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1.Uvod

V poslednich letech jsme byli svédky rychlého riistu novych iniciativ k socialni regulaci
globalnich trht a podpofe ekologickych a pracovnich norem prostiednictvim
dobrovolnych certifikac¢nich systému.

Dobrovolné predpisy v zemédelském sektoru, propagované organickou certifikaci, se
pfevazné soustiedily na podporu ekologickych zlepSeni. Ve vyrobnim sektoru se
iniciativy certifikace a oznacovani zaslouzily ptfedevsim o posileni pracovnich norem na
celém svété. Fairtrade se snazi zlepSit jak ekonomické, environmentalni, tak 1 socialni
podminky a dale podporovat rovnostaiské obchodni vztahy prostfednictvim prodeje
certifikovanych produktd vyrobenych v rozvojovych zemich.

Dtvodem spravedlivého obchodovani je snaha uspokojeni potieb soucasné spolecnosti
za predpokladu nenaruseni kvalitniho zivota dalSich generaci. Stejné tak, jako fair trade
1 trvale udrzitelna spotfeba predstavuji hlavni cile spolecnosti ve vztahu k udrzitelnosti
na vSech arovnich lidského byti. Podniky si postupné nastavuji konkrétni vzorce svého
podnikani ve vztahu s aktivitami spojenymi s problematikou fair trade. Tyto kroky
spolecnosti by mely vést k udrzitelnému zptisobu hospodateni, mezi které lze zaradit
mimo jiné recyklaci na vSech trovnich vyrobniho a distribuéniho fetézce!, vyvoj
a komunikaci ekologicky Setrnych vyrobka a sluzeb ¢i vyuzivani obnovitelnych zdroja
energie. Obecné pojeti fair trade je totiz zalozeno na vertikdlni kooperaci mezi
obchodniky vyspélych statti s malovyrobci ze zemi tietiho svéta. Mezinarodni organizace
Fairtrade International si na zaklad¢ této spoluprace klade za cil zajistit etické zachazeni
s obCany rozvojovych zemi. Pokud tedy dojde k synchronizaci nutnych podminek,
mohou obchodnici po celém svété prodavat vyrobky oznacené obchodni znamkami
(Fairtrade®, Rainforest Alliance, World Fairtrade Organization, UTZ) a to s védomim,

ze prispivaji ke zlepSeni kvality zivota obyvatel rozvojovych zemi.

V Ceské republice se jiz n&kolik let setkavame s fairtradovymi vyrobky, neboli s produkeci
férového ci spravedlivého obchodu. Na trh se dostavaji vyrobky stale vice novych znacek
a ¢im dal Castéji se objevuji otazky o tom, co predstavuji jednotlivé znacky a loga, a které

vyrobky jsou a nejsou ,,fér’“.

'V roce 2016 se do Ciny z ostatnich zemi vyvezlo 7.4 milionu tun plastového odpadu v hodnoté
3,7 miliardy dolari (asi 76 miliard korun). To je 56 procent svétového obchodu s recyklovanymi
plasty (Zenker, 2018).

2 Nejvétsi procentudlni nartist zaznamenaly prodeje fairtradové baviny. Ty loni meziroéné stouply
0 317 % na 217 tun. Za nartistem spotieby stoji hlavn¢ fetézec Kaufland, ktery potizuje pracovni
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Mnohé produkty jsou jiz bézné k dostani v retailovych fetézcich, v bezobalovych
obchodech, prodejnach zamérenych na zdravou vyzivu. Jejich dostupnost se tak
konstantné zvySuje a pfizpusobuje se potiebam trhu, ktery se v poslednich letech i u nas
zacina ucit, jak byt vice udrzitelny.

Pro firmy at’ uz vyrobni ¢i obchodni je v aktualni situaci velmi vyhodné vyuzit trendu
uvédoméni si nutnosti byt udrziteln&§i. Pravé nova, nastupujici generace, ktera bude
béhem nékolika nasledujicich let hlavni kupni silou, vykazuje tendence k udrzitelnosti na
pomeérné vysoké urovni. Znaji udrzitelné koncepty, sami se snazi zit 1 nakupovat
udrziteln€ji. Mezi spotiebiteli je dlouhodobé nejvyssi pravé znalost znacky Fairtrade.
V logické néavaznosti by proto tyto produkty meély byt Sifeji nabizeny obchodnimi
a vyrobnimi spolecnostmi.

