedi T 7
Nezapojovani détské a nucené prace I 12

SPOJITOSTI

Vyplaceni spravedlivé odmény | 31

Produkty znacky Fairtrade | 50

Podpora znevyhodnénych producentd z... | 62

0 10 20 30 40 50 60 70

POCET RESPONDENTU
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastéji se respondentlim ve spojitosti s pojmem fair trade vybavi podpora znevy-
hodnénych producentl z rozvojovych zemi, coz z celkového poctu 183 dotazovanych vy-

bralo 62 (34 %). Samotné produkty znacky Fairtrade® se vybavi 50 (27 %) respondentiim
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a 31 (17 %) dotazovanych si S pojmem spoji vyplaceni spravedlivé odmény. Z vyhodno-
cenych odpoveédi lze fici, ze pfevazna vétSina dotazovanych zna zakladni principy fair
trade, protoze pouze 5 (3 %) dotazovanym se nevybavi nic. Mezi nadefinovanymi odpo-
véd’'mi byla i moznost ,,jiné*“, kde respondenti uvedli nazory jako piedrazena znacka nebo

reklama na Ekonomickou fakultu.

Otdazka ¢& 3: Zndte znacku Fairtrade®? (n=183)

Graf 2: Znalost znacky Fairtrade®

Znate znacku Fairtrade®?

5%

Ano

Ne

95%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze 183 respondentii 95 % (173) odpovédélo, Ze zna znacku Fairtrade® a pouhych 5 %
(10) dotazovanych tuto znacku nezna. Z téchto vysledkl vyplyva, ze studenti a zameést-

nanci EF maji dobré povédomi o znacce.

Otazka ¢. 4: Kde jste se poprvé setkali s touto znackou? (n=173)

Na tuto a nasledujici otazky odpovidalo celkem 173 respondentt, ktefi v predchozi
otazce uvedli, ze znacku Fairtrade® znaji. Nej¢ast&jsi opovédi na otazku, kde se poprvé
se znackou setkali, byla moznost ve skole, kterou zadalo 128 (74 %) respondentd. Neni
jasné, zda se jedna piimo o Ekonomickou fakultu, kde se o znacce poprvé dozveédeli, ale
i tak je to dobry vysledek, protoze to znaci, ze na mnoha Skolach je problematika fair

trade zahrnovana do vyuky. Druhou nejvice volenou odpovédi byla moznost v médiich
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(TV, internet, noviny...), tu oznacilo 16 (9 %) dotazovanych. A celkem 14 (8 %) respon-

dentl se poprvé setkalo se znaCkou v obchodé.

Graf 3: Prvni setkani se zna¢kou Fairtrade®
Kde jste se poprvé setkali s touto znackou?

V odborné literatufe :| 3
V médiich (TV, internet, noviny...) 16
Mezi rodinou, prateli :| 4

V obchodé 14

V zaméstnani :l 8

MISTO SETKANI

Ve skole

| 128

0 20 40 60 80 100
POCET RESPONDENTU

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otdzka & 5: Diwvéiujete znacéce Fairtrade®? (n=173)

Graf 4: Davéra ke znaéce Fairtrade®

Dlivéfujete znacce Fairtrade®?

1%

120 140

10%
23% Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne
Rozhodné ne
66%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledkd Ize usoudit, Ze znacka Fairtrade® v lidech vzbuzuje spise diivéru. Ze 173

respondenttl totiz odpoveédélo 66 % (114) dotazovanych, Ze znacce spise divetuje a 23 %
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(40) ji dokonce naprosto diivétuje. Oproti tomu 10 % (18) respondentti zna¢ce Fairtrade®

spiSe nedtvetuje a pouze 1 % (1) dotazovanych ji viibec nedavétuje.

Otazka ¢. 6: Jaky produkt s timto oznacenim se Viam vybavi jako prvni? (n=173)

Graf 5: Produkty ve spojitosti se znackou Fairtrade®

Jaky produkt s timto oznacenim se Vam vybavi jako
prvni?
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Nejcastéjsi odpovedi na tuto otazku byla kava, kterou zvolilo 103 (60 %) dotazova-
nych. 55 (32 %) respondenti si jako prvni vybavi ¢okoladu a 6 (3 %) ¢aj. V nabidce byla
1 volba ,,jiné“, kam bylo moZné napsat produkt, ktery nebyl v pfednastavené nabidce.
Objevil se zde tedy i produkt kokosovy olej, ale také odpoveéd’ F3. Dotazovany tim nejspis
myslel poslucharnu F3, které je nové zrekonstruovana a na zdech jsou informace tykajici

se problematiky spravedlivého obchodu a fair tradovych produktt.

