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1. Uvod

Spottebitelé se dnes nekoukaji na produkty jen skrz cenu, podobu obalu nebo ve-
likost jako diive, ale sleduji ijiné aspekty, které je stimuluji ke koupi. Roste zajem
0 produkty, které jsou vyrobeny s ohledem na udrzitelnost Zivotniho prostiedi, podporu-
ji regionalni producenty nebo snizuji celosvétovou chudobu. Jednou z moznosti uspoko-
jeni tohoto spotiebitelského z4jmu jsou ,fair trade* produkty, tedy produkty znacky
Fairtrade®. Tento anglicky nazev lze jednoduse ptelozit jako ,,férovy* nebo ,,spravedli-

vy obchod*, samotny pieklad ale samoziejmé nevystihuje problematiku a podstatu.

Ve zkratce lze fici, Ze jde 0 druh obchodovani, ktery je o transparentnosti
arespektu, ktery usiluje 0rovnost v mezinarodnim obchod¢ aktery nabizi lidem
Z ,tzv. rozvojovych zemi* Sanci na distojny zivot. To znamena, Ze témto lidem zarucu-
je spravedlivou odménu za jejich praci, dlouhodobé obchodni vztahy a dodrzovani lid-
skych prav. Dals§i z mnoha zasad fair trade je naptiklad zakaz détské a nucené prace

nebo ochrana zivotniho prostredi.

V poslednich letech se tato myslenka dostava do povédomi i lidi v Ceské republi-
ce, a produkty certifikované znac¢kou Fairtrade® se tak stavaji ¢im dal vice popularnéj-
Simi. Lidé také maji zdjem 0 projekty, které fair trade podporuji, mezi které patii napfi-

klad Fairtradové skoly nebo ,,Férova snidané*.

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jak je znacka Fairtrade® vnimana mezi stu-
denty a zaméstnanci Ekonomické fakulty JU v Ceskych Bud&jovicich, jaké produkty
této znacky nakupuji nejcastéji a jak vnimaji nabidku téchto produktii na pidé¢ Ekono-
mické fakulty. Na zékladé téchto zjiSténi je cilem navrhnout zplisoby, kterymi je mozné
vnimani této znacky jesté zesilit.

Nésledujici text je rozdélen do dvou casti — teoretické a praktické. Prvni Cast
je rozdélena do nékolika kapitol, ve kterych jsou definovany pojmy z oblasti znacky,
vnimani, marketingového vyzkumu, ale pfedevSim piibliZzeni problematiky fair trade
a certifikace Fairtrade. Je zde nastinéna i historie, principy, cile nebo ¢innost organizaci,
které se problematikou fair trade zabyvaji. Druha ¢ast je neméné diilezita a pojednava
0 kvantitativnim vyzkumu mezi studenty a zaméstnanci Ekonomické fakulty JU, ktery
byl proveden prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Kapitoly v této ¢asti nejdiive popi-

suji metodiku vyzkumu, dale jsou zde prezentovany vysledky tohoto Setfeni s ohledem



na predem stanovené hypotézy. Dale tato praktickd ¢ast obsahuje navrhy a doporuceni,

kterymi je mozné zesilit vnimani znacky Fairtrade® na Ekonomické fakulté JU.



2. Teoreticka cast

2.1 Znacka

Nasledujici kapitola se vénuje definovani pojmu znacka obecné a pojednava také
0 jejim historickém vyvoji. Dozvime se také, ze je nutné, aby firmy a organizace téma
znackovani Vv ramci svého managementu neopomijely. Prave znacka (a to, co predstavu-

je), je totiz to, co 0d sebe produkty stejného druhu odlisuje.

2.1.1 Definice

Slovo znacka, Vv anglicting ,,brand*, vychazi ze starého norského ¢i starogerman-
ského vyrazu pro ,,palit nebo ,,vypalit“. Tento pojem se pouzival pti znackovani do-

bytka nebo oznaceni lahvi s vinem z divodu identifikace majitele. (Healey, 2008)

Kotler a Keller ve své knize Marketing management definuji znacku jako:
. ... jméno, vraz, znak, symbol nebo design ci jejich kombinaci, které maji identifikovat
zbozi nebo sluzby jednoho proddvajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je

od zbozi a sluzeb konkurentii.“ (Kotler & Keller, 2007, str. 312)

Uvedena definice tika, Ze pojem znacka obsahuje vSechny tyto atributy (ptede-
v§im jméno, pojem, symbol a povést). Pravé tyto atributy nam zaruci rozpoznani da-
nych produkti od produkti konkurence. Pojem znacka muzeme chapat ve dvou rovi-
nach, v roviné technické a psychologické. To znamend, Ze nejde fici, Ze znacka je na-
piiklad pouze jen napis nebo logo, ale je spojena ise spotiebitelskym chovanim.

(Heskova, 2006)

Obecné tedy muzeme mluvit 0 znaéce, pokud bereme v potaz vSechny atributy
produktu, které zanechavaji v mysli lidi trvalou ptfedstavu 0 tomto produktu. Znackou
muzeme oznacit naprosto vsechno, at’ uz jde o vyrobky, sluzby, organizace, mista

a dokonce i lidi. (Healey, 2008)

2.1.2 Historie a souéasnost znac¢ky

Analogie znacky se objevovala jiz davno pied naSim letopoctem, kdy byly ozna-
covany cihly, ze kterych se stavély hrobky faraonti v ddvném Egypté. Dochovaly se
i zna¢ky na zdech ze starovéké Troji nebo napiiklad z doby Rimského impéria. Ve stie-

dovéku si zase zednici, femeslnici a umélci signovali své vyrobky z divodu ochrany



sami sebe a také spotiebitelti pfed nizkou kvalitou. Znacka Vv této dobé odrazela hodnotu
— §lo hlavné 0 rozélenéni zbozi na kvalitni a méné kvalitni. Za velky pokrok a rozvoj

znacek mizeme povazovat predevsim sklarsky pramysl. (Heskova, 2006)

V soucasné dob¢ se vyrobci nebo obchodnici bez znacky neobejdou, protoze je
soucasti kazdého zbozi nebo sluzby a je vnimana jako jejich stézejni vlastnost. Nakupni
chovéani je totiz velkou mirou ovliviiovano pravé znackou, kterd s sebou nese urcitou
kvalitu a sympatie poptavajicich. Za znamé znacky jsou lidé ochotni zaplatit vyssi cenu
z dtivodu spolecenské prestize, tradice nebo samotné kvality vyrobku. To znamena, Ze
znacky maji dulezitou roli, ktera dokaze zvysit finanéni piijem firem a soucasné zlepsit

zivot spotiebitelim. (Kotler & Keller, 2007)

2.1.3 Brand management

»Brand management* je oblast fizeni ve firmé. Zde se znacky rodi a vytvareji
svou hodnotu. Hodnota znacky znamena hodnotu ptfidanou, kterou je obdafen kazdy
vyrobek ¢i sluzba. Tato pfidana hodnota se promita i do chovani spotiebitele vici znac-
ce, dale se mize odrazet (a Casto i odrazi) i v cené daného produktu oznaceného praveé
touto znackou, a tim vytvaii pro firmu dalsi zisk. Podstatou brand managementu je vy-
tvareni rozdild mezi znackami a také odpovida spotiebiteli na jeho tii zakladni otazky
— ¢im je produkt, co produkt de€la apro¢ by se oné mél spotiebitel zajimat.

(Kotler & Keller, 2007)

2.1.4 Ochranna znamka

Znacka se da chranit ochrannou znamkou neboli obchodni znaCkou. Zakon
€. 441/2003 Sh. definuje ochrannou znamku takto: ,, Ochrannou znamkou miize byt
za podminek stanovenych timto zdkonem jakékoliv oznaceni schopné grafického zndzor-
néni, zejména slova, véetné osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, cislice, tvar vyrobku
nebo jeho obal, pokud je toto oznaceni zpiisobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné oso-
by od vyrobkii nebo sluzeb jiné osoby.“ (Zakon ¢. 441/2003 Sb., §1) V zakonu jsou dale
popsané podminky ziskéni, prava vlastnika, uzivani ochranné znamky nebo informace

tykajici se ochranné znamky jako ptedmétu vlastnictvi.

., Vlastnik ochranné znamky ma vylucné pravo uzivat ochrannou znamku ve spoje-
ni S vyrobky nebo sluzbami, pro néz je chranéna. Své pravo prokazuje viastnik zapsané

ochranné znamky vypisem Z rejstiiku, popripadé osvédcenim 0 zapisu. Vlastnik ochran-
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né znamky je opravnén pouzivat spolu S ochrannou zndamkou znacku ®.“ (Zakon

&. 441/2003 Sb., §8)

O piihlageni ochranné znamky se z4da u Ufadu pramyslového vlastnictvi, ktery
rozhoduje, zdali je vie v souladu se zakony Ceské republiky, Evropské unie nebo mezi-
narodnich imluv 0 ochrannych znamkach a dale kontroluje, jestli uz ptihlaSovana znac-
ka neexistuje s platnou ochrannou znamkou. Pokud je vie v poiadku, tak tento Utad
zapiSe ochrannou znamku do rejstiiku ochrannych znamek a vlastnik této znamky ziska
vyluéné pravo na jeji uzivani po dobu deseti let. Platnost 1ze na zaklad¢ Zadosti, podané
v zakonné lhuté, prodlouzit 0 dalSich deset let. Pfihlasku muze podat fyzicka i pravnicka
osoba (pokud se jedna o kolektivni ochrannou zndmku tak ptihlasSku podéava sdruzeni
bez pravni subjektivity). PfihlaSeni podléhd spravnimu poplatku, ktery je splatny
do jednoho mésice od podani ptihlasky a pokud neni zaplacen, povazuje se piihlaska
za nepodanou. Utad primyslového vlastnictvi také spravuje systém, ktery zaznamenava
viechny narodni i mezinarodni zaznamy 0 ochrannych znamkach. (Utad primyslového

vlastnictvi, 2008)

2.2 Vnimani

Vnimani je zplisob pozndvani pfitomnosti a je zaloZzeno na kontaktu S vnimanymi
podnéty. Proces vnimani je proces aktivni (nejde jen 0 pasivni piijem podnétd) a neni
ani izolovany, protoze na vnimani se podileji | poznavaci funkce psychiky jedince. Lze
ho chéapat jako individudlné specifické zobrazeni reality — kazdy clovék se zamétuje
pouze na ty informace, které¢ chce nebo potiebuje zjistit. Tyto stimuly maji prednost
ajsou vnimany mnohem snadné&ji a rychleji nez ostatni. Vnimani je dale ovliviiovano
i zvyklostmi a zkusenostmi, diky kterym miZze mit jedinec pocit toho, Ze mu jsou in-
formace davno znamé a nemusi na né davat dostate¢ny pozor, ale mize to byt i opacné
— Clovek, ktery ma dostatecné znalosti mize vnimat urcité detaily, které by ostatnim
mohly jednoduse uniknout. Tyka se to i emoc¢ni zkusenosti — cloveék, ktery zazil néjaky
citovy zéazitek ma tendenci vnimat podnéty velmi intenzivné az prehnang. Dalsi aspekt,
ktery hraje velkou roli ve vnimani podnétd, je touha ¢lovéka uspokojit aktudlni potieby.
Uspokojeni téchto potieb vyvolava v jedinci nutkavy pocit zaméfit se praveé na ten pod-
nét, ktery dokaze danou potfebu uspokojit a vnimani tohoto podnétu je tak mnohem
siln€j$i. Vnimani podnéti také ovliviiuje jejich umisténi Vv prostoru, protoze pokud je
objekt piekryt nebo stoji vedle néfeho hodné barevného nebo ndpadného, tak lidsky
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mozek jej nedokdze uplné rozpoznat nebo tento objekt dokonce piehlédne uplné.