Pochopeni a implementace konceptu Fairtrade v§ak neni zrovna jednoduchou zélezitosti.
Cely proces je naro¢ny jak formaln¢, tak 1 Casové a zahrnuje fadu problematickych oblasti
a kritickych krokd. Firmy navic nemaji k dispozici zadnou metodiku, ktera by jim
s implementaci pomohla. Na to navazuje tato disertacni prace, jejiz cilem je komplexné
zhodnotit a komparovat rizné zptusoby zapojeni podnika do obchodovani s fairtradovymi
komoditami a dale vytvofit model procesu certifikace a jeho optimalizace. Pravé finalni
model je dulezitou soucasti zefektivnéni procesu prijimani certifikace, aby se predeslo
casovym, nakladovym i dalSim prodlevam. Diky t€ém se mnohé spolecnosti rozhodnou
koncept nakonec neimplementovat. Samotny prvni krok, tedy vyclenéni dostate¢ného
lidského kapitalu pro pochopeni celého procesu je v dneSni dobé minimalné
problematicky, jasna a navodna informace v podobé& procesniho modelu tedy predstavuje

vyrazné zjednoduseni celého procesu.

Dutivodem, proc se v praci zabyvam procesnim modelovanim je vytésnéni mezery, ktera
se objevila ve vztahu k podnikim Zzadajicich o tento zpusob certifikace. Tuto
problematiku popisuji jak v literarni reSer§i v souvislostech procesniho modelovani
a certifikace dle FLOCERT, tak 1 ve vysledcich, kde se konkrétné vénuji jednotlivym
problémim vyplyvajicich z této problematiky.

obleceni pro své zaméstnance z fairtradové baviny, dale Lidl a sit’ drogerii dm drogeriemarkt,
které na svych prodejnach nabizeji nakupni tasky z fairtradové bavlny, a vyrobce povleceni
Dibella (Malikov4, 2019).



2. Literarni reserse

2.1 Fairtrade a jeho vymezeni

Fairtrade je jednim z vyrobnich systému, které se objevily v poslednich nékolika
desetiletich s cilem podporovat udrzitelné zemédélstvi v rozvojovych zemich (Petersen,
Snapp, 2015). Podle De Pelsmackra a Janssena (2007) je Fairtrade alternativni obchodni
pfistup, jehoz cilem je nabidnout lepsi obchodni podminky diskriminovanym vyrobctim
a pracovnikiim v rozvojovych zemich. Konkrétné certifikace Fairtrade poskytuje malym
farmaiim vyssi ceny, pristup k predbéznému financovani, ochranu proti kolisani cen
a cenové prémie, které jim umoziuji osvojit si udrzitelné techniky zemédélské vyroby

(Borsky, Spata, 2016).

Aby meéli zemédelel pfistup k t€émto vyhodam, musi dodrzovat urcité nalezitosti
environmentalnich a socioekonomickych opatieni a predpist pro ,,udrzitelnost™ (Makita,
Tsuruta, 2017). Socioekonomicka opatieni maji za cil zvysit stabilitu pfijmu drobnych
zemédeélcu, posilit organizace zemédélci a zlepSit pfistup zemédélci na trhy
za spravedlivéjSich podminek. Cilem environmentalnich opatfeni je podporovat
udrzitelnou zemeédélskou produkcei zavedenim piisnéjSich predpist o pouzivani pesticidd,
ochrané vody, erozi pudy, biologické rozmanitosti a vyuzivani energie a snizovanim

uhlikové stopy (WFTO, 2018).

To znamen4, ze Fairtrade je integrovany multidimenzionalni pfistup, ktery je uzce spojen
s konceptem udrzitelnosti a 1ze na né pohlizet jako na prunik jeho tfi hlavnich dimenzi,
jak ukazuje obrazek 1. Prostfedky, kterymi se Fairtrade pokousi dosahnout cilt
udrzitelnosti, zahrnuje vyplaceni vysSSich a tedy spravedlivych“ cen vyrobcim
z rozvojovych zemi, které t€émto vyrobcim umoziuji nejen zvysit jejich piijem, ale také
rozvijet své dovednosti a znalosti a prospivat jejich komunitam a ke zvelebovani

zivotniho prostiedi (Rosen, Kishawy, 2012).