Otazka ¢. 7: Nakupujete fair tradové produkty? (n=173)

Ze 173 odpoveédi, bylo 36 % (63) na tuto otazku negativnich. Fair tradové produkty
nakupuje celkem 64 % (110) respondentt. Ti dale pokracovali sekci otazek tykajicich se
samotného nakupu. Ostatni pokracovali az otazkou €. 14, ktera zkoumala znalost prodej-

nich mist na EF.
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Graf 6: Nakupovani fair tradovych produktt

Nakupujete fair tradové produkty?

36%
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64%
Zdroj: Vlastni zpracovani
Otadzka ¢ 8: Jak casto tyto produkty nakupujete? (n=110)
Graf 7: Cetnost nakupu fair tradovych produkti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Velka c¢ast respondentti nakupuje fair tradové produkty pouze vyjimecné, tuto moz-
nost zvolilo 42 % (46) z celkového poctu 110 dotazovanych. Dalsi ¢astou odpovédi bylo

jednou mésicné, coz odpoveédélo 23 % (26) respondentll a ostatni moznosti jsou veelku
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vyrovnané. Avsak nikdo z respondentli nenakupuje produkty znacky Fairtrade® pravi-

deln¢ kazdy den.

Otazka ¢. 9: Jaky produkt nakupujete nejcastéji? (n=110)
Graf 8: Nejcastéji nakupovany fair tradovy produkt
Jaky produkt nakupujete nejcasté;ji?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastéji nakupovanym fair tradovym produktem mezi lidmi na EF je kava, tu na-
kupuje 70 (64 %) dotazovanych. Tento fakt odpovida i celorepublikovému trendu, nebot’
kéva je neprodavangjsi fair tradovy produkt v Ceské republice. Dale je také velice obli-
bena cokolada, kterou nakupuje 30 (27 %) respondentii. U této otazky byla opét moznost

,Jin€*, kde se objevila opét odpoved kokosovy olej, ale 1 ty€inka v automatu v budové F.

Otazka ¢. 10: Jak jste s fair tradovymi produkty spokojeni? (n=110)

Z vysledkt je jednoznacéné, Ze téméi vSech 110 respondentt je s fair tradovymi pro-
dukty spokojeno, protoze 41 % (45) z nich je velmi spokojeno a 58 % (64) spise spoko-
jeno. Pouze 1 % (1) respondentd je s fair tradovymi produkty spise nespokojeno a moz-

nost velmi nespokojeni nevybral dokonce nikdo.
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Graf 9: Spokojenost s fair tradovymi produkty
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otdzka & 11: Produkty se znackou Fairtrade® jsou podle Vis: (n=110)

Graf 10: Kvalita fair tradovych produktt
Produkty se znackou Fairtrade® jsou podle Vas:
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Spise kvalitni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde dotazovani hodnotili kvalitu fair tradovych produkti na Skale od 1 do 5, kde
1 znamenala vysokou kvalitu a 5 nizkou kvalitu. Z vysledk je mozné fict, ze respondenti

povazuji produkty znacky Fairtrade® za kvalitni, protoze pouze 3 % (3) z celkového poétu
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110 je oznacila Cislem 4, tedy spiSe nekvalitni a nejhor$i moznost velmi nekvalitni do-
konce nezadal nikdo. 47 % (52) dotazovanych zvolilo ¢islo 1, coz znamend, Ze povazuji
tyto produkty za velmi kvalitni. 41 % (45) respondentt si mysli, Ze fair tradové produkty
jsou podle nich spiSe kvalitni, volili tedy ¢islo 2 a 9 % (10) oznacilo stfedni hodnotu,

ktera znamend normalni kvalitu.

Otazka ¢ 12: Jaky ditvod Vis vede k ndkupu fair tradovych produktii? (n=186)

Graf 11: Dvod nakupu fair tradovych produkti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otazky bylo mozné vybrat aZ 3 moznosti a nelze tedy jednotlivé odpovédi vy-
jadfit v procentudlnim zastoupeni. Nej€astéjSim divodem k ndkupu produktii znacky
Fairtrade® je podpora znevyhodnénych producentii z rozvojovych zemi, jelikoZ tuto moz-
nost zvolilo 80 respondentil z celkového poctu 110. Dalsi pohnutkou pro nakup produkti
je pro 33 dotazovanych jejich kvalita a pro 26 jejich chut’. Producenti fair tradovych pro-
duktii berou ohled i na Zivotni prostfedi, coZ je diivodem pro nékup fair tradovych vy-
robki pro 26 respondentil. U této otazky bylo opét mozné napsat i jiny divod. 2 respon-
denti reagovali vcelku pozitivné a to tak, ze je to bud’ jejich oblibeny obchod, nebo tyto
produkty povazuji za néco specialniho a vhodného jako darek. Ale vyskytl se zde i nega-
tivni ndzor a to ten, ze divodem k nakupu fair tradovych produktt je fakt, Ze automaty
s normalnimi produkty byly vyménény za automaty prave s fair tradovymi produkty a tu-