(Vagnerova, 2007)

2.2.1 Vnimani znacky

vvvvvv

u spotiebitelt, je reklama. Cilem reklamy je zaujmout potencialniho zakaznika natolik,
aby pristoupil K nakupu produktu s danou znackou nikoliv jen jednou, ale opakovang.
Soucasné firmy usiluji 0 to vytvofit vV mysli zdkaznika pevné spojeni myslenky, nazvu
I symbolu / loga znacky — tak, aby doslo k propojeni smyslového vjemu s podvédomim
Cloveéka azakaznik si byl schopen znacku vybavit (nejen vizualni podobu, ale

I myslenku, kterou s sebou nese) automaticky i v budoucnosti. (Healey, 2008)

Abychom mohli ptisobit na vnimani spotiebiteld, je nutné si dobife definovat cilo-
vou skupinu zakazniki, pro které jsou vyrobky dané znacky ureny. Vzhledem k tomu,
€O O vnimani uz vime, vyplyvad vyhodnost uvedeni znacky prostfednictvim piibchu.
Cilem takového piibéhu je emocionalné piipoutat zakaznika a zanechat v ném dojem,
jakoby byl sam jeho soucasti. Rozdilné vnimani znacky je ¢asto zpisobeno jinou zivotni
zkuSenosti zakaznika, kterou ovSem lze vyuzit pravé pti tvorbé ,,reklamy s piibéhem®.
Dalsimi aspekty, které musime zvazovat pii tvorbé reklamy je totiz rozlisné vnimani

Zen, muzu a raznych vékovych skupin. (Healey, 2008)

Neméné dilezité jsou i zplsoby Sifeni reklamy. Mezi tradi¢ni prostfedky mizeme

zaradit radio, tisk, televizi, venkovni reklamu (billboardy), internet.

2.2.2 Vnimani oznacéeni ,,fair trade*

Cim dal vic velkych mezinrodnich firem propojuje svoji znadku s myslenkou
»spravedlivého obchodu®. Cilem téchto firem je oslovit a ptildkat ,,mladé zdkazniky
S idealistickymi predstavami 0 svete™. (Healey, 2008, str. 60) Tito zakaznici totiz
od firem pozaduji nejen kvalitni vyrobek, ale i spravedlivé zachdzeni a dobré pracovni
podminky pro zaméstnance. Toto propojeni pomoci dobré véci azvySeni ziskil

z prodeje se tedy jevi jako vzajemné prospesné.

Ne vzdy je ale pfic¢inou propojeni dobry umysl. Velké firmy jako napt. Nike, Be-
netton nebo Gap byly v minulosti obvinény z vyuzivani levni pracovni sily. (Healey,
2008) Tyto firmy mohou pouzivat propojeni S myslenkou fair trade jako zptisob napra-

VY reputace u spotiebiteld.



2.3 Fair trade

V této kapitole si predstavime fair trade jako zpisob obchodu s produkty
Z ,,tzv. rozvojovych zemi*“ v disledku historické promény Vv uvazovani 0 udrzitelnosti
a spravedlivosti obchodovani. Ideou fair trade je pro producenty z téchto zemi vytvofit
takové obchodni prostiedi, ve kterém mohou svobodné rozhodovat 0 vlastni budoucnos-
ti, napliiovat sviij potencidl azachovat si kulturni jedine¢nost. (Fairtrade Cesko

a Slovensko, 2015)

2.3.1 Definice

Anglické souslovi fair trade je ptekladano do Cestiny jako ,,férovy obchod nebo
»spravedlivy obchod®. Samoziejmé tento doslovny pieklad nepostacuje pro spravnou

interpretaci daného pojmu.

Jedna z definic ,,férového obchodu* zni: ,, Fair trade je zpiisob obchodu, ktery po-
skytuje péstiteliim, zaméstnanciim a remesinikiim ze zemi globadlniho Jihu moznost uzZivit
se viastni praci za diistojnych podminek. Vyrobci V ramci systému fair trade dostavaji
za svou prdci vykupni cenu, ktera odpovida nakladium na péstovani ¢i vyrobu a zarovern

umoziuje diistojné Zivobyti. “ (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2016a)

Jak ukazuje uvedena definice, je problematika fair trade mnohem komplikovangj-
§1, neZ abychom mohli pouzivat pouze zdanlivé jednoduchy pteklad ,,férovy* nebo
»spravedlivy®, ktery mize v ¢eském jazyce znit pfili§ idealisticky.

v w7

V soucasné dob¢ ¢im dal vice zdrojt, které hovoii 0 fair trade piestavaji pouzivat
oznaceni rozvojové zemé z diivodu jeho negativni konotace. Tento termin nahradil po-
jem globalni Jih, ktery je neutralni arozumi se pod nim Afrika, Latinskd Amerika
a urcité regiony Asie, které diive spadaly pod oznaceni tzv. staty tfetitho svéta neboli

pravé rozvojové zemé. (Piknerova, Sanc, & kol., 2015)

Avsak v Gervnu roku 2016 ¢lenové platformy Fairtrade Cesko a Slovensko vytvo-
fili termin ,,tzv. rozvojové zemé&*, ktery ucelil pouzivani vSech termint v jeden. Proto se

dale v praci bude objevovat oznaceni téchto zemi pod terminem ,,tzv. rozvojové zeme*.

, Fairtrade je obchodni partnerstvi, zalozené na dialogu, transparentnosti
a respektu, usilujici 0 vetsi rovnosti V mezindrodnim obchodé. Nabidkou lepsich ob-

chodnich podminek, strezenim prav producenti a pracovnikii rozvojovych zemi prispiva



K udrzitelnému rozvoji. Fairtrade organizace aktivné podporuji producenty zvySovanim
povédomi 0 konceptu a kampanémi za zménu pravidel a praktik konvencniho mezing-
rodniho obchodu.” (Heskova & kol., 2013, str. 160)

Z dalsi uvedené definice vyplyva, Ze fair trade je spletity soubor ¢innosti, které

do sebe musi zapadat, aby cely systém fungoval.

., ... nikdo neni jen ,,spotiebitelem* nebo jen ,,producentem‘ — vsichni jsme jed-
nim |\ druhym zarovein — aze nyni prisel cas, kdy je potreba propojit télo S dusi

a spravedlnost s ekologii.“ (Ransom, 2011, str. 8)

2.3.2 Historie

Akt vymeény véci mezi jednou a druhou stranou je soucasti chovani spolecnosti
od nepaméti. Tento akt se postupem ¢asu proménil v obchodovani, tedy vyménu zbozi,
statkl a sluzeb za Gc¢elem zisku tak, jak ho zname dnes. Slovo ,trade®, které v soucasné
dobé v ¢eském jazyce znamend ,,obchod®, ptivodné oznacovalo naptiklad lodni trasu
a pozd¢ji i zivotni styl. Do dnes$ni podoby se pietransformovalo az ve 20. stoleti. Ob-
chod, jak byl vnimén doposud, nezohlediioval podminky vyroby a zjistovani pivodu
zbozi. To se zménilo ve chvili, kdy v prub&hu procesu globalizace nadnarodni humani-
tarni organizace chtély upozornit na problémy tzv. rozvojovych zemi (neptiznivé pra-

covni podminky, neexistujici minimalni mzda, détska prace atd.). (Ransom, 2011)

Jak uz bylo definovano Vv piedchozi podkapitole 2.1, podstatou fair tradu je re-
spekt a transparentnost, ale je to pravé spravedlnost v obchodé, ktera je stavéna nad
vSechny podstaty. Ta se vyvijela v ur€itych zékladnich fazich. Poprvé se myslenka fair
trade zaCala ve svété objevovat koncem 40. let minulého stoleti, kdy se staty

Vv Zéapadni Evropé potiebovaly zotavit z druhé svétové valky. (Heskova & kol., 2013)

Druhé faze se vyznacuje tim, Ze misto finan¢ni pomoci tzv. rozvojovym zemim
zejména formou dart, zacaly organizace vyspélych zemi pouzivat obchod s produkty ze
zemi zminéného regionu a tim chtély ptispét k ekonomickému rozvoji téchto stati. Ob-
chodni spolecnosti v 80. letech zacaly udilet certifikace a znacky, které rucily za to, ze
produkty pod logem téchto znacek, jsou vyrobeny ve shod¢ s principy fair trade. Tim
dokazaly zesilit povédomi 0 fair trade, coz zpusobilo, Ze se obchod rozrostl i mimo ka-

vu na dal$i produkty jako kakao, cokoladu, banany nebo cukr. Mezi prvni takové znac-
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ky miizeme fadit nizozemskou znacku ,,Max Havelaar®, kterd vznikla v roce 1988.

(Heskova & kol., 2013)

V dalsi fazi logicky vznikly organizace, jejichz cilem bylo vytvofit jednotnou
koncepci rozvoje fair trade a sdruzit organizace hlasici se k myslence fair trade v jeden
celek. Proto byla v roce 1998 zalozena mezinarodni organizace International Fair Trade
Association (IFAT), ktera se v dne$ni dobé jmenuje World Fair Trade Organization
(WFTO). Nasledoval vznik dalSich zastieSujicich organizaci, jak z pohledu dovozci
- European Fair Trade Association (EFTA), tak i z pohledu obchodnikd - Network
of European World Shops (NEWS!). V roce 1997 vznika dalsi velmi dtlezita organiza-
ce Fairtrade Labelling Organizations International (FLO). (Fairtrade Cesko a Slovensko,
2016b)

Od té doby se fairtradové vyrobky zacaly objevovat s logem Fairtrade® (viz pod-
kapitola 2.4.2), ato i v narodnich korporacich a u podnikateld, ktefi maji zajem praveé
0 tyto vyrobky. V soucasné dob¢ se fair trade nemuze stavét proti globalizaci, protoze
se sam stal jednim z ¢lankt mezinarodniho obchodu a udrzZitelného rozvoje. Nestavi
vSak do poptedi pouze rist ekonomického vyvoje, ale také rist socialnich aspektt ob-

chodu a Setrnost k zivotnimu prostfedi. (Heskova & kol., 2013)

2.3.3 Hlavni aktéri a principy fair trade

Myslenka ,,spravedlivého obchodu® se 1isi od klasické koncepce (pouha kontrola
spotiebitele nad péstitelem) tim, Ze se 0od samého zacatku do procesu tvorby principti
a zasad aktivné zapojuji také vyrobci z tzv. rozvojovych zemi, Cili prvotni ¢lanek tetéz-
ce. Zakladem této mysSlenky je vyrovnat sily mezi vyrobci Z tzv. rozvojovych zemi
a obchodniky s jejich produkty. A to prostfednictvim toho, ze zméni uvazovani spotie-
biteld, ktefi maji realné posledni slovo ve vybéru zbozi, které si koupi. Jde tedy o to,
naucit spotiebitele, aby dokazali pfemyslet pii vybéru zbozi i v §irSich souvislostech.
Zejména s ohledem na otazku udrzitelného rozvoje celosvétového spravedlivého ob-

chodu a s dirazem na zivotni prostfedi. (Ransom, 2011)
Dulezitym ¢lankem V celém procesu jsou tedy i obchodnici a prekupnici. Ti vstu-
puji mezi producenta a kone¢ného spotiebitele. Jednim z dalSich cila fair tradu je elimi-

novat pocet ¢lanki od producenta ke koneénému spotiebiteli atim snizit marzi

— vetsi Cast zisku z prodeje produkti dostanou samotni producenti. (Kolska, 2010)
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Na cely tento systém dohlizeji mezinarodni organizace, kterych existuje cela fada.
Snahou téchto zakladnich organizaci je spojit vSechny aktéry do diskuze tak, aby se

mohli spolupodilet na vzniku spole¢nych norem tohoto obchodovani. (Ransom, 2011)

Dale si predstavime dvé ze zakladnich organizaci, o kterych jiz byla zminka

v predeslé podkapitole:

World Fair Trade Organization (WFTO) je mezinarodni sit, ktera sdruzuje vice nez
300 clenskych organizaci z vice nez 70 zemi svéta. Dulezitou ¢innosti organizace je
spolecné se svymi Cleny (exportéfi, importéfi, producenti atd.) vytvaret principy neboli
standardy, kterymi se tyto ¢lenské organizace museji fidit. Takto vzniklo deset mezina-
rodnich standardd pro fairtradové organizace (viz nize Vv této kapitole). (Fairtrade Cesko

a Slovensko, 2016c)

Fair Trade Labelling Organizations International (FLO) je mezinarodni organizace,
ktera vytvaii standardy pro certifikaci vyrobku Fairtrade a koordinuje jejich dodrzovani.