Obrazek 1: Hlavni dimenze systému Fairtrade

Zivotni
podminky

Socialni Ekonomické
podminky podminky

Zdroj: Upraveno podle Rosen, Kishawy (2012)

Vzhledem k tomu, ze 80 % zemédeélské pudy v rozvojovych zemich obhospodatuji drobni
zemédelci. Fischer a Qaim (2012) zdiraziuji, ze zaClenéni téchto zemédelct do vysoce
hodnotnych zemédélsko-potravinarskych dodavatelskych fetézct je zasadni pro spusténi
strukturalni transformace smérem k udrzitelnému zemédelstvi v dané oblasti. Tento cil
zustava jednou z dominantnich vyzev v rozvojovych zemich, zatimco vétSina malych
zemédelcu stale vice Celi riznym strukturalnim bariéram, které omezuji jejich schopnost
vstoupit do té€chto vysoce hodnotnych fetézcii a tim se dostat na 1épe platici trhy
vyspélych zemi (Bacon a kol, 2008). V tomto ohledu Jayne et al (2010) ukazuyji,
ze certifikace Fairtrade mize byt potencialnim mechanismem umoziiujicim malym
farmaiim v rozvojovych zemich pfistup na tyto trhy a zaroven zajistit, ze obdrzi cenu
odpovidajici vyrobnim nakladim a ucinné pfispé€ji k rozvoji komunity a udrzitelnosti

zivotniho prostredi.

Za vSeobecné uznavanou komoditu se uvadi kéava, kterd ucinné€ pfispiva k integraci
malych farmait do vysoce hodnotnych fetézca a podporuje se tim udrzitelny zemédélsky
a ekonomicky rozvoj v rozvojovych zemich (Achterbosch et al, 2014). Je to hlavné proto,
ze nejméné 70 % péstitelt kavy v rozvojovych zemich jsou mali farmati (Mbowa, et al,
2014), ktefi se vyznamné podileji na celosvétové produkci a vyvozu kavy. Kava navic
vyznamné piispiva k udrzitelnosti a predstavuje zasadni zdroj piijmu, na které se vlady
spoléhaji pii zlepSovani podminek ve zdravotnictvi, vzdélavani, infrastruktuie a v dalSich

socialnich sluzbach. Ve vztahu k Fairtrade byla kava prvnim produktem, ktery ziskal
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certifikaci Fairtrade v roce 1988, a je nejvice zavedenou polozkou na globalnim trhu
s fairtradovymi produkty (Valkila, Nygren, 2010).

Fairtrade tedy predstavuje svétové nejznameéjsi a nejrozsirenéj§i koncept socialni
certifikace aje Casto prekladan jako ,,spravedlivy obchod®* (Heskova et al., 2014).
Obchodni vztahy zalozené na vzijemné komunikaci, respektu a transparentnosti,
ze kterych vyhazi filozofie Fairtrade, umoznuji zlepSovat znevyhodnénym vyrobcim
a pracovnikiim jejich zivotni a pracovni aroven (FLO-CERT, 2011).