diZ nemaji jinou moZnost nakupu. Na tom se shodli rovnou 3 respondenti.
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Otazka ¢. 13: Je pro Vas cena fair tradovych produkti piijatelna? (n=110)

Graf 12: Prijatelnost ceny fair tradovych produktt
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledk lze usoudit, Ze pro vétSinu respondentl je cena fair tradovych produktii
ptijatelnd. Rozhodné piijatelna je pro 13 % (14) respondentll a spiSe piijatelnd je pro 67 %
(74) z celkového poctu 110 dotazovanych. Jako spise nepiijatelna se jevi pro 18 % (20)

dotazovanych a za rozhodné nepfijatelnou ji povazuji pouze 2 % (2).

Otazka ¢. 14: Jakd prodejni mista fair tradovych produktit na EF zndte? (n=374)

Graf 13: Znalost prodejnich mist na EF
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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U této otazky bylo opét mozné vybrat maximalné 3 odpovédi, procentni vyjadieni
tedy nemd vyznam. Ukazalo se, Ze studenti a zaméstnanci fakulty jsou pomérn¢ dobie

informovani ohledné prodejnich mist na EF, protoze pouze 2 respondenti neznaji zadné

v

prodejni misto. Nejznaméjsi je automat v budové A ve studentské mistnosti, o kterém vi
151 dotazovanych. Automat v pavilonu uceben F zn4 141 respondentt a fakultni obchii-
dek, kde jsou k dostani i nepotravinatské vyrobky, zna 80 dotazovanych z celkového po-
¢tu 173.

Otdzka ¢ 15: Vite, ¥e EF je prvni Fairtradovou fakultou v CR? (n=173)

Graf 14: Prvni Fairtradova fakulta v CR
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka byla spiSe pro zajimavost, zda studenti a zamé&stnanci vibec védi, Ze stu-
duji a pracuji na prvni Fairtradové fakulté v Ceské republice. Ukazalo se, Ze vétiina je
0 tomto faktu dobie informovana, protoze z celkového poctu 173 respondentl zvolilo od-

poveéd ano 77 % (133) dotazovanych a odpovéd’ ne pouze 23 % (40).

Otdzka & 16: MEli bysté zdjem stit se clenem Ridici skupiny? (n=173)

Ze 173 respondentii reagovala vétSina dotazovanych na tuto otazku spiSe negativneé,

jelikoz 79 % (136) z nich nema zajem o to byt ¢lenem této skupiny. Pouze 19 % (33)
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dotazovanych by se rado stalo ¢lenem Ridici skupiny, ktera se vénuje tématu fair trade

na EF a2 % (4) jiz ¢lenem této skupiny jsou.
Graf 15: Zajem o ¢lenstvi v Ridici skuping

Méli byste zajem stat se élenem Ridici skupiny?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 17: Jaké je VasSe pohlavi? (n=183)

Z grafu je zfejmé, Ze na dotaznik odpovédélo vice Zen, celkem 77 % (140). Muza

bylo podstatné méné a to 23 % (43) z celkového poctu 183 respondentu.

Graf 16: Pohlavi

Jaké je Vase pohlavi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 18: Kolik je Vam let? (n=183)
Graf 17: Vek
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondentt, tedy 81 % (149), bylo z vékové skupiny 19 — 30. Naplnény vSak
byly i ostatni skupiny. V kategorii 31 — 40 bylo 7 % (12) dotazovanych, v nasledujici
skuping 41 — 50 bylo 8 % (15) respondentd, v kategorii 51 — 60 dotaznik vyplnila 2 % (3)

respondentli a v posledni skupiné 61 a vice odpovédéla také 2 % (4).

Otdzka ¢ 19: Jaky je Vas status v ramci EF? (n=183)

Graf 18: Status v ramci EF
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z celkového poctu 183 respondentli na dotaznik odpovédélo 89 % (162) studentd. To
ale neznamend, Ze by vstficni byli pouze oni, protoze zaméstnancti Ekonomické fakulty

odpovédélo 11 % (21).