Dale je soucasti jeji ¢innosti také sprava 300 producentskych organizaci ze 40 zemi.

Autofi, ktefi se zabyvaji otdzkou fair trade uvadi rizné pocty obecnych principli
»férového obchodu®, které se obsahové vice méné shoduji. Pro ilustraci si uvedeme dva

ptiklady.
David Ransom uvadi ve své knize Fair trade t€chto osm principu:

1. demokraticka organizace — vlastnické pravo na obdélavani pidy a spolc¢ovani do
demokratickych uskupeni,

2. pravo na odbory — pravo na sdruzovani a kolektivni vyjednavani,

3. Zzadna détska prace — bez vyjimek zakaz détské prace,

4. slus$né pracovni podminky — velky dlraz na dobré pracovni podminky a finan¢ni
odménu,

5. udrzitelnost vii¢i Zivotnimu prostiedi,

6. cena pokryvajici produkéni naklady — zaru€ena cena komodit,

7. socialni prémie za Ucelem zlepSeni podminek — prémie komunitdm na financo-
vani spole¢nych projekti,

8. dlouhodobé vztahy — vétsi jistota do budoucna pro péstitele, vyrobce

i odbératele.

(Ransom, 2011, str. 25, 26)
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Marie Heskova uvadi ve své publikaci téchto jedenact principt:

© 0o N o g bk~ w DD P

pomoc znevyhodnénym producentiim,
piimé obchodovant,

férova cena,

platba ptredem,

férové prirazky,

dlouhodobé partnerstvi,

dobré pracovni podminky,

kvalitni, ekologicky Setrné vyrobky,
kontrola a transparentnost,

10. mozZnost volby,

11. diraz na informace.

(Heskova, 2012, str. 68 - 71)

Avsak existuji 1 principy, které se vztahuji pouze pro fairtradové organizace, které

sdruzuje jiz zminénd WFTO ana svych internetovych strankédch uvéadi téchto deset

principd, podle kterych se musi organizace fidit:

1.

vytvareni prilezitosti pro ekonomicky znevyhodnéné péstitele a vyrobce — pod-
pora znevyhodnénych producentd (rodinné firmy nebo druzstva) z finan¢ni ne-
jistoty k ekonomické sobé&stacnosti,

transparentnost a odpovédnost — pravdivé informace vSem zapojenym aktérim
(zaméstnanci, vyrobci, dodavatelé, spotiebitelé¢ atd.) a moznost na spoluucasti
pii rozhodovani,

férové obchodni praktiky — dodrzovani zavazkti ze strany dodavatelt
I odbératelll, organizace se vyvaruji nekalé soutéze, copyrightu a dbaji na ochra-
nu kulturni identity a tradi¢ni vyroby regionu,

vyplaceni férové ceny — spravedliva, ale trzné udrzZitelnd cena z hlediska mist-
nich podminek a potieb (takto stanovena fairtradova cena je minimalni cenou
komodity),

vyloudeni détské a nucené prace — organizace se fidi Umluvou OSN 0 pravech
ditéte aruci za to, ze nedochazi k nucené praci (dodrzuje narodni i regionalni

zakony),
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6. nediskriminace, rovnost pfilezitosti, podpora ekonomické sobéstacnosti zen
a svoboda shromazd’ovani,

7. dobré pracovni podminky — dodrZzovani imluvy Mezinarodni organizace prace
(ILO) 0 zdravi a bezpecnosti, narodni i regionalni zakony,

8. budovani kapacit — podpora malych producentdl, diraz na rozvoj dovednosti za-
meéstnanci | manazerd,

9. propagace fair trade — vefejné se hlasi k myslence fair trade a propaguje ji,

10. ochrana zivotniho prostfedi — vyuziti mistnich surovin, energeticky Setrné postu-
py vyroby, vyuzivani obnovitelnych zdroji, minimalizace emisi, recyklovana
obalova technika.

Existuji také principy, které se vztahuji pouze k certifikovanym vyrobkiim Fair-

trade. Tyto principy si popiSeme V nasledujici kapitole.

2.4 Certifikace Fairtrade

Dosud jsme si definovali pouze pojem fair trade. Obecné lze fict, Ze toto oznace-
ni pouzivame k vyjadieni myslenky urcitého typu obchodovani (vice viz podkapitola
2.3.1). V piedeslé kapitole této prace byl pouzit i termin Fairtrade. Tento pojem pou-
zivame pouze k oznaceni procesu certifikace produkti a femesinych vyrobku. Jeho po-

pisu se budeme vénovat Vv nasledujici kapitole.

2.4.1 Systém certifikace Fairtrade

Certifikace je proces ovéfovani kvality produktl, sluzeb nebo i organizaci. Vy-
sledkem je oznaceni produktl, sluzeb a organizaci, které spliuji stanovené certifikacni

podminky, ochrannou znamkou.

Fairtradové vyrobky, které chtéji byt certifikovany Fairtrade dle FLO musi byt
v souladu s principy a celkovym smyslenim hnuti fair trade. Certifikaci Fairtrade tak
musi projit vSichni aktéfi, ktefi se podili na vyrobé produktii oznacenych ochrannou
znamkou Fairtrade®. Jediné tak si miize byt koncovy spotiebitel jisty, ze takovy vyro-
bek skutecné splituje standardy pozadované touto certifikaci. (Spole¢nost pro Fair Trade

a rozvojoveé vzdélavani, 2006)

Stejné tak funguje systém femeslnych vyrobkd, které jsou schvaleny dle standarda
WTFO a jsou importovany a distribuovany organizacemi, které spadaji pod tuto mezi-

narodni organizaci. (Spolecnost pro Fair Trade a rozvojové vzdélavani, 2006)
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V ramci certifikace Fairtrade neni mozné, aby péstitelé vstupovali do tohoto sys-
tému jednotliveé, ale jsou pfipousténi pouze V ramci organizaci. Producenti museji byt

praveé z rozvojovych zemi a jejich vycet je jasné stanoven. (Kolské, 2010)

2.4.2 Ochranna znamka Fairtrade®

Vystupem procesu certifikace Fairtrade je ud€leni ochranné znamky Fairtrade®,
ktera je znamkou mezinarodni a je zaregistrovana jako obchodni znamka - pro CR je
registrovana u Utadu pramyslového vlastnictvi. U nas je jeji spravou povéfena organi-
zace Fairtrade Cesko a Slovensko. Znamka Fairtrade® slouzi ke komunikaci mezi fair-
tradovymi producenty a spotiebiteli a nese s sebou vysokou moralni i finan¢ni hodnotu.
(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2016d)

Na svych webovych strankach uvadi Fairtrade Cesko a Slovensko diilezita ome-

zeni pouziti ochranné znamky Fairtrade®:

- Znamka nesmi souviset S jinou znackou, znamkou, ¢i identitou.

- Zndmka nesmi souviset S vyrobky, které nebyly certifikovany v souladu se stan-
dardy Fairtrade.

- Zndamka nesmi byt pouzivana mimo kontext vyrobku, ktery je touto zndmkou
oznacen.

- Certifikacni znamka nesmi byt nikdy pouzita tak, aby naznacovala podporu ci
sponzorstvi jakékoli udalosti organizaci FI, nemate-li explicitni pisemny souhlas
tak ucinit.

- Jedinda moznost pouziti bez spojitosti S konkrétnim vyrobkem, ktery znamku nese,
je za ucelem informovani 0 tom, co tato znamka znamena. V takovémto pripadé
vSak nesmi byt spojovana se jménem firmy a musi byt doprovdzena textem, ktery
Jji vysvetluje. Napr. "Takto pozndte certifikované vyrobky Fairtrade" nebo "Cer-
tifikace v souladu se standardy Fairtrade" apod.

(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2016d)

Ochranna znamka Fairtrade® vznikla v roce 2002, aby sdruzila dohromady mno-
ho riznych znamek oznacujicich Fairtrade v jeden celek. V Manualu na pouziti znamky
FAIRTRADE, je ochrannd znamka Fairtrade® definovana takto: ,, Znamka symbolizuje
optimismus producentii, propojeni kazdodenni reality lidi V rozvojovych zemich S virou

spotrebitelu ve zménu. V designu znamky je propojena blankytna modr jako potencial,
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svezi zelena coby symbol nového ristu se symbolem producenta se zdvizenou rukou

na oslavu lidského odhodlani a sily. “ (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2015)

Logo znamky Fairtrade® nesmi byt jakkoliv zménéno. Musi byt vzdy uzivéano re-
gulérné a musi byt zachovana proporce, barva, velikost a samotna znamka jako celek
musi byt vyobrazovana ve vysoké kvalité. Dale nesmi byt prekreslovano a nesmi chybét

ani jedna Cast registrovaného oznaceni. (Heskova, 2012)

Obrazek 1: Logo ochranné znamky Fairtrade

®

FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko, 2017b

2.4.3 Produkty

Fairtradové produkty maji na obalu vyobrazené logo -certifikace Fairtrade
a najdeme je ptredevsim na potravinovych i nepotravinovych vyrobcich. Opakované se
K nam ale dostavaji i vyrobky vyrobené z faitradovych surovin jako jsou naptiklad hy-
gienické vatové polstarky, vatové tyCinky ¢i Cistici tampony. | tyto produkty nesou
oznaceni ochranné znamky Fairtrade®. Celkové mezi produkty, pro které byly vytvoie-
ny principy Fairtrade a nesou jeho oznaceni, patii banany, kakao, kava, susené ovoce,
¢aj, kvetiny, Cerstvé ovoce a zelenina, ovocné dzusy, kofeni a bylinky, med, ofechy
aoleje, quinoa, ryze, sportovni mice, cukr, bavlna, bambucké maéslo, ¢aj, vinnd réva.