Fairtrade je podle definice FLO (FLOCERT GmbH) chapan jako ,,obchodni partnerstvi
zaloZené na oboustranném dialogu mezi producenty z tzv. rozvojovych zemi a jejich
partnery ze zemi vyspélych. Predpokladem jsou dlouhodobé spoluprdce, které zajistuji
pritkaznost celého vztahu* (FLOCERT, 2011). DeCarlo (2011:2) definuje Fairtrade
obdobnym zptisobem, tedy jako obchodni partnerstvi, zalozené na dialogu,
transparentnosti a respektu, usilujici o vétsi rovnosti v mezinarodnim obchodé¢. Nabidkou
lepSich obchodnich podminek, stfezenim prav producentd a pracovnikd rozvojovych
zemi pfispiva kudrzitelnému rozvoji. Fair tradové organizace aktivné podporuji
producenty zvySovanim povédomi o konceptu a kampanémi za zménu pravidel a praktik
konvencniho mezinarodniho obchodu. Hlavni podstatou tohoto systému je podle Hunta
(2012) sdruzovani individualnich farmaii zrozvojovych zemi pod jednotné
producentské organizace, ¢imz je vyrazné posilena vyjednavaci pozice vuci velkym
obchodnikiim, jejichz pozadavkem je obvykle vykup velkého mnozZstvi produkce.
Chambolle a Poret (2013) vysvétluji systém fairtrade jako vertikalni komunikaci mezi
vyrobci (rolniky) a distributory na spotovém trhu, kteti prodavaji hotové vyrobky. Na
spotovém trhu Casto dochazi k tzv. ,snowball* efektu, kdy na strané jedné fair trade
organizace poskytuji vyrobcim razné typy smluv, které zahrnuji napf. garantované
minimalni vykupni ceny jejich komodit ¢i pfimy vztah s distributory. Na stran¢ druhé se
nékteti vyrobci rozhodnou navazat kontakt s distributory fairtrade vyrobkti samostatné.
To vSak vpraxi znamend vazné problémy s udrzitelnosti fairtradové produkce.
Producentské organizace vSak nejednaji samy za sebe, je to pravé certifikace, ktera

napliiuje pozadavek transparentnosti procesu.

3 Jelikoz vyraz ,fair trade” neni definovan zdkonem, je mozné jej legaln¢ pouzit na jakykoli vyrobek.
Tzn. i na vyrobek, ktery se systémem Fair Trade nemd nic spolecného. Bohuzel se s timto
problémem Casto setkdvame zv1aste, kdyz se nckterd spolecnost (ktera nespliiuje standardy férového
obchodovani) snazi prosadit na trhu skrze udrzitelné zptisoby obchodovani. Zpusoby férového
obchodovani, které jsou prukazné, a které se odchyluji od samotné podstaty spravedlivého
obchodovani, budou dale uvedeny.



Hlavni fairtradovou mySlenkou je obchod s rozvojovymi zemémi. Pokud vyrobek nebo
suroviny na jeho vyrobu (popft. alespori jejich podstatna ¢ast), nepochéazeji z rozvojovych
zemi, kde jsou nastaveny kritéria férového obchodovani, nejedna se o fairtrade (Fairtrade
Cesko a Slovensko, 2019).

Mezi standardy Fairtrade dle Fair Trade Advocacy Office (2018) patri:

e Zlepsit zivotni podminky producenti zlepSenim pfistupu na trhy, posilenim
organizaci prvovyrobcu, vykupovanim za lepsi ceny a kontinuitou v obchodnim
partnerstvi.

e Podporovat prilezitosti rozvoje znevyhodnénych producenti, zvlasté zen
a tradi¢nich narodu, a chranit déti pred zneuzivanim v produkcnim procesu.

e ZvySovat uvédoméni mezi spotiebiteli o negativnim dopadu mezinarodniho
obchodu na producenty tak, aby mohli vyuzit svou kupni silu pozitivné.

e Vytvortit ukdzkovy model obchodniho partnerstvi skrze dialog, transparentnost
a vzajemny respekt.

e Vést kampané za zmény v pravidlech a praktikdch konvencniho mezinarodniho
obchodu.

e Chranit lidska prava propagaci socialni spravedlnosti, ochrany zivotniho prostiedi

a ekonomické jistoty.

2.1.1 Vyznam Fairtrade pro stakeholdery

Fairtrade ma ve své podstaté vyznam nejen pro vyrobce, neboli producenta, ale také
pro distributory, kterych by nemélo byt v logistickém fetdzci pfili§ mnoho* a také
samoziejmé pro spotiebitele’. Samotna podstata systému Fairtrade je tedy podle Jaderné
a Volfové (2022) zalozena na vztahu mezi vyrobcem, distributorem a spotfebitelem.
V ramci logistického fetézce by se mélo zamezit spekulantiim a redukovat prostiedniky.
Je to dano 1 jednim z kritérii certifikace Fairtrade, které vyluCuje pfili§ velké mnozstvi

prostifednik mezi vyrobcem (farmafem) a spotiebitelem.