Otazka ¢ 20: Jaky rocnik studujete? (n=162)

Graf 19: Roc¢nik studia

Jaky rocnik studujete?
1%
1. Roénik

20%
2. Ro¢nik

3. Roénik

4. Rocnik
22% @ 5. Rocnik

Doktorské studium

24%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na tuto otdzku odpovidali pouze respondenti studenti, kterych bylo celkem 162.
Z grafu je patrné, Ze rozloZeni dotazovanych na zaklad€ ro¢niku studia je velmi rovno-
mérné, kromé doktorského studia kde bylo pouze 1 % (2) respondentii. Pfevladaji studenti
bakalaiského studia, kterych bylo 66 % (107), oproti studentiim navazujiciho magister-
ského studia, kterych odpovédélo 33 % (53).

Otdzka ¢ 21: Jaky obor na EF studujete? (n=162)

Tato otazka byla opét uréena pro respondenty, kteti studuji na EF. Nejvice dotazova-
nych byli studenti Obchodniho podnikani, téch odpovédeélo 33 % (53). Dalsi cetnou sku-
pinou byli studenti oboru Uetnictvi a finanéni ¥izeni podniku, kterych bylo 30 % (49)
a pocetni byli také studenti oboru Rizeni a ekonomika podniku, téch dotaznik vyplnilo
celkem 21 % (34).
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Graf 20: Obor studia
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.1 Vyhodnoceni hypotéz
Hypotéza & 1: Alespoii 80 % respondentii znd znacku Fairtrade®.

Tato hypotéza byla potvrzena na zakladé vyhodnoceni otazky ¢. 3, ve které z celko-
vého poctu 183 respondentti odpovédelo 95 % (173), ze znacku zn4. To sveédéi o dobré
informovanosti o znaéce Fairtrade® mezi studenty a zaméstnanci Ekonomické fakulty,

protoze pouze 5 % (10) dotazovanych se s touto znackou doposud nesetkalo.

Hypotéza ¢. 2: Minimalné 60 % dotazovanych, kteii nakupuji produkty znacky

Fairtrade® je povaZuje za kvalitni.

Druhd hypotéza se tykala otazky €. 11, na kterou odpovédélo 110 respondentti, ktefi
nakupuji fair tradové produkty. Podle vysledktli této otazky povazuje produkty znacky
Fairtrade® 47 % (52) dotazovanych za rozhodné kvalitni, 41 % (45) je oznaéilo za spise
kvalitni a 9 % (10) je ohodnotilo jako normaln¢ kvalitni vyrobky. Z téchto vysledki tedy
vypliva, Ze hypotézu €. 2 lze potvrdit, nebot’ celkem 97 % respondentl, ktefi nakupuji

produkty znacky Fairtrade® je povazuje za kvalitni.

38



Hypotéza ¢ 3: Pro vice jak 50 % respondentii, kteii nakupuji fair tradové vyrobky

je jejich cena p¥ijatelna.

Na zéklad¢ vysledkil z otazky €. 13 byla tato hypotéza potvrzena, protoze pro 13 %
(14) respondenttl je cena fair tradovych produkti rozhodné pfijatelnd a pro 67 % (74)
spise pfijatelna. Dohromady je tedy cena vyrobkt znacky Fairtrade® piijatelna pro 80 %

dotazovanych z celkového poctu 110, kteti tyto produkty nakupuji.

4.2.2 Vzajemné porovnani vybranych otazek

V nasledujici ¢asti jsem se rozhodla porovnat tfi vybrané otazky, tykajici se vnimani
znacky Fairtrade® mezi studenty a zaméstnanci Ekonomické fakulty, a to vzdy ve vztahu
ke statusu respondenta v ramci EF. Podle téchto vysledkt se poté budu moci zaméfit se
svymi navrhy na zlepSeni situace na konkrétni skupinu, a to bud’ na zaméstnance, nebo

na studenty fakulty.

Znalost znacky Fairtrade® v zavislosti na statusu respondenta

Z tabulky 1 lze odvodit, Ze zna¢ku Fairtrade® znaji vice zaméstnanci fakulty neZ stu-
denti, protoZe zadny zaméstnanec neuvedl, Ze by znacku neznal. Oproti tomu tuto znacku

nezna 6,17 % studentu.