(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2016f)

Dalsi moznosti distribuce fairtradovych vyrobki je cesta skrz logo fairtradovych
organizaci, které jsou ¢leny WFTO. Tato moznost je oznaCovana jako ,.tradicni zpu-
sob“. Organizace si v zapadnim svété vydobyly takové postaveni, kdy spotiebitelé be-
rou Vv potaz logo téchto organizaci a vybiraji si podle néj vyrobky. Organizace zarucuji

fairtradovy ptvod a dodrzovani deseti fairtradovych principi uréenych témto organiza-
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cim — jedna se vétSinou 0 vyrobky femeslné vyroby jako naptiklad dekorativni, uzitkové
a hudebni predméty. Tyto vyrobky jsou od pocatku soucasti spravedlivého obchodu.
Nenesou zadné oznaceni. Nejvetsi vyhodou ,.tradi¢niho zpiisobu je moznost prodeje
jakéhokoliv produktu nebo vyrobku, bez omezeni jako V pfipadé¢ ochranné znadmky

Fairtrade®. (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2016e)

2.5 Ekonomicka fakulta JU v problematice Fairtrade

Pro ud€leni statusu Fairtradovéa skola vede zakladni krok, kterym je podani zadosti

o certifikaci a splnéni péti zakladnich kritérii, které museji vykazovat i dal$i instituce,
které chtéji ziskat status Faitradovy — jsou to napiiklad mésta nebo cirkve. (Heskova &
kol., 2013)

Skoly mohou status ziskat pii splnéni 5 kritérii:
vytvoteni fidici skupiny za ucelem podpory fair trade na skole,
Skola oficialn€ podporuje fair trade,
na sSkole jsou dostupné fairtradové produkty,

na Skole se vyucuji globalni rozvojova témata

o~ DN e

Skola porada akce na podporu fair trade a usiluje 0 medializaci (NaZemi, 2011b)
Hlavnim cilem téchto kampani je pouceni V celosvétovém tématu fair trade
a podpora prodeje produktd s certifikaci Faitrade v daném regionu. Status Fairtradova

Skola mutize ziskat jakakoliv §kola bez ohledu na troven vzdélavaciho systému. (NaZe-
mi, 2011b)

Ekonomicka fakulta Jihoéeské univerzity v Ceskych Budgjovicich ziskala status
Faitradova $kola 22. dubna 2013 jako prvni Fairtradova fakulta na izemi Ceské repub-
liky. Fakulta se 0 udéleni statusu snazila jiz od roku 2012, protoze na fakulté probihala
vyuka pfibuznych témat, coZ zplisobilo potiebu vytvofit zajimavou a tvirci zakladnu
pro aplikaci teoretickych poznatkt z vyuky. Dne 30. 4. 2012 vznikla fidici skupina
anasledné 8. 6. 2012 podepsal dékan Ekonomické fakulty doc. Ing. Ladislav Rolinek,
Ph. D. deklaraci podpory fairt trade. (NaZemi, 2011a)

V tomto strategickém dokumentu se Ekonomické fakulta zavazuje, ze povede své
studenty k odpovédné spotiebé a k védomi globalnich souvislosti, trvale bude do vyuky
zatazovat tato rozvojova témata nebo ze zpravy 0 svych aktivitach na podporu spraved-

livého obchodu bude aktivné medializovat, pro prezentaci fair trade vyuzije webové
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stranky fakulty. (Ekonomicka fakulta Jihogeské univerzity v Ceskych Budgjovicich,
2012)

Ekonomicka fakulta od té doby uspofadala mnoho akcii, které se podafilo media-
lizovat v tisku, rozhlasu i televizi. Byla to napftiklad vystava ,,Diky fair trade®, kterou
uspotadala v tnoru a bieznu 2013 na pud¢ Jihoceské védecké knihovny ve spolupraci
s organizaci NaZemi. V roce 2013 se také fakulta ptidala k organizovani Férové snida-
né, ktera se od té doby pofada kazdy rok. Dal§imi poc¢iny v souladu s kritérii statusu
Fairtradova $kola zdobi chodby fakulty panely informujici o fair trade a dale 1ze faitra-
dové produkty zakoupit v bufetu Akademické knihovny JU, v automatech umisténych
v budovach Piirodovédecké fakulty a v pavilonech uceben F a v budové A. Dale jsou
tyto produkty spotfebovdvané béhem rtiznych akci, jako jsou naptiklad konference, be-
sedy nebo pohosténi navstév dé€kana a prodékana Ekonomické fakulty. I nadale se bude
fakulta snazit rozSifovat své aktivity vV rdmci tohoto tématu, aby Casem ziskala status

celd univerzita. (NaZemi, 2011a)

Ekonomicka fakulta je prvni vysokou skolou v Ceské republice, kterd ziskala sta-
tus Fairtradovad fakulta. Povazujeme za diilezité Sirit myslenky férového obchodu
a spolecenské odpovédnosti nejen V ramci vyuky odbornych predmetii, ale také na poli
Siroké verejnosti. Praveé fair trade predstavuje jednu z cest, jak vychovavat budouci ge-
nerace K Setrnému spotrebnimu chovani.“ (Ekonomicka fakulta JihoCeské univerzity

v Ceskych Budgjovicich, 2017)

2.6 Marketingovy vyzkum

Nyni se kratce zminime 0 vyuziti marketingového vyzkumu, jeho typech, meto-
dach anékterych jeho technikach. Tato kapitola je tou posledni V teoretické cCasti
a uzavira logicky tuto ¢ast tak, aby prace mohla pokracovat vlastnim vyzkumem zamé-

fenym na vnimani znacky Fairtrade® studenty Ekonomické fakulty JU.

2.6.1 Definice

Marketingovy vyzkum vyuzivaji manazefi, ktefi potfebuji zjistit stav segmentu tr-
hu, potfeby cilovych skupin a definovat ptileZitosti a hrozby napft. pii uvadéni nového
produktu na trh nebo kdyz si pottebuji ovéfit, zda je 0 produktu cilova skupina zédkazni-
ki dostatecné¢ informovana. Reakci na vystupy z provedeného vyzkumu muize byt

napf. efektivnéj$i marketingova a reklamni strategie. (Foret & Stavkova, 2003)
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., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, které jsou rele-
vantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledki této analyzy ridicim pra-

covnikium. *“ (Foret & Stavkova, 2003, str. 13)

Marketingovy vyzkum je proces, pii kterém je nutné dodrzovat urcité zasady,
aby mohl byt efektivni a isp€sny. Mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzku-
mu muzeme tedy fadit jeho jedinec¢nost, vysokou vypovidaci schopnost a aktualnost
ziskanych informaci. Soustiedime se pfedevSim na objektivnost a systemati¢nost
pii sestavovani planu a samotné realizaci marketingového vyzkumu, pfi které nepouzi-
vame zpravidla jednu metodu, nybrz kombinaci téchto metod a informace ziskavame

Z vice na sebe nezavislych zdroju. (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011)

Michael Foret a Jana Stavkova ve své knize Marketingovy vyzkum uvadéji, ze pro-
ces marketingového vyzkumu lze rozdélit do dvou etap — etapa pfipravy vyzkumu
a etapa jeho realizace, véetné zpracovani a analyzy zjisténych udaji. Ob¢ etapy obsahuji
nékolik po sob¢ jdoucich krokt, které na sebe navazuji. Cely proces marketingového

vyzkumu je sestaven z péti zakladnich krok:

definovani problémii a cilii vyzkumu,
sestaveni planu a vyzkumu,

1.
2
3. shromazdeni informaci,
4. analyza informaci,

5

prezentace vysledkii. (Foret & Stavkova, 2003, str. 20)

Kazdému kroku je doporucovano se peclivé vénovat definovani problému
a vyzkumného cile, protoZe chybné definice na zac¢atku vyzkumu ovlivni jeho dalsi pri-

béh i celkovy vysledek.

Formulace problému vymezuje oblast, kterou se bude nadale vyzkum zabyvat.
Dtlezité je nestanovovat definici problému zbyte¢né tizkou ani Sirokou, protoze by se
mohl celkovy vyzkum odklonit od svého cile. Pfesné stanoveny problém dokaze napo-
moci stanovit postupy vyzkumu, které zajisti spravny sbér informaci k samotnému vy-
feseni daného problému. Nasleduje vymezeni cile nebo cild vyzkumu, které maji podo-

bu otazek. MéEly by pfesné konstatovat, co méa vyzkum zjistit. (Foret & Stavkova, 2003)

Podle Romana Kozla je proces marketingového vyzkumu také délen na piiprav-

nou arealizacni etapu akazdé ptisuzuje zvlast kroky, které rozviji vyse uvedené
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od Miroslava Foreta. Je to napiiklad v pfipravné fazi orientacni analyza a predvyzkum.
(Kozel et al., 2011)

2.6.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Z pohledu zaméfeni pouzivame dva zakladni typy vyzkumu, kterymi jsou kvanti-
tativni, ktery nam zodpovi na otazku ,kolik?* neboli méfitelnd ciselna data
a kvalitativni, ktery spiSe zodpovi otazku ,,pro¢?* tedy pro¢ se urcitd véc d¢je a hleda
priCiny vzniku. Pokud se rozhodujeme, ktery typ mame vybrat, je vzdy klicovy cil vy-

zkumu. N¢kdy se pouziva i kombinace obou typu. (Kozel et al., 2011)

Kvantitativnim vvzkumem ptedpokladame, ze lidské chovani muze byt do jisté

miry méfitelné alze predpovidat. Dosdhneme toho experimentem, dotaznikem nebo
pozorovanim. Tento typ byva spojovan s hypoteticko-deduktivnim modelem védy, ktery

se sklada ze zakladnich Sesti dila:

1) Formalné se vyjadri urcité obecné tvrzeni, které ma potencial vysvétlit vztahy
V redlném svéte — teorie.

2) Provede se dedukce. Za predpokladu, Ze teorie plati, budeme ocekavat, ze nalez-
neme vztah mezi minimdlné dvéma proménnymi X a Y — hypotéza.

3) Uvazujeme definici, co potiebujeme zjistit, abychom pozorovali X a Y — operacni
(operacionalizovana) definice.

4) Provedeme pozorovani — méreni.

5) Provedeme zdvery 0 platnosti hypotézy — testovani hypotézy.

6) Vztihneme vysledek testovani zpét k teorii — verifikace.
(Hendl, 2005, str. 46)

Po téchto komponentech se pozaduje ptesné definovani tak, aby bylo méteni dob-
fe cilené, spolehlivé a ovéfitelné — tedy pokud se zméfi stejnd véc opakované, vysledek
bude beze zmény. (Hendl, 2005) Ugelem kvantitativniho vyzkumu je predev§im ziskat
meéftitelnd data pomoci statistickych metod a velkych soubori respondentt, kteti jednaji
podobnym zplisobem. Mezi typické piiklady kvantitativnich vyzkumii miiZzeme tadit
napiiklad znalost znacky, penetraci znacky nebo produktu, vybavenost domdacnosti,

anebo naptiklad spotiebni denik domacnosti. (Kozel et al., 2011)
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Kvalitativnim vyzkum dfive vSichni povazovali za dopln€k tradi¢nich kvantita-

tivnich metod, avsak Vv socialnich védach dosahl nyni rovnocenného postaveni. Na roz-
dil od kvantitativniho vyzkumu miize kvalitativni své otazky Vv pribéhu vyzkumu dopl-
novat nebo modifikovat, aproto tento typ vyzkumu piirovnava vyzkumnika
k detektivovi, ktery vyhledava a analyzuje jakékoliv informace, kterymi by dokazal
objasnit své otazky (provadi deduktivni i induktivni zavéry). (Hendl, 2005) Kvalitativni
vyzkum trva podstatné déle, protoze se pracuje s malymi skupinami nebo samotnymi
respondenty za ucelem zjisténi jejich motivl, pfi¢in chovani nebo postojii. Na tento typ
vyzkumu se v marketingu nejcastéji pouzivaji techniky skupinové diskuze nebo hloub-

kové rozhovory. (Kozel et al., 2011)