Vyznam pro vyrobce

* Velké mnozstvi distributori miva za nasledek prodrazovani kone¢ného produktu na strand
spotiebitele a zleviiovani pracovni sily na stran¢ vyrobce.

3 Hlavnim cilem Fairtrade je zmenit spotiebitelské chovani Sirsi spoleCnosti, které vytvofti tlak na
cely hodnotovy fetézec, coz nakonec piinese vice benefiti producentim = je tieba zacit u poptavky.



Fairtrade je podle Manninga et al. (2012) inovativni hodnotovy fetézec, jehoz cilem je
poskytovat vyssi ekonomickou hodnotu a socialni vyhody prvovyrobcim v méné
rozvinutych zemich prostfednictvim mezinarodniho obchodu s potravinami, napoji
a domacimi produkty. Jeho cilem je zlepsit obchodni postaveni drobnych zemédeélc,
zejména s garantovanou minimalni cenou a zaméfenim na rozvoj a zmirnéni chudoby.
Druzstva malych fairtradovych vyrobci musi spliiovat standardy pracovni sily,
udrzitelného zemédélstvi a demokratické participace. Pro Fairtradové produkty je
zaruCena minimalni cena, kterd neni ovlivnéna kolisanim svétovych cen. Obecné plati,
Ze cena prijata fairtradovymi vyrobci je vyrazné vyssi nez cena, kterou obdrzeli vyrobci,
ktefi nejsou soucasti Fairtradové certifikace. Kromé ceny, kterd je uréena k pouziti
v komunitnich, socialnich, zdravotnickych a infrastrukturnich investicich, se plati

1 socialni prémie (Dammert a Mohan, 2015).

Vyznam pro distributory

Distribuéni fetézce hraly strategickou roli v Sifeni znalosti o fairtradovych produktech.
Spolecnost Co-op UK napftiklad v roce 2000 uvedla na trh vlastni produktovou tadu,
Tesco predstavila v roce 2004 tadu vlastnich produkti dané znacky, od roku 2006 Marks
& Spencer dodava pouze Fairtradovou kavu a ¢aj (Wright a McCrea, 2007) a italsky
fetézec Coop Italia obdrzel cenu Ethical Award 2005 za svou znacku Solidal od casopisu
distribu¢niho fetézce GDO Week (Cremonini, 2007). Mezi distribu¢nimi fetézci kavy byl
Starbucks v Cele nakupu certifikované kavy od svych dodavateld s cilem prodavat pouze
kéavu s certifikaci Fairtrade (Manning et al., 2012).

Strategie realizované distribucnimi fetézci obecné piispivaji ke zvySeni globalniho
prodeje fairtradovych produktd, ale nepfedstavuji transformacni poselstvi
prostfednictvim jejich zapojeni (Bezengcon a Blili, 2009), protoze pracovnici
distribucniho fetézce nejsou schopni poskytnout vysvétleni a materialy tykajici se
fairtrade, ani informaci o souvisejicich iniciativach, protoze tyto informace jsou soucasti
dohod vramci svétového fairtradového obchodu. V disledku toho mohou byt
spotrebitelé, ktefi nakupuji fairtradové vyrobky v béznych supermarketech povazovani
za segment masového trhu, ktery je vice heterogenni, pokud jde o motivaci pii nakupu,
nez trh, ktery predstavuji spottebitelé, ktefi se identifikuji jako eticti spotiebitelé¢ (De
Devitiis et al., 2012).



Vyznam pro spotiebitele

Vyzkum fairtradovych produktd se doposud podle Andorfer a Liebe (2012) zaméril
pfevazné na postoje spotiebiteld v navaznosti na teoreticky pristup zalozeny na socialni
psychologii a sociologii (Chatzidakis et al., 2007; Doran, 2010; Hwang a Kim 2018).
Méné studii se fidilo ekonomickym teoretickym pfistupem ke zjisténi preferenci
spotrebitelt pro fairtradové zbozi atim byly jejich vyzkumnymi cili odhad implicitni
ceny spotiebiteltl nebo ochota platit za produkty oznacené jako ochrannou certifikacni
znamkou (Loureiro a Lotade, 2005; Maietta, 2005).