Tabulka 1: Znalost znacky v zavislosti na statusu

Jaky je Vas status v ramci EF?
Znate znacku Fairtrade®?
Student Zaméstnanec
Ano 93,83% 100%
Ne 6,17% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nakupovani fair tradovych produktii v zavislosti na statusu respondenta

Z této tabulky ¢islo 2 vyplyva, Ze fair tradové produkty nakupuji ve velké mite obé
dve skupiny respondenti. Je vSak 1 znacné, ze je zde vice studentli nez zaméstnancti, kteii

produkty zna¢ky Fairtrade® nenakupuji, a to celkem 37,50 %.
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Tabulka 2: Nakupovani produktti v zavislosti na statusu

) Jaky je Vas status v ramci EF?
Nakupujete fair tradové produkty?
Student Zaméstnanec
Ano 62,50% 71,43%
Ne 37,50% 28,57%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piijatelnost ceny produktii znacky Fairtrade® v zdavislosti na statusu respondenta

Posledni tabulka 3 nam znaci, ze pro velké procento respondent z obou skupin je

cena fair tradovych produktt pfijatelna. Jsou vSak zde i taci, pro kter¢ je jejich cena ne-

prijatelna. Opét jde predevsim o studenty, protoze je zde celkem 21,06 % z nich, kteti

povazuji cenu fair tradovych produktii za nepftijatelnou, oproti zaméstnanctim, kterych je

13,33 %.

Tabulka 3: Ptijatelnost ceny produktti v zavislosti na statusu

Je pro Vis cena fair tradovych produkti

Jaky je Vas status v ramci EF?

prijatelna? Student Zaméstnanec
Rozhodné ano 13,68% 6,67%
Spise ano 65,26% 80%
Spise ne 18,95% 13,33%
Rozhodné ne 2,11% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3 Navrhy a doporuceni

Vzhledem k vysledkiim dotaznikového Setfeni a ke stanovenym hypotézam, které
jsem v$echny potvrdila, 1ze Fici, ze znatka Fairtrade® je na Ekonomické fakulté vniméana
velice dobfe. I pies to jsou zde drobné nedostatky, které je mozné vylepsit. Ty se tykaji
predevsim chapani znacky mezi studenty fakulty, jak bylo zjisténo v piedchozi kapitole
pii porovnani zvolenych otazek ve vztahu ke statusu respondentti v ramci EF. Proto jsem
se rozhodla své navrhy a doporuceni na zlepSeni situace ohledné¢ vniméani fair tradové

znacky sméfovat praveé K nim.

Mym prvnim navrhem je Uprava webovych stranek Ekonomické fakulty a to kon-
krétné sekce, kterd se vénuje problematice fair trade. Ekonomicka fakulta se pysni statu-
sem prvni Fairtradové fakulty v Ceské republice a z toho diivodu mohou nejen stavajici,
jejich internetovych strankach. Podle mého nazoru zde ale chybi zasadni informace, které
by jim pomohly pochopit podstatu této myslenky (definice pojmu fair trade, zakladni
principy a cile atd.) a seznamit tak studenty se znackou Fairtrade®. Krajnim feSenim by
bylo umistit zde alespon odkazy na webové stranky organizaci, které se fair tradem za-

byvaji primarné (napi. nazemi.cz, fairtrade.cz, fairtrade-cesko.cz).

Piinosné by rovnéz mohlo byt informovat na strankach fakulty studenty vice o Ridici
skuping, ktera se tématu fair trade na Ekonomické fakulté vénuje. Dobré by bylo napsat,
¢im presné se zabyva a co obnasi ¢lenstvi v této skupiné a prilakat tak vice zajemct. Kdyz
jsem se totiz ptala ve svém dotaznikovém Setfeni na to, zda by respondenti méli zajem
stat se Clenem této skupiny, drtiva vétsSina (79 %) odpovédéla ne. Myslim si, Ze je to
zpusobeno pravé nedostatkem informaci 0 aktivitich a vibec nevédomosti 0 existenci
této skupiny. Za vhodné bych také povazovala informovat studenty na webovych stran-
kach v sekci tykajici se fair trade o tom, ze maji moznost zvolit si do svého studijniho
planu predmét Fairtrade. Diky tomuto pfedmétu se sezndmi s podstatou a piinosy féro-
vého obchodu, uvédomi si nespravedlivé nastaveni mezinarodniho obchodu a dilezitost
spolecenské odpoveédnosti. To v§e by dle mého nazoru vedlo ke zvyseni povédomi o kon-

ceptu fair trade a o samotné znacce mezi studenty Ekonomické fakulty.