2.6.3 Metody vyzkumu

Z vice jak dvou tfetin tvofi zdkladni metody sbéru primarnich dat dotazovani,
které je zalozeno na pfimém nebo nepiimém kontaktu mezi vyzkumnikem
a respondentem podle pfedem zformulovanych otazek ¢i témat. Dale musi byt zvolen
vhodny typ dotazovani, vybér zalezi na riznych faktorech — ptedev§im Vv oblasti
arozsahu zjistovanych dat, typu a poctu respondentil, ¢asovych a finan¢nich moznos-
tech. Mezi zakladni typy lze tadit osobni, telefonické, online nebo pisemné dotazovani.
V praxi se jednotlivé typy Casto vzajemné kombinuji — jednd se predevsim 0 anketu,

dotaznik, standardizovany a polostandardizovany rozhovor a dalsi. (Kozel et al., 2011)

Dalsi zakladni metodou vyzkumu je pozorovani. Existuji dva typy — zicastnéné
anezuCastnéné. Vyhodou nezucastnéného pozorovani je nepfimy kontakt
S pozorovanym a nezavisi tedy na jeho ochoté spolupracovat. Dalsi vyhodou je také to,
Ze pozorovany nevi, Ze je sledovan a neovlivni to jeho chovéani. Pozorovatelem je bud’
sam Clovek (osobni pozorovani), nebo technické zatizeni ve formé kamery nebo magne-
tofonu (mechanické pozorovani). Zucastnéné pozorovani probihd v pfirozeném prostie-
di a zachycuje se zde bezprostiedni zkuSenost, i kdyz pozorovany vi 0 tom, Ze je sledo-
van. Vyhodou je naptiklad to, Ze pozorovani ovéfi, zdali respondent vyplnil v dotazniku
informace pravdivé. Mezi zakladni typy nezGcastnéného pozorovani se fadi fiktivni

nakup nebo online pozorovani. (Kozel et al., 2011, Hendl, 2005)

Posledni ze zakladnich metod sbéru primarnich dat je experiment. Rozdilem
od dvou jiz uvedenych metod je to, Ze informace nejsou Cerpany z déju, které existuji,
nybrz z déja, které jsou pro vyzkum specialné vytvoreny. Uméle vytvorené podminky
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a prostiedi jsou pfedem stanoveny z divodu dosaZeni stejnych podminek pro vSechny
pokusné subjekty. Pfi experimentu se zavede ur€ity testovany prvek, ktery je povazovan
za nezavislou proménnou a vysledek se méfi a pozoruje na jiném prvku, ktery je zavisle
proménny. Za zakladni typy experimentu muZzeme povazovat laboratorni experiment,
terénni a online experiment. U laboratorniho experimentu se pouziva uméle vytvoiené
prostiedi, kde respondenti provadéji urcité tikony a 0 své ucasti védi a mohou se chovat
nepfirozené, ale pribéh experimentu se da kontrolovat. Terénni experiment probiha
mimo um¢éle vytvoiené prostiedi laboratote, respondent o své i¢asti nevi, ale nejde mé-

nit charakter prostiedi a je ¢asoveé naro¢néjsi. (Kozel et al., 2011)

Nekteré metody a techniky vyzkumu se hodi spiSe pro kvantitativni (experiment,
analyza Casovych fad nebo operaéni vyzkum) a nékteré spiSe pro kvalitativni vyzkum

(ptipadové studie, pozorovani nebo zkoumani vypravéni kvuli ptivodu jazyka).
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3. Cile a metodika bakalarské prace

3.1 Cile prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zjistit, jak je vnimana znacka Fairtrade®
na Ekonomické fakulté JU v Ceskych Budgjovicich a na zakladé téchto zjisténi navrh-

nout zpuisoby, kterymi je mozné vnimani této znacky jeste zesilit.

Dil¢i cile jsou — zjistit, jaké produkty Fairtrade® studenti a zaméstnanci Ekono-

mické fakulty JU nejcastéji kupuji a jak vnimaji nabidku téchto produktii na jeji pade.

Na zaklad¢ vySe uvedenych cilii prace byly stanoveny hypotézy k provadénému

vyzkumu:

1. Alespon 80 % respondentil zna pojem fair trade.
2. Respondenti nejéastéji kupuji Fairtradové® vyrobky v tomto poradi:
1. kéva
2. kakao
3. <¢aj.
3. Alespon 70 % respondentt je spokojeno s nabidkou Fairtradovych® vyrobkd na
pudé Ekonomické fakulty JU.

3.2 Dotaznik

Jak jiz bylo definovano v kapitole 2.6 této prace, dotazovani je nejrozsifené;si me-
todou pro sbér primarnich dat. Diiraz je kladen na etapu piipravnou, ve které vybirame

nastroj sbéru dat — v piipadé této prace byl jako nastroj zvolen dotaznik.

Dotaznik je elektronicky nebo papirovy formulaf, ve kterém jsou uvedeny otazky,
na které maji respondenti odpovidat. Casto také obsahuje vybér odpovédi respondentii.
Vyhodou dotazniku oproti rozhovoru je ziskani dat za kratky casovy usek od vysokého
poctu respondentil. Pii sestavovani dotazniku je dileZzité uvazit casovou naro¢nost jeho
vyplnéni a logickou strukturu. Oboji ovliviiuje ochotu respondenta vyplnéni dotazniku
dokoncit. Dotaznik maze byt strukturovany (vétSina otazek jsou otdzky uzaviené) nebo

polostrukturovany (vyuziva otazky polouzaviené nebo oteviené). (Kozel et al., 2011)

23



Dotaznik ma zpravidla tii ¢asti: ,, I. Hlavicka dotazniku s vysveétlenim cile vyzku-
mu a zpiisobu vyplneéni dotazniku atd., 2. Tematicky ucelené oddily otizek a odpovedi.,
3. Podékovani a pokyny K odevzdani. “ (Kozel et al, 2011, str. 206) Dulezité je i potadi

otazek, jejich logické propojeni a ndvaznost. Kozel uvadi nasledujici potadi otazek:

1. Uvodni otazky — jejich cilem je ziskat diivéru a ochotu respondenta dotaznik vy-
plnit

2. Filtracni otazky — v dotazniku vymezuji otdzky, na které odpovida pouze urcita
cilova skupina respondentt, filtracni otazky mohou byt umistény na zacatku ne-
bo i v pribéhu dotazniku

3. Vécné (tematické) otazky — tykaji se feSen¢ho tématu a cile vyzkumu, mizeme
je dale rozdelit na zahtivaci (vybaveni si né€eho z paméti) a specifické

4. Citlivé otazky — zarazujeme je ve chvili, kdy potfebujeme znat odpovéd’ respon-
denta na otazky choulostivé, intimni nebo konfliktni

5. Identifika¢ni otazky — nenarocné otazky na zakladni charakteristiku respondenta

(Kozel et al., 2011)

3.3 Metodika prace

Bakalafska prace byla sestavena podle na sebe vzajemné navazujicich krokt. Prv-
nim krokem bylo stanoveni tématu a cilti prace. Téma bylo zvoleno s ohledem na auto-
riv zdjem O fair trade (autor prace se Stimto tématem vice seznamil diky predmétu
Zaklady obchodu a prodeji kavy v obchidku Ekonomické fakulty s Fairtadovymi® pro-
dukty).

Druhym krokem bylo studium odborné literatury. Z prostudovanych zdroju byla
nasledné sestavena literarni reserSe. Ta obsahuje definice pojmi z oblasti znacky, vni-
mani, fair trade, certifikace Fairtrade, marketingového vyzkumu a Vv neposledni tadé

z oblasti problematiky Fairtrade na Ekonomické fakulté JU.

Ve tretim kroku byla vybrana metoda kvantitativniho marketingového vyzkumu
— online dotazovani. Jako nastroj pro sbér dat byl tedy zvolen strukturovany dotaznik,
ktery byl sestaven pomoci nastroje Google Docs a je pripojen K této bakalarské praci

Vv ptiloze.
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Vzhledem k tomu, Zze dotaznik byl distribuovan kazdému jednotlivci v zakladnim
souboru (vSichni zaméstnanci a studenti Ekonomické fakulty JU), byl vyzkumny vzorek

vybran technikou samovybéru (sami respondenti rozhodli 0 vypInéni dotazniku).

Dale navazovaly analyzy ziskanych dat (frekven¢ni a Crosstabs), které byly zpra-
covany prostfednictvim programu PSPP a Excel — Microsoft Office. Tyto analyzy byly

vyhotoveny v bieznu 2017 spole¢né s vyhodnocenim celého vyzkumu.

V poslednim kroku byly navrzeny doporuceni, které by mohly vést ke zvySenému

vnimani znac¢ky Fairtrade® na Ekonomické fakulté JU.
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4. Prakticka cast

4.1 Dotaznikové sSetreni

Ke sbéru dat byla vybrana metoda online dotazovani (viz podkapitola 3.3).
V uvodu dotazniku byl respondent seznamen S uCelem dotazovani a dale odpovidal

na 18 otazek, které byly sestaveny dle jiz popsaného postupu (viz podkapitola 3.2).

Sbér dat probihal v tinoru 2017 diky pomoci asistentky dékana Gabriely Mikeso-
vé, kterd rozeslala dotazniky emailem vSem zaméstnancim a studentim Ekonomické
fakulty JU. Data z dotazniku byla pouzita anonymn¢ a pouze pro ucely bakalarské pra-
ce. Respondenti mé¢li na odeslani vyplnéného dotazniku 3 tydny a celkovy pocet re-

spondentt byl 310 osob.

4.1.1 Prezentace vysledkd a zhodnoceni otazek z dotazniku

Vysledky frekvenéni analyzy jsou prezentovany podle jednotlivych otdzek
a u kazdé z nich je v zavorce uvedena Cetnost respondent (n), ktefi na tuto otazku od-
povidali. Pro lepsi ptehlednost jsou tyto vysledky prezentovany Vv grafech se slovnim

komentafem, jehoZz ukolem je tyto vysledky dale popsat a vyhodnaotit.
Otazka ¢. 1. Pracujete ¢i studujete na Ekonomické fakulté JU?(n = 310)

Otazka méla vyfiltrovat respondenty, ktefi nejsou ani zaméstnanci ani studenty
Ekonomické fakulty JU. Z vysledkt této otazky vyplyva, Ze vSichni respondenti odpo-

vidaji danym pozadavkim pro tento vyzkum.
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Otazka ¢. 2: Pojem fair trade oznacuje: (n = 310)

Graf 1: Otazka &. 2

Pojem fair trade oznacuje:

0
21 (6,77%) H zpUsob obchodu, ktery zavazuje
16 (5,16%) obchodniky k férovému jednani
se zakazniky

B zptsob obchodu, ktery nabada
péstitele a femeslniky byt férovy
k ptirodé — nepouzivat chemické
prostiedky pfi péstovani plodin

273 (88,06 %) zpﬁs'ob obchodu, ktery poskytuje
péstitelim, zaméstnanctim a
femeslniktim z tzv. rozvojovych
zemi moznost uzivit se vlastni
praci za dastojnych podminek

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu lze vidét, ze 88,06 % respondentll zna pojem fair trade, protoZze oznacili
spravnou definici tohoto pojmu, kterd se nachazela ve vybéru odpovédi. Zbyli respon-
denti oznacili nespravnou definici pojmu fair trade, coz dokazuje neznalost vyznamu

tohoto pojmu.
Otazka ¢. 3: Zndte znacku Faitrade®?(n = 310)

Graf 2: Otazka ¢. 3

Znate znacCku Faitrade®?
32 (10,32%)

mano

ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Treti otazka v dotazniku zjistovala, zda respondenti znaji znacku Faitrade®. Od-

povéd ,,ano* oznacilo celkem 278 z nich, coz piedstavuje 89,68 %. Ostatni respondenti,
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ktefi na tuto otazku odpovédéli ,,ne*, byli v dotazniku presmérovani na sekci identifi-
kac¢nich otazek (otazka ¢. 13), protoze nemohli odpovidat na nasledujici otazky, které se

tykaly hodnoceni znacky Faitrade®.
Otazka ¢. 4: Kde jste se poprvé dozvédéli 0 existenci této znacky?(n = 278)