Nékteré zdroje také zdlraznily ulohu, kterou hraje gender pfi utvareni preferenci
spotrebitell pro fairtradové zbozi, protoze Zeny, které se zabyvaji pfevazné nakupovanim
v rodiné, maji vétsi pravdépodobnost, ze budou mit vétsi zajem v disledku svych
spotiebnich rozhodnuti (Micheletti, 2003). Zeny byly historicky diilezité pii prosazovani
etického konzumerismu a obecné projevuji siln€jsi preference pro tyto druhy vetejnych
statkti (Zelezny et al., 2000; Aidt et al., 2006; Carlsson et al., 2010). Profil eticky
orientovaného nebo spolecensky odpovédného zakaznika je tedy profilem relativné
vzdélani a vysoké dotace individualniho socialniho kapitalu (De Devitiis et al., 2012,
Koos, 2012, Yang et al., 2012).

Vyzkumné otazky, zda a jak socioekonomicky kontext ovliviiuje hodnoty a navyky
spotiebiteld fairtradovych produktl, jsou vSak v literatufe pomérné zanedbavané. To plati
i pro ulohu, kterou hraji pfi utvafeni preferenci spotiebitelti pro fair tradové zbozi aspekty
socialni struktury, ktera definuje socialni kapital (napf. vSeobecna daveéra, rozsifené
obcCanské normy a asociacni sit€¢) (Putnam, 1993). Socialni kapital, ktery souvisi s aktivy
a zdroji dostupnymi prostfednictvim sitovych interakci, poméha pfi sdileni informaci. To
se muze tykat i socialné odpoveédnych otazek a mohlo by to vést k povédomi o téchto
otazkach, a tim zvysit ochotu platit za né. Soubor sdilenych hodnot v pfipadé fair
tradovych organizaci je navic hmatatelny a jasné identifikovatelny, nebot je spojen se
snahou o lepsi Zivotni troveinl v rozvojovém svete.

Velmi vystizné shrnul tento fenomén byvaly ministersky predseda Velké Britanie Tony
Blair: ,,Globalizace je faktem. Nejen finan¢nim, ale i komunika¢nim, technologickym
1 kulturnim, ¢i cestovnim. Ve svété internetu, informacnich technologii a televize,
globalizace bude. Ukolem neni ji zastavit, avSak vyuzit sily spolenosti a spojit ji se

spravedlnosti.“ (2001, in Dicken, 2007:3).



2.1.2 Rozvoj fairtrade

Fairtrade je pojem neodmyslitelné spojeny se zvySovanim zavislosti narodnich ekonomik,
exportnim zatizenim a pfedev§im fenoménem dnesni doby — globalizaci (Heskova et al.,
2013). Pokud bychom chtéli hledat pfic¢inu prave globalizace, musime se vratit vice nez
o padesat let zpét, do doby po druhé svétové valce, kdy v souvislosti s extrémnim
vycCerpanim vSech vyrobnich zdroju, zacalo dochazet k posilovani zavislosti narodnich
a regionalnich ekonomik na silngjSich hracich, které valka tolik nezatizila (Hoogvelt,
1997). Dochézelo k propojovani nejen na urovni ekonomické, ale i socialni, kulturni
¢i technologické a tato kolektivizace najednou umoziovala svétu (predevsim zapadnimu)
spotfebovavat levnéj§i a dostupnéjsi potraviny, oSaceni, spotiebiCe a dal§i produkty
(Raynolds, Murray, Wilkinson, 2007). Ov§em za cenu globalni konkurence obrovskych
spoleCnosti, diktatu nejnizsich cen a podhodnocovani lidské sily a faktoru prostiedi.
Pravé spravedinost je podstatou konceptu fairtrade, jez se vyvijel ve Ctyfech zakladnich
vinach.

Prvni vlna probéhla pravé po druhé svétové valce, kdy se Zapadni Evropa snazila
ekonomicky zotavit za podpory rukod€lné prace z Evropy vychodni (Nicholls, Opal,
2005).