Mt dalsi navrh se tykéa skuteCnosti, Ze n€ktefi studenti nemaji zajem o koupi fair

tradovych produktii. Zaroven znaéné procento z téch, co si tyto produkty kupuje, pova-
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Zuje jejich cenu za nepfijatelnou. Z ¢asti tento problém miiZze souviset s neznalosti mys-
lenky fair trade. Pokud by byli studenti 1épe informovani o této problematice, uvédomili
by si pro¢ je cena produktii znacky Fairtrade® takova, jaké je a zacali by ji povaZovat za
adekvatni. Na druhou stranu chapu, ze nékteii studenti si nemohou dovolit denn¢ naku-
povat fair tradové vyrobky, protoze maji omezené financni prostfedky. Proto bych jako
vhodné feseni navrhla marketingovou akci na podporu prodeje, ktera by spocivala v tom,
ze by si student zakoupil napiiklad sedm salka fair tradové kavy (Cokolady) a osmy by
dostal zadarmo. Dalsi moznosti by bylo pii koupi kavy (¢okolady) nabizet napf. fair tra-
dovou susenku zdarma, popfipad¢€ za nizsi cenu. To by bylo mozné uskutec¢nit kuptikladu
vV nov¢ vznikajicim studentském klubu, ktery se jevi jako dalsi piihodné misto k prodeji
vyrobkil zna¢ky Fairtrade®. Dal$im zplisobem podpory prodeje by mohly byt napiiklad
zkompletované bali¢ky obsahujici fair tradové produkty (napi. kosmetiku) za zvyhodné-
nou cenu. Ty by bylo dobré nabizet v Obchudku EF a to zejména v predvano¢nim obdobi

a prezentovat je jako vhodny darek pro rodinu a blizké.
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5. Zaver

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace na téma ,,Vnimani znacky Fairtrade® na Ekono-
mické fakulté JihoCeské univerzity* bylo zjistit vnimani této znacky mezi studenty a za-
méstnanci fakulty. To znamenalo zhodnatit jejich povédomi ohledné fair tradové znacky,
zanalyzovat nakupni chovani v této oblasti a zjistit spokojenost spotiebiteld s fair trado-
vymi vyrobky. Dulezitym tkolem bylo rovnéz doporucit na zékladé ziskanych informaci

feSeni, ktera by mohla stavajici situaci zlepsit.

Podstatnou casti prace byla prakticka cast, kterd byla zamétena na dotaznikové Set-
feni. Dotaznik se skladal z 21 otazek, které byly formulovany a sestaveny v takové struk-
tufe, aby byl dotaznik co nejefektivnéjsi. Dotazovani probihalo z¢asti osobné a zcasti
prostiednictvim hromadného e-mailu. Celkem bylo pro vyzkum pouzito 183 vyplnénych
dotaznikil, z nichz byla ziskané data vyhodnocena v programu PSPP a nésledné graficky

znazornéna.

Z provedeného dotaznikového Setieni lze fici, Ze studenti a zaméstnanci na Ekono-
mické fakulté maji dobré povédomi o férovém obchodu a jeho znacce. Jsou zde totiz
pouze 3 % z nich, ktefi si pod pojmem ,,fair trade* nic nepiedstavi a pouze 5 % respon-
dentfi nezna zna¢ku Fairtrade®. Dal$im zajimavym poznatkem je fakt, e celkem 89 %
dotazovanych této znacce duvéiuje a pres to jsou zde taci, kteti fair tradové produkty
nekupuji. Avsak studenti a zaméstnanci, ktefi vyrobky znacky Fairtrade® kupuji, jsou
s nimi spokojeni a povazuji je za kvalitni. Nej¢astéjsim divodem, ktery je vede ke koupi
téchto produkti, je pomoc znevyhodnénym producentlim z rozvojovych zemi. Vysledky
vyzkumu také prokazaly, Ze nejvice nakupovanym vyrobkem lidmi na Ekonomické fa-
kulté je kava, stejné jako je tomu i v Ceské republice. Naopak nejméné oblibeny je ¢aj
a textil. Co se tyc¢e ceny, tak ta je také vnimana velice dobfie, protoze je pfijatelna pro 80

% respondentd, ktefi tyto produkty nakupuyji.