Graf 3: Otazka ¢. 4

Misto prvniho setkani se znackou Faitrade®

2

—
12 | ve Skole
B v zaméstnani
B mezi ptateli nebo rodinou
v médiich

v obchodé

v odborné literatuie

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka rozvijela predchozi otazku a zjistovala, kde se respondenti o této
znacce dozveédéli. Z vysledklti mizeme vidét, ze témét 3/4 respondentl se 0 ni dozvédeli
ve Skole. Tato otazka sice nezjist'uje, zda se 0 ni dozveédeli ptimo na Ekonomické fakul-
té JU, ale znaci dobry vysledek, protoze z né¢j mizeme usuzovat, Ze je tato problematika
ve Skolach probirana. Na druhém misté Vv Cetnosti odpovédi se nachazela mozZnost
,»V médiich® ajako tfeti nejCastéj$i odpovéd’ mezi respondenty byla volena moznost

,»mezi prateli nebo rodinou*.
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Otazka ¢. 5: Do jaké miry ditvéiujete znacce Faitrade®? (n = 278)

Graf 4: Otazka &. 5

Mira divéry ve znacku Faitrade®
. 120 108 (38,85 %)
£ 100
= 82 (29,50 %)
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naprosto daveéiuji ani divéfuji ani  nedivéiuji naprosto
daveruji neduveéiuji neduveéiuji

MIRA DUVERY

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pata otazka dotazniku zjiStovala, jak respondenti divétuji znacce Faitrade®.
Dle vysledki vyplyva, ze vétsina respondenttl duvefuje této znacee, protoze z celkového
poctu 278 respondentd oznacilo moznost ,,naprosto divéruji* a ,,dveéruji dohromady
148 respondentt (53,24 %) oproti moznosti ,,nediveiuji a ,,naprosto neduaveéruji®, kte-
rou zvolilo pouze 48 respondentd (17,27 %). AvSak moZnost ,,ani divéfuji ani nediveé-
fuji“ oznacil zbytek respondentt v poctu 82 (29,50 %), coz znamena piilezitost Kk tomu,
aby tito respondenti znacce Faitrade® zacali duvéfovat. Mozné feseni jsou uvedené

v podkapitole 4.4 dale v tomto dokumentu.
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Otazka ¢. 6: O produktech znacky Faitrade® si myslim, Ze: (n = 278)

Graf 5: Otazka &. 6

Respondenti si 0 produktech Faitrade® mysli:

10. zakoupenim téchto produktt ptispivam k
zachovani zivotniho prostiedi
9. zakoupenim téchto produkta pfispivam k
snizeni nucené détské prace
8. zakoupenim téchto produkti snizuji pocet
valeénych konflikt
7. zakoupenim téchto produktll napomaham
snizovat chudobu
6. zakoupenim téchto produktd pomaham
znevyhodnénym producentim
5. veskery zisk z prodeje téchto produkti putuje
pfimo k producentim

4. je 1ze zakoupit jen na velmi malo mistech 180

NAZOR RESPONDENTA

3. jsou chutnéjsi

2. jsou BIO

70

1. jsou kvalitngjsi nez jiné jim podobné produkty

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
POCET RESPONDENTU

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sest4 otazka zkoumala, co si respondenti 0 produktech Faitrade® mysli. Nejéasté-
ji oznacovali tvrzeni 4., 6., 7. a 9., ktera miizeme povazovat za spravné oznacena, proto-
ze jsou Vv souladu s principy znacky Fairtrade®. Mezi mozné odpovédi na otazku, byla
ovSem zahrnuta i tvrzeni, ktera zamérné nekoresponduji s témito principy (tvrzeni
5.a8.). Tato tvrzeni byla také ¢asto oznaCovana, z ¢ehoz vyplyva, ze respondenti, ktefi
Vv otazce €. 3 odpoveédéli, ze znaji znacku Faitrade® uz ale nevédi, jak tato znacka na-

pomaha zlepsit zivot lidem z tzv. rozvojovych zemi.
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Otazka ¢ 7: Kupujete produkty znacky Faitrade®? (n = 278)

Graf 6: Otazka &. 7

Nakupuji respondenti produkty znacky Faitrade®?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu mazeme vidét, ze vétSina respondentd (66,91 %) nakupuje produkty
znacky Faitrade®. Respondenti, kteti odpovédéli, ze produkty této znacky nenakupuji,

pokracovali sekci identifika¢nich otazek (otazka ¢. 13).

Otazka ¢. 8. Oznacte produkty Faitrade®, které kupujete nejcastéji:

(n = 186)

Graf 7: Otazka ¢&. 8

Nejcastéji nakupované produkty Faitrade®

, 10
542\
60
15

21

10
2

P |

B Caj

B banany

m kakao

mkava

B suSené ovoce

B kvétiny

H Cerstvé ovoce a zelenina

H ovoce a dZzusy

m koteni a bylinky

®med

= ofechy a oleje
ryze
cukr
vinna réva
femeslné vyrobky
¢okolada

Zdroj: Vlastni zpracovani

Produktem znac¢ky Faitrade® ¢islo 1, co se ty¢e Cetnosti nakupu, je U respondentil

kava. Tuto odpovéd’ oznacilo 148 respondentt (79,57 %), coz potvrzuje celorepubliko-
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vy trend (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2017a). Druhym produktem je &aj, ktery oznadi-
lo 90 (48,39 %) respondentii a tietim produktem V potadi je kakao, které oznacilo
59 (31,72 %) respondenti. Krom¢é téchto tfi, dle vyzkumu, nejcastéji nakupovanych
produktd, respondenti oznaCovali také produkty: Cokolada (21), ofechy aoleje (19)

a susen¢ ovoce (18).

Otazka ¢. 9: Znate prodejni mista produktii znacky Faitrade® na EkO-
nomické fakulté¢ JU? (n = 186)

Graf 8: Otazka &. 9

Znalost prodejnich mist znacky Faitrade® na Ekonomické
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Devata otazka zjist'ovala, zda respondenti znaji prodejni mista znacky Faitrade®.
Z grafu je patrné, ze 177 (95,16 %) respondentd oznacilo moznost ,,ano“. Pouhych
9 (4,84 %) oznacilo, odpovéd’ ,,ne* a tito respondenti pokracovali dale v dotazniku sekci

identifikacnich otazek (otazka ¢. 13).
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Otazka ¢. 10: Kterd 7 téchto prodejnich mist zndte? (n = 177)

Graf 9: Otazka ¢. 10
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka zjist'ovala, ktera z exitujicich prodejnich mist na Ekonomické fakulté
JU respondenti znaji. Z vysledkt vyplyva, ze nejznaméjSimi misty jsou automat
v budovach uceben F a v budové A. Obchtuidek v budové A, vSak zna jen néco malo

ptes polovinu (pfesné 55,36 %) respondentt, kteti odpovidali na tuto otazku.

Otazka ¢. 11: Jak jste spokojen/a s nabidkou produktii znacky Faitrade®
na Ekonomické fakulté JU? (n = 177)

Graf 10: Otazka ¢. 11
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z odpovédi na otazku ¢. 11 vyplyva, ze respondenti jsou spokojeni s nabidkou
produktti znacky Fairtrade®, protoze 170 respondentll oznacilo odpoveéd’ ,,velmi spoko-
jen/a“ nebo ,,spiSe spokojen®, coz predstavuje 96,04 %. Pouze 7 respondentii volilo

moznosti ,,spiSe nespokojen/a“ a ,,velmi nespokojena“.

Otazka ¢. 12: Je néjaky produkt, ktery Vam V nabidce produktii znacky
Fairtrade® na Ekonomické fakulté JU chybi? (n = 173)

Graf 11: Otazka ¢. 12
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti v této otazce méli na vybér ze dvou moznosti. Prvni z nich byla
moznost ,,ne” (pokud oznacili tuto odpoved, tak jim Vv nabidce Zadny produkt nechybi).
Tuto odpovéd’ oznalilo 157 respondentid (90,75%). Druhou moznosti bylo oznadit
,»Jiné“ (pokud tak respondent ucinil, tak mu v nabidce n&jaky produkt chybi a mél na-
psat, 0jaky produkt se jedna) atuto moznost zvolilo 20 respondentt, ale odpovédi
4 respondenti musely byt z vyhodnoceni dotazniku vyfazeny, protoze nedavaly
Z pohledu otazky z4dny smysl — respondenti uvadéli produkty, které nejsou certifikova-
ny znackou Fairtrade®). Nejcastéjsim produktem, ktery respondentiim Vv nabidce chybi,
je dle odpovédi, Cerstvé ovoce, které oznacilo 7 respondentd. Druhym nejcastéj$im pro-

duktem byla zrnkova kava, kterou oznacili 3 respondenti.
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Otazka ¢. 13: Jste: (n = 310)

Graf 12: Otéazka ¢. 13
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Otazka ¢. 14: Je vam: (n = 310)
Graf 13: Otazka ¢. 14
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Zdroj: Vlastni zpracovani

VéEk respondentli byl rtizny. Nejvice respondentii pfipadalo do vekové skupiny

mezi 18 az 25 lety a bylo jich 244 (78,71 %).

35



Otazka ¢. 15: Jaky status na Ekonomické fakulté mate? (n = 310)

Graf 14: Otazka ¢. 15
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Tato otazka roz¢lenila respondenty v ramci statusu, ktery maji na Ekonomické fa-

kult¢ JU. Z grafu je jasné zietelné, ze nejvice respondentti bylo z fad studentd.
Otazka ¢. 16: V jakém studijnim programu se nachdazite? (n = 273)

Graf 15: Otazka ¢. 16
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na tuto otazku odpovidali pouze respondenti, ktetfi v pfedchozi otdzce oznacili
odpovéd’ ,,Student” nebo ,,Student a zaroven zaméstnanec”. V grafu mizeme vidét, ze

nejvice respondentl bylo z bakalafského programu.



Otazka ¢. 17: Jaky obor studujete? (bakaldi'ské obory, n = 198)

Graf 16: Otazka ¢. 17
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Na tuto otazku odpovidali pouze ti respondenti, ktefi v pfedchozi otazce oznacili

moznost ,,Bakalatsky* a zde vybirali, jaky obor studuji.
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Otazka ¢. 18: Jaky obor studujete? (magisterské obory, n = 72)

Graf 17: Otazka ¢. 18
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na tuto otazku odpovidali pouze ti respondenti, ktefi v otdzce ¢. 16 oznacili moz-
nost ,,Magistersky“ a zde vybirali, jaky obor studuji stejné tak, jako studenti bakalai-

skych obort v otdzce ¢. 17.
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4.2 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢. 1 - Alespori 80 % respondentii znd pojem fair trade.

Prvni hypotézu lze piijmout na zakladé¢ udaji z vysledkii otazky ¢. 2, protoze
spravnou definici pojmu fair trade oznacilo 88,06 % respondentd a pouze 11,94 % re-
spondenti odpovédélo na tuto otazku chybné (oznacili totiz jednu ze dvou nespravné

formulovanych definic).

Hypotéza ¢.2 - Respondenti nejcastéji kupuji Fairtradové® vyrobky

V tomto poriadi:

1. kdva
2. kakao
3. caj.