Ve druhé vin€ vznikaly tzv. alternativni obchodni organizace (ATO) s cilem nabidnout
vyrobcim moznost obchodovat srozvinutymi zemémi bez nevyhodné redukce
vykupnich cen. (Bornstein, 2007). Prvnimi prukopniky byly znamé spole¢nosti jako
Traidcraft UK, zalozena roku 1979 ve Velké Britanii (Traidcraft, 2013) ¢i némecka Gepa,
dcefina spolecnost plivodné nizozemské Stiftung S.0.S. (Gepa, 2013).

Treti vlnou mizeme rozumét snahy té€chto alternativnich obchodnich organizaci
nabidnout vyrobky Siroké spotiebitelské bazi. Tato etapa byla charakteristicka soucasné
zavadénim znackové politiky, pfiCemz prvni Fairtradova znacka dostala v roce 1988
pojmenovani ,,Max Havelaar”, podle postavy z novely o vykofistovani sbérac¢i kavy
v nizozemskych koloniich. (Hunt, 2012) a byla pifejata do mnoha evropskych
i severoamerickych zemi. S uritymi Gpravami je vSeobecné uzivana do soucasnosti
a za$tituje kromé kavy mnozstvi dalSich produkti. Samotna filozofie Fairtrade je nyni
komunikovana prostifednictvim ochranné znamky Fairtrade®, ktera zarucuje, ze takto
oznacené produkty byly certifikovany v souladu s mezinarodnimi standardy Fairtrade.
Nakupem takto oznaCenych produktt spotiebitelé prispivaji nejen ke zlepSeni zivotnich

a pracovnich podminek fady producentt, ale také k ochrané zivotniho prostredi.



Na zakladé wvzristajici poptavky po socialné odpovédnych produktech se podle
Karjalainen a Moxham (2013) neustale zvysuje pocet dostupnych fairtradovych vyrobki.
V praxi to vSak pfinasi narustajici hrozbu tvrdé konkurence s ostatnimi znaCkovymi
vyrobky. I pfesto, ze spotiebitelé zacinaji tlacit organizace smérem k etickému chovani,
nejsou zatim ochotni platit vyssi ceny. Aby bylo mozné dostat fairtradovou cenu produkti
na niz§i uroven, musi se zménit politika distribucni sité. V souCasné dobé plati
jednoduché pravidlo - ¢im vice distributorti, tim vyssi ceny pro konecné spotiebitele.
Z tohoto davodu patii mezi hlavni snahy fairtradovych organizaci pravé minimalizace
mezic¢lanka.

Pravé posilovani rastu fairtrade vyrobkd v hlavnim proudu spotiebitelské politiky je
¢tvrtou a zatim posledni vinou vyvoje Fairtrade, kdy k tomuto konceptu pfistoupily
1 velké svétové spoleCnosti jako Sainsburry’s ¢i Starbucks a v obchodnich fetézcich se
zaCaly objevovat prvni vyrobky oznacené ochrannou znamkou Fairtrade®. (Nicholls,
Opal, 2005). V oblasti obchodnich fetézci nabidlo Tesco UK jiz vroce 2004
spotiebitelim kromé kavy, Caje a Cokolad naptiklad ovoce ¢i fairtradové kvétiny. (Moore,

2004).

2.1.3 Fairtrade a CSR

Environmentalni aspekty, certifikacni politiky a socialni iniciativy jsou na strané jedné
dilezité pro ekonomickou udrzitelnost, na strané druhé se vSak opiraji o aktualni vzorce
spotfebniho chovani (Peattie, 2010). Pojem ,,green consumption“ neboli zelena spotieba
se v posledni dob€ jevi jako jeden z kliCovych prvka udrzitelného rozvoje. A bylo to
pravé Skolstvi, které se zacalo intenzivné zajimat napt. o zelené podnikéni,
¢i problematiku fairtrade. Greentailing povazuji za novodobou vyukovou disciplinu,
ktera se zacala postupné uplatriovat napfi¢ obchodnim i spoleCenskym spektrem.
Vyznam pojmu greentailing vychazi jednak z prodeje produktt Setrnych k zivotnimu
prostfedi a dale pouzivani udrzitelnych, ekologickych metod pii fizeni maloobchodniho
podnikéani. Obchodnici, ktefi se opravdu snazi délat néco pro zivotni prostiedi, by radi
nabizeli alespori Cast ekologicky Setrnych produkti (Mcmillen Dictionary, 2019).