Na zékladé ziskanych vysledkl byly potvrzeny vSechny pfedem stanovené hypotézy.
Prvni hypotéza byla zaméfena na znalost znacky, druha na vnimani kvality fair tradovych
produktii a posledni tfeti hypotéza se zabyvala piijatelnosti ceny téchto vyrobki. V dalsi
¢asti prace jsem porovnala vybrané otazky vzhledem ke vztahu respondentli v rdmci EF
a diky tomu jsem se mohla se svymi ndvrhy na zlepSeni soucasné situace zamefit na ur-

¢itou skupinu, a to konkrétné na studenty.
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Prvni ndvrh, ktery by vylepsil vniméni znacky Fairtrade® mezi studenty, se tykal ¥ad-
néjsiho pfizpisobeni webovych stranek fakulty. Dle mého ndzoru je zapotiebi zvetejnit
zde vice informaci ohledné samotného konceptu fair trade, coz by vedlo ke zvySeni po-
védomi nejen o této problematice, ale jisté také o samotné znaéce Fairtrade®. Dale by
bylo vhodné blize seznamit studenty s existenci a &innostmi Ridici skupiny a vzbudit tak
V nich zajem stat se jejimi ¢leny a podporovat myslenku spravedlivého obchodu na Eko-
nomické fakulté. Za zminku na internetovych strankach by jisté stal i predmét Fairtrade,

ktery si mohou studenti zapsat do rozvrhu a rozsiftit tak své znalosti v této oblasti.

Druhy navrh se tykal problému, ze néktefi studenti nejevi zajem o koupi fair trado-
vych produktii a to pravdépodobné z diivodu vyssi ceny. To by mohly zménit marketin-
gové akce typu ,,sedm $alkl kavy (Cokolady) plus osmy $alek zdarma“, nebo ,,pfi nakupu
kavy suSenka zdarma (nebo za niz$i cenu)®, coz by bylo mozné uskutec¢nit v noveé vzni-
kajicim studentském klubu. Za pokus by jisté stalo i vytvoteni balickd s fair tradovymi
vyrobky za zvyhodnénou cenu. Tim by se stala cena pro studenty pfijatelnéjsi a zvysila
by se tak jejich poptavka po téchto vyrobcich.

Kazdopadné oba mé navrhy se tykaji opravdu malého procenta studentd, protoze jinak
vysledky uskute¢néného dotaznikového Setieni dopadly velmi dobie. Myslim si, ze Eko-
nomickd fakulta vede své studenty a zaméstnance spravnym smérem a piiklad by si z ni

m¢eli vzit 1 ostatni Skoly.
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. Summary

The main objective of this bachelor thesis is to analyse how people at the Faculty of
Economics perceive the Fairtrade® brand. It means, how deep is their knowledge of this
brand, what products consumers buy most, why they buy them and how they are satisfied
with the quality and price of these products. Fair trade is a trading partnership that offers
people from the countries of the Global South the opportunity how to improve their living
conditions. They receive a fair price, grown with respect for the environment and their

children can go to school.

The theoretical part is mainly focused on basic information for understanding the
principles of fair trade but there is also some information about brand and marketing re-
search in general. This part is composed from secondary information, especially from

specialized books, articles and web sites.

The practical part is based on a questionnaire survey between students and employees
at the Faculty of Economics. | did a quantitative research by a questionnaire. | inquired
in person (face to face) at the Faculty of Economics and | also used a collective e-mail.
The questionnaire had 21 questions which was mostly closed or semi-closed with the
stated possible answers, because those answers are easier to handle in the program for
statistical analysis.

The research found out that most of the people (exactly 95 %) at the Faculty of Eco-
nomics know the Fairtrade® brand, they trust this brand (89 % of respondents) and they
buy products with this brand (64 % of them). But there are still some people, especially
students, which don't know the brand and they don't buy fair trade products. So the work
concludes with suggestions which improve the current situation of the Fairtrade® brand

perception at the Faculty of Economics at the University of South Bohemia.

Key words:

e brand

e brand perception

e marketing research
o fair trade
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V. Prilohy

Pfiloha 1: Dotaznik

Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Lenka Lengerova a studuji tieti rocnik oboru Obchodni podnikani na Ekono-
mické fakulté JihoGeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. V ramci své bakalatské
prace na téma ,,Vnimani znacky Fairtrade® na EF JU* provadim dotaznikové Setieni
a rada bych Vas timto pozéadala o vyplnéni kratkého dotazniku. Vase odpovédi jsou zcela

anonymni a vysledky budou pouzity pouze pro zpracovani mé bakalaiské prace.

Pti vypliovani dotazniku prosim postupujte podle uvedenych pokynii. Vzdy vyberte
pouze jednu odpovéd’, pokud tedy u otdzky neni napsand moznost vice odpovédi. Jestlize
budete mit néjaké dotazy nebo piipominky, kontaktujte mé pies e-mail Lenka.Lenge-

rova@seznam.cz.

Predem dékuji za Vas Cas a vyplnéni dotazniku.