K druh¢é hypotéze se vztahovala otdzka C. 8, které zjiStovala nejcastéji nakupova-
né produkty znacky Faitrade® mezi respondenty. Jak jiz bylo popsano v prezentaci vy-
sledkl na tuto otazku, je nejcastéj$im nakupovanym produktem kava, kterou oznacilo
z celkového poctu 186 respondentd hned 148 (79,57 %). Na druhém misté se objevil ¢aj
s Cetnosti odpoveédi 90 (48,39 %) ana tfetim mist¢ se umistilo kakao S Cetnosti
59 (31,72 %). Ztéchto vysledki vyplyva, Ze tuto hypotézu nelze piijmout
a celorepublikovy trend nakupu produktii znacky Faitrade® neodpovida trendu na Eko-

nomické fakulté JU.

Hypotéza ¢. 3 - Alespori 70 % respondentii je spokojeno s nabidkou Fair-
tradovych® vyrobkii na pudé Ekonomické fakulty JU.

Posledni hypotéza byla vyhodnocovana dle vysledkt otazky ¢. 11, na kterou,
z celkového poctu 177 respondentti, odpovidalo 170 respondentli moznosti ,,velmi spo-

kojen* a ,,spiSe spokojen. To predstavuje 96,04 % a dle tohoto vysledku mizeme tuto

hypotézu ptijmout.

39



4.3 Vzajemné porovnavani vybranych otazek

V této casti jsou uvedeny vysledky analyzy Crosstabs z programu PSPP, ktera
zkouma vzajemné vztahy odpovédi na jednotlivé otazky. Ve vyhodnoceni je vzdy uve-
dena otazka z tematické ¢asti dotazniku V zavislosti na identifika¢ni otazce. Porovnani
slouzi k leps§imu navrzeni vhodnych opatieni ke zlepSeni vnimani zna¢ky Fairtrade® na

konkrétni skupiny podle pohlavi nebo statusu na Ekonomické fakulté JU.

Znalost znacky Faitrade® v zavislosti na statusu respondenta

Tabulka 1: Znalost znacky Fairtrade® v zavislosti na statusu respondenta

Jaky status na Ekonomické fakulté mate?
Znate znaCku Faitra- Stud . _
de®? Student w en'E a zaroven Zaméstnanec
zameéstnanec
ano 88,72% 85,71% 97,30%
ne 11,28% 14,29% 12,70%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud vezmeme V procentualnim porovnani tyto tfi skupiny respondentd, tak
znacku Fairtrade® znaji nejvice, dle vysledki vyzkumu, zaméstnanci — 36 z 37 dotaza-
nych (97,30 %). Respondentti z fad studentd bylo 266 a 236 z nich (88,72 %) taktéz
odpovédélo na tuto otazku kladné. Na tfetim misté se nachazi skupina zastoupena Stu-
denty, ktefi souCasné se studiem jiz pracuji na Ekonomické fakulté. Celkove jich na tuto
otazku odpovidalo 7 adle pfiloZenych vysledki vyzkumu Vv tabulce miZzeme vidét, Ze

znacku Fairtrade® zna 6 respondent (85,71 %).
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Mira duvéry ve znacku Faitrade® V zavislosti na pohlavi respondenta

Tabulka 2: Mira duvéry ve znacku Fairtrade® Vv zavislosti na pohlavi respondenta

Do jaké miry divérujete znacce Faitrade®? e
muz zena
davétuji 40,00% 56,88%
ani divétuji ani nedivetuji 31,67% 28,90%
nedivéiuji 28,33% 14,22%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tohoto srovnani vidime, ze Zeny na Ekonomické fakulté daveéruji znacce Faitra-
de® vice nez muzi. Nicméné za zajimavéjsi 1ze povazovat vysledek U odpovédi ,,ani
duvétuji ani nedaveiuji®, kterou oznadila téméf tretina respondentti z fad muzd i Zen.

Tento vysledek zohlednuji nasledné navrhy a doporuceni v kapitole 4.4,

Nakup produktii znacky Faitrade® v zavislosti na statusu respondenta

Tabulka 3: Nakup produktti znacky Fairtrade® Vv zavislosti na statusu respondenta

Jaky status na Ekonomické fakulté mate?
Kupujete produkty znacky
. Student a zaroven
Faitrade®? Student Zaméstnanec
zameéstnanec
ano 67,80% 50,00% 63,29%
ne 32,20% 50,00% 36,11%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z ptilozené tabulky a vysledkil vyzkumu vyplyva, ze produkty znacky Fairtrade®
kupuji ve velké mife vSechny skupiny respondentll zahrnutych v tomto srovnani, a to
v poradi studenti (67,80 %), zamé&stnanci (63,29 %) a studenti a zaroven zaméstnanci
(50,00 %).
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4.4 Navrhy a doporuéeni

Z vyzkumu vyplynulo, Ze znalost znacky Fairtrade® je na Ekonomické fakulté JU
na relativné vysoké urovni. Ale vzhledem ktomu, ze Ekonomicka fakulta JU nese
oznaceni ,,Fairtradova fakulta“, bylo by idealni, aby se vSichni, studenti i zamé&stnanci,

v problematice fair trade orientovali.

Z vysledku je tedy patrné, ze pro nékteré respondenty vyzkumu, je problematika
fair trade stale neznamou, anebo zatim nemaji zazité principy tohoto zptisobu obchodo-
vani. Za zakladni pii¢inu této obsahové neznalosti mizeme tedy povazovat nizkou in-
formovanost o principech a zasadach fair trade a S nim spojené znacky Faitrade®. Tento
fakt nam dokazuje vysledek otazky ¢. 6 provedeného vyzkumu. Respondenti zde méli
moznost vybéru z nékolika tvrzeni, které podle nich nejlépe vypovidaji 0 produktech
této znacky Faitrade®. Mnozi z nich v8ak oznacovali i tvrzeni, ktera nejsou v souladu
s principy této znacky. Zajimavé jsou i vysledky na otazku €. 5. Vyplyva z nich totiz, ze
celkové skoro jedna tfetina respondentl nevi, zda mize nebo nemuze této znacce dave-
fovat. Duivodi pro tuto nerozhodnost mize byt né€kolik. Jednim z nich maze byt kon-
zumni styl Zivota respondentii, ktery mize vést K lhostejnosti viéi problémum lidi
Z tzv. rozvojovych zemi atedy inezajem o fair trade. Pfi¢inou této lhostejnosti mize
byt opét nizka informovanost respondentii 0 principech a zasadach tohoto obchodovani,
a proto jsou nasledné navrhy a doporuceni sméfovany pravé na zvyseni informovanosti

lidi z fad studenttl i zaméstnanct Ekonomické fakulty JU o fair trade a jeho znacce.

Prvnim navrhem, zaloZeném na vysledcich vyzkumu, je upravit internetové stran-
ky Ekonomické fakulty JU. V této chvili se po rozkliknuti zalozky ,,Fair Trade* v dolni
¢asti webu, objevuji pouze zakladni informace 0 tom, kdy a za jakych okolnosti ziskala
Ekonomické fakulta JU status fairtradové Skoly, neaktudlni informace 0 akci ,,Férova
snidané* a informace o prodejnich mistech. Navrhem, jak zlepsit vnimani znacky
Faitrade®, je tedy informace na webu fakulty lépe strukturovat. Po chvilce patrani totiz
navs§tévnik webu zjisti, Ze v ,,Menu‘ vlevo nahofe lze rozkliknout i dal$i zajimavé za-
lozky (Napsali 0 nas, Foto z akci, Odkazy na www a Prodejni mista). Pro zménu vni-
mani znacky Faitrade® by bylo vhodné vytvofit i jiné zalozky, které by vypovidaly
kratce o historii fair trade, myslence a principech, certifikaci a produktech a zejména
fakultnich aktualitach z této oblasti. Inspiraci pro strukturu zminovanych zalozek muze

byt tato bakalafskda prace. V kazdé znavrhovanych zalozek by byl kratky text
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0 n¢kolika vétach s ,,proklikem* na takové webové stranky, kde je dané téma popisova-
né podrobnéji. OvSem nejvétsim predpokladem funkcnosti tohoto opatieni je zejména
pravidelna aktualizace uvedenych informaci, coz predpoklada spolupraci ¢lent fidici
skupiny (viz podkapitola 2.5) a spravce webovych stranek fakulty. Dulezité je také zob-
razeni ,,prokliknuti* na stranky socialnich siti fairtradové skoly, jejichz vznik je dalSim

doporucenim této prace.

Dalsim navrhem je tedy vytvofit stranku Ekonomické fakulty JU, jako faitradové
Skoly, na socialnich sitich napiiklad Facebooku nebo Instagramu. Spravovana by mohla
byt opét Cleny fidici skupiny. V ramci pravidelnych ptispévkii 0 aktualitach, které sou-
visi s problematikou fair trade by byli ,,fanousci téchto stranek neformalné informova-
ni o tom, co je to fair trade nebo jaké jsou jeho principy atd. (podobné jako na webu
Ekonomické fakulty JU). Sociélni sit€ jsou také vhodnym kanalem ke sdileni informaci
0 akcich pro studenty, zaméstnance i vefejnost, které mohou byt podpoteny fotoreporta-
zemi zZ probéhlych akci, kladnymi recenzemi ucastniki a ,,sdilenim* na osobnich stran-
kach samotnych ,,fanouski“. Facebook dokonce umoziuje nastaveni cileného zobrazo-
vani stranky konkrétni cilové skupiné napt. studentim Ekonomické fakulty JU, ¢imz by
bylo mozné maximalizovat oblibenost stranky mezi uzivateli. Timto se plynule dosta-

vame K poslednimu doporucenti, které se tyka fairtradovych akci.

Posileni vnimani znac¢ky Faitrade® by mohlo piinést pofadani seminait, besed
nebo workshopii na téma ,,spravedlivého obchodu® pro studenty a zaméstnance Ekono-
mické fakulty JU. Tyto akce by se konaly na piadé fakulty. Jako zajimavy zpusob,
jak rozvinout diskusi na néjaké aktualni spoleCenské téma, kterym fair trade rozhodné
je, se v posledni dobé jevi metoda World Café. Tato metoda je zaloZena na diskusi
ucastnikti ve skupinkach nad konkrétnimi otazkami ze zvoleného tématu. (Centrum ob-
Canského vzdélavani, 2013) Na takto koncipované akci by tak méli ucastnici moznost
dozvédét se vice 0 tématu fair trade, Iépe mu porozumét a diky aktivnimu zapojeni si
zakladni informace i doopravdy zapamatovat. Je nutné zminit, ze zakladem spé$nosti
podobnych akci je dobra propagace (pokud se nebude jednat 0 akce v ramci vyuky),
ke kter¢ ma prispét zejména vyuzivani komunikacnich nastroji zminénych

Vv piedchozich odstavcich.
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5. Zaver

Hlavnim ukolem bakalatrské prace bylo zjistit, jak je znacka Fairtrade® vnimana
studenty a zaméstnanci Ekonomické fakulty JU a podle tohoto zjisténi navrhnout moz-
nosti, jak toto vnimani jesté zesilit. To znamend, ze bylo zapotiebi analyzovat, jaké je
povédomi 0 této znace mezi lidmi na Ekonomické fakult¢ JU — zjistit zda studenti
a zameéstnanci tuto znacku znaji a zda ji davétuji, zhodnotit jaké produkty nejcastéji

kupuji a jak vnimaji nabidku téchto produkt na pad¢ Ekonomické fakulty JU.

Stézejni bylo tedy vyhotovit praktickou cast, ktera se zamétovala na zjistovani
vySe uvedenych informaci od respondentii prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu
pomoci dotaznikového Setieni. Dotaznik byl sestaven pomoci nastroje Google Docs tak,
aby na sebe jednotlivé otazky bezprostiedné navazovaly a korespondovaly s tématem
prace. Takto pfipraveny dotaznik byl rozesldn hromadnym emailem vSem studentim
a zaméstnancim Ekonomické fakulty JU. Jednalo se o techniku samovybéru, nebot
sami respondenti rozhodli, zda dotaznik vyplni. Pro samotné frekvenéni a Crosstabs
analyzy pomoci programu PSPP a Excel bylo pouZito celkem 310 vyplnénych dotazni-

ki a jejich vysledky byly nasledné prezentovany v grafech se slovnim doprovodem.