1. Pracujete ¢i studujete na Ekonomické fakulté JU?
Pokud jste odpovedéli ,, ne “, prosim nevypliiujte ddle tento dotaznik.
e Ano
e Ne

2. Co se Vam vybavi jako prvni, kdyzZ se Fekne fair trade?
e Podpora znevyhodnénych producentl z rozvojovych zemi
e Produkty zna¢ky Fairtrade®
e Vypléaceni spravedlivé odmény
e Nezapojovani détské a nucené prace
e Ohled na Zivotni prostiedi
e Zajisténi dobrych pracovnich podminek
e Nic

e Nc&co jiného (prosim, uvedte co) .......................o......



3. Znite znacku Fairtrade®?
Pokud jste odpovedeli ,,ne“, pokracujte prosim otdazkou ¢. 17.
e Ano
e Ne

4. Kde jste se poprvé setkali s touto znackou?
e Ve skole
e V zaméstnani
e V obchod¢
e Mezi rodinou, prateli
e V médiich (TV, internet, noviny...)
e V odborné literatute

e Jinde (prosim, uvedte kde) ..............................

5. Divéiujete znaéce Fairtrade®?
¢ Rozhodné ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Rozhodné ne

6. Jaky produkt s timto oznacenim se Vam vybavi jako prvni?
e Kava

e Cokolada

e Caj
e QOvoce
e Textil

e Kosmetika
e Remeslny produkt (hudebni nastroje, dekorativni pfedméty, $perky...)

o Jiny (prosim, uvedte jaky) .............cccoiiiiiiinnn..



7. Nakupujete fair tradové produkty?
Pokud jste odpovedeli ,,ne“, pokracujte prosim otazkou ¢. 14.
e Ano
e Ne

8. Jak casto tyto produkty nakupujete?
e Kazdy den
e Jednou tydné
e Nckolikrat za tyden
e Jednou mésicné
e N¢kolikrat za mésic

e Pouze vyjimecéné

9. Jaky produkt nakupujete nejéastéji?
e Kavu

e Cokoladu

o Caj
e Ovoce
e Textil

e Kosmetiku
e Remeslny produkt (hudebni nastroje, dekorativni predméty, $perky...)

o Jiny (prosim, uvedte jaky) ...............c....oooii.l.

10. Jak jste s fair tradovymi produkty spokojeni?
e Velmi spokojeni
e SpiSe spokojeni
e SpiSe nespokojeni

e Velmi nespokojeni

11. Produkty se znafkou Fairtrade® jsou podle Vas:

Ohodnotte na stupnici od 1 do 5.
Kvalitni 1 2 3 4 5 Nekvalitni



12. Jaky diivod Vas vede k nakupu fair tradovych produkta?
Vice moznych odpovedi (maximalne 3).
e Podpora znevyhodnénych producenti z rozvojovych zemi
e Kuvalita produktt
e QOchrana zivotniho prostiedi
e Chut produkta
e Touha zkusit néco nového

o Jiny (prosim, uvedte jaky) ....................c.ooi..

13. Je pro Vas cena fair tradovych produktii prijatelna?
e Rozhodn¢ ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Rozhodné ne

14. Jaka prodejni mista fair tradovych produktii na Ekonomické fakulté znate?
Vice moznych odpovedi (maximalné 3).
e Automat v budové A (studentskd mistnost)
e Obchudek EF
e Automat v pavilonu uceben F

e Zadné prodejni misto neznam

15. Vite, Ze Ekonomicka fakulta je prvni fair tradovou fakultou v CR?
e Ano
e Ne

16. Méli byste zajem stat se &lenem Ridici skupiny?
Ridici skupina se vénuje tématu fair trade na EF. Mezi jeji ¢leny patii nékteri za-
meéstnanci fakulty a studenti.
e AnNo
e Ne

e Jiz jsem Clenem



17. Jaké je VaSe pohlavi?
e Zena

e Muz

18. Kolik je Vam let?

e 19-30
e 31-40
e 41-50
e 51-60

e 61 avice

19. Jaky je Vas status v ramci Ekonomické fakulty?
Pokud jste odpovédeéli ,, student “, pokracujte prosim otazkou ¢. 20.
Pokud jste odpoveédeli ,,zaméstnanec “, dale dotaznik prosim nevypliujte.
e Student

e Zameéstnanec

20. Jaky roc¢nik studujete?
e 1.ro¢nik
e 2. ro¢nik
e 3. rocnik
e 4. rocnik
e 5. rocnik

e Doktorské studium

21. Jaky obor na Ekonomické fakulté studujete?

e OP

e REP
o UFRP
e SPVS
e EKINF
e FINMA

e REP DSP