Na zéklad¢ vyzkumu lze konstatovat, ze vnimani znacky Fairtrade® je na Eko-
nomické fakult€¢ JU na relativné vysoké trovni. Dikazem tohoto tvrzeni jsou vysledky
vyzkumu, které tikaji, Ze 88,06 % studentl a zamé&stnancli zna definici pojmu fair trade
a 89,68 % respondentll vyzkumu odpovédélo, Ze znd znacku spojenou S timto druhem
obchodovani. Dale lze dle vysledkll vyzkumu fici, Ze 95,53 % respondentt, kteti byli
dotazovani ohledn¢ prodejnich mist, zna tyto prodejni mista a 96,04 % z nich nechybi
zadny produkt v této nabidce. Z toho lze usuzovat, ze prodejni mista produkti znacky
Fairtrade® jsou na Ekonomické fakult¢ JU dobie propagovana a nabidka produkti
je spravné nastavena. Zajimavym faktem je také, ze 74,46 % respondentt z téch, ktefi
znaji znaCku Fairtrade®, se 0 ni dozveédéli ve skole. Nelze tvrdit, Ze to bylo pfimo
na Ekonomické fakulté JU, ale 1ze usuzovat, Ze je tato problematika ve Skolach probira-
na. Déle se ov§em vyzkumem zjistilo, Ze néktefi respondenti neznaji nebo nemaji zazité
principy ,,spravedlivého obchodu®. To lze dokézat dle otazky, kterd zjiStovala, co si
0 produktech znacky Fairtrade® mysli. Zde oznacovali imoznosti, které nejsou
v souladu s principy a zasadami tohoto typu obchodovani. Celkovée pak této znacce di-

veétuje 53,24 % respondentu.
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Nasledné bylo tedy nutné pfijmout ¢i nepfijmout pfedem stanovené hypotézy.
Prvni se tykala pojmu fair trade, druha nejcastéji nakupovanych produktti znacky Fair-
trade® a tfeti spokojenosti respondentii dotazniku s nabidkou produktd této znacky
na pudé Ekonomické fakulty JU. Z vyzkumu vyplyva, ze nemohla byt piijata pouze
druha hypotéza, ktera byla ovSem sestavena V souladu s celorepublikovym trendem,
ktery tvrdi, ze tfemi nejcastéji nakupovanymi produkty jsou V poradi kava, kakao a Caj.
Vysledky vyzkumu sice potvrdily, Zze produktem cislo jedna je opravdu kava, ale dalsi

Vv poradi je ¢aj a poté az kakao. Z tohoto ditvodu nemohla byt hypotéza piijata.

Praktickym vystupem vyzkumu jsou tedy navrhy a doporuceni, které mohou vést
k zesileni vnimani znacky Fairtrade®. Vyzkumem bylo prokazano, Ze ikdyz je toto
vnimani na vysoké urovni, itak se néktefi respondenti neorientuji Vv principech
a zasadach ,,spravedlivého obchodu. Navrhy tedy smétuji ke zvySeni informovanosti
0 problematice fair trade a jeji certifikaci mezi studenty a zaméstnanci fakulty. Cilem
téchto opatieni je zlepsit vnimani znacky Fairtrade® prostfednictvim dostate¢né infor-
movanosti studentti i zaméstnanct, protoZze je nasnadé domnivat se, ze pokud budou
lidé na Ekonomické fakult¢ JU 1épe informovani o fungovani zkoumaného zptsobu
obchodovani, pozitivné to ovlivni jejich pfistup K samotné zna¢n¢ Fairtade®. To uz se

ale mozna dostavame K tématu jiné bakalaiské nebo diplomové prace.
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.  Summary

THE BRAND PERCEPTION OFFAIRTRADE AT THE FACULTY
OF ECONOMICS OF THE UNIVERSITY OF SOUTH BOHEMIA

The main goal of this bachelor thesis is to find out how the brand Fairtrade®
is perceived at the Faculty of Economics of the University of South Bohemia and sub-

sequently to suggest ways how to improve the perception.

The first part focuses on the explanation of basic terms: fair trade, brand, percep-
tion and marketing research. Fair trade is a trading partnership that offers better working
conditions for people from developing countries. There are several principles regarding
trading partnership, e. g. people are remunerated fairly, commodities are produced

with respect to the environment.

Partial goals of the thesis consist of surveys whether students and employees are
acquainted with the brand Fairtrade®, which products of this brand they buy frequently
and how the supply of these products at the Faculty of Economics is perceived. The

quantitative survey method — a standardized online questionnaire is applied here.

The second part contains the answers to these questions. The survey results are
presented within suggestions and measures that could strengthen the perception of the
brand Fairtrade® at the Faculty of Economics of the University of South Bohemia.

Key words: brand, perception, fair trade, Fairtrade®, marketing research, Faculty

of Economics, USB.
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Prilohy

Ptiloha 1: Dotaznik

27.1. 2017

Vhimani znatky Fairtrade na Ekonomickeé fakulté JU

Vnimani znacky Fairtrade na Ekonomickeé fakulté JU

Dobry den,

Jmenuiji se Vilém Kupka a studuji tfetim rokem obor Rizeni a ekonomika podniku na Ekonomické
fakulté Jihoteské Univerzité. Rad bych Vas pozadal o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je
soucasti mé bakalafské prace na téma ,Vnimani znacky Fairtrade na Ekonomické fakulté JU".
Vyplnéni dotazniku Vam nezabere vice nez 10 minut, odpovédi budou zpracovany anonymné pouze
pro ucely bakalarské prace. V pfipadé dotazu ¢i piipominek meé kontaktujete na emailové adrese

Pfedem dékuji za Vas ¢as vénovany vyplinéni dotazniku.

*Povinné pole

1. Pracujete ¢i studujete na Ekonomické fakulté JU? *
Oznacte jen jednu elipsu.

( ano

( ne Prestarite tento formul&r vypliovat.

Pojem fair trade

2. Pojem fair trade oznacuje: *
Oznacdte jen jednu elipsu.
zpusob obchodu, ktery zavazuje obchodniky k férovému jednani se zakazniky

_ zpusob obchodu, ktery nabada péstitele a femesiniky byt férovy k pfirodé — nepouzivat
chemické prostfedky pfi péstovani plodin

) zpusob obchodu, ktery poskytuje péstitelim, zaméstnancim a femesinikum z tzv.
rozvojovych zemi moznost uzivit se vlastni praci za dustojnych podminek

Znacka Faitrade®

3. Znate znacku Faitrade®? *
Oznacte jen jednu elipsu.

( ano

ne Preskocte na otazku 13.

Znacka Faitrade®

4. Kde jste se poprvé dozvédéli o existenci této znacky? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() veskole
v zaméstnani
( mezi prateli nebo rodinou
() v médiich
{ v obchodé
( v odborné literature

() Jiné

https: //docs.google.com/forms/d/1Da02qdNN XOw qTEk4VegAPgd1E7aERAGGR aX82 1bfTew /edit
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5. Do jaké miry duvéfujete znacce Faitrade®? *
Oznacte jen jednu elipsu.

naprostodivéfui () () () () () naprosto neduvéiuii

6. O produktech znacky Faitrade® si myslim, ze: *

Oznatte nejméné jednu odpovéd, nejvyse vechny.
Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

|| jsou kvalitngjsi nez jiné jim podobné produkty

| | jsouBIO

|| jsou chutngjsi

| | je lze zakoupit jen na velmi malo mistech

veskery zisk z prodeje téchto produktu putuje pfimo k producentum
zakoupenim téchto produkti pomaham znevyhodnénym producentum
zakoupenim téchto produkti napomaham snizovat chudobu
zakoupenim téchto produktu snizuji pocet valeénych konfliktu
zakoupenim téchto produktu pfispivam k snizeni nucené détské prace

L1

|10

zakoupenim téchto produktu piispivam k zachovani Zivotniho prostiedi

7. Kupujete produkty znacky Faitrade®? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() ano

() ne Preskoéte na otézku 13,

.

Nakup produkti znac¢ky Faitrade®

hitps: /idocs. google.com fforms/d/1Da02qdNN XOw g TEk4VegAPgd1E7aERAGGR oXB2 1bfTew /edit
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8. Oznacte produkty Faitrade®, které kupujete nejcastéji: *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

taj
banany
kakao
| kava
susené ovoce
kvétiny
terstve ovoce a zelenina
ovoce a dzusy
| kofeni a bylinky
med
| ofechy a oleje
| yze
cukr
vinna réva
femesiné vyrobky

Jiné:

Prodejni mista produktu znacky Faitrade®

9. Znate prodejni mista produktu znacky Faitrade® na Ekonomické fakulté JU? *
Oznacte jen jednu elipsu.

-~ \

) ano

) ne Preskoéte na otézku 13.

Prodejni mista produkti znacky Faitrade®

10. Ktera z téchto prodejnich mist znate? *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

.| Automat v budové A
| Automat v budové uceben F
Obchudek v budové A

11. Jak jste spokojen/a s nabidkou produktu znacky Faitrade® na Ekonomickeé fakulté JU? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) velmi spokojen/a
) spise spokojen/a
spise nespokojen/a
) velmi nespokojen/a

https: /ldocs.google.com/fforms/d/1DaO2gdN N X0w qTEk4VegAPgd 1E7TaER AgGR 082 1bfTow /edit
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12. Existuji produkty znacky Faitrade®, které Vam v nabidce prodejnich mist Ekonomickeé
fakulty JU chybi? *
Pokud Vam zadny produkt v nabidce nechybi odpovézte ne, ale pokud Vam néjaké produkty
chybi, tak vypiste které.
Oznacte jen jednu elipsu.
() re

() Jine:

Identifika€ni otazky

13. Jste: *
Oznacte jen jednu elipsu.

£ 3\
() muz

('\ ) Zena

14. Je vam: *
Oznacte jen jednu elipsu.

) 51-64
() 65avice

15. Jaky status na Ekonomické fakulté mate? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Student
(") Student a zaroven zaméstnanec
() Zameéstnanec Prestante tento formulér vypliovat.

N

Studijni program
16. V jakém jste studijnim programu? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Bakalafsky  Preskocte na otédzku 17.

() Magistersky Preskoéte na otézku 18.
(") Doktorsky Prestarite tento formulér vypliiovat.

Bakalarské obory

https: //docs.google.com forms/d/1DaO2qdNN XOw qTEk4VegAPgd1E7aERAGGR aX82 1bfTow /edit
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17. Jaky obor studujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ekonomicka informatika

Finanéni a pojistna matematika

Obchodni podnikani

Strukturalni politika EU pro vefejnou spravu

") Rizeni a ekonomika podniku

() Ugetnictvi a finanéni fizeni podniku

() Economic Informatics
Magisterské obory

18. Jaky obor studujete?
Oznacte jen jednu elipsu.

Obchodni podnikani

) Commerce and Entrepreneurship

Rizeni a ekonomika podniku

() Strukturalni politika EU a rozvoj venkova

© ) Ugetnictvi a finanéni fizeni podniku

) Ekonomicka informatika

| Regional and European Project Management

Pouziva technologii
B Google Forms

https: //docs.google.com/forms/d/1Da02qdNN XOw qTEk4VegAPgd1E7aERAQGR 0X82 1bfTew /edit