Rada empirickych studii se pokusila identifikovat faktory, které ovliviiuji udrzitelnou
spottebu, naptiklad demografie (Diamantopoulos et al, 2003), znalost zivotniho prostiedi,
postoje (Chan, 2001), hodnoty (Ramayah, 2010) a vnitini prostfedi (Rylander, Allen,
2001). Tyto faktory jsou vsak kriticky zavislé na subjektivnim pfistupu. Je proto nutné,

aby systematicky dochazelo k postupnym zménam a upeviiovani postoji spotiebiteld
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smérem k etickym produktim, které mohou v dlouhodobém horizontu vést
k udrzitelné&jsi spotiebe.

Za systém Fairtrae bude v souladu s definicemi (FLO-CERT, 2011; DeCarlo, 2011:2;
Hunta, 2011; Heskové et al., 2013; Chambolleové a Porettové, 2013) v praci chapano
dlouhodobé partnerstvi zalozené na spolecné dohod€ mezi producenty zrozvojovych
zemi, certifikacni spole¢nosti a distributory.

Néplni mezinarodnich organizaci je cinnost s marginalizovanymi producenty
a pracovniky. Pomahaji jim pfejit od zranitelného postaveni k ekonomické sobéstacnosti,
nebot' tato sobéstaCnost je pro rozvojové zeme v mnohych ohledech lepsi, nez
humanitarni pomoc (Marcovitz, 2011), zaroven se snazi o rozSifeni spravedlnosti
v globalni ekonomické aréné a podporuji udrzitelny rozvoj, jez uspokojuje potireby
soucasné generace, aniz by byla ohrozena schopnost budoucich generaci uspokojovat své
vlastni potfeby (definice Bruntdlandské komise, in Mebratu, 1998). Diky ekonomickému,
socialnimu 1 kulturnimu pfinosu vSech téchto aktivit, Ize na koncept Fairtrade pohlizet

jako na skutecnou filozofii udrzitelného rozvoje.

2.2 Vyvoj certifikace Fairtrade

Fairtrade existuje jiz vice nez 40 let, ale formalni systém oznaCovani byl zahajen az
od konce 80. let 20. stoleti. Fairtrade nyni nepochybné predstavuje celosvétove rozsireny
byznys. Fairtradova znacka se objevuje na mnoha béznych produktech v nemalé Casti,
protoze se v dnesni dobé& vi, ze zvySuje spotiebitelskou pfitazlivost produkti a zvysSuje

také jejich poveést.

Certifikace Fairtrade patfi svymi jak ekonomickymi, tak i1 socialnimi dopady mezi
nejvetsi udrzitelnou certifikaci. Fairtrade certifikuje vice kategorii produktii nez kterakoli
jina. V roce 2014 Fairtrade International zafadil asi osmnact komodit licencovanych
v ramci systému Fairtrade, pficemz banany, kakao, kava, cukr a ¢aj patfi mezi nejvetsi
kategorie potravin a napoju. Vzhledem k tomu, ze se Fairtrade International zaméfilo
na zemedélské komodity se zvlastnimi problémy v oblasti udrzitelnosti, je zajimavé
poznamenat, ze dosud nevytvoftilo standard Fairtrade pro palmovy olej, ackoli prikopnik
Fairtrade Traidcraft spustil svij vlastni palmovy olej Fairtrade s nazvem FairPalm

(Cooper, 2016).
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Prodej certifikovanych Fairtradovych produktd, které byly dfive omezeny
na specializované trhy, podle Renarda (2005) rychle roste a nyni se prodava
prostfednictvim béznych prodejnich kanald, veetné dominantnich maloobchodnikd jako

Wal-Mart, Schwarz Grupe, Rewe Grupe apod.

Pravidla certifikace Fairtrade vyzaduji, aby byl zpracovany potravinaisky vyrobek
certifikovan, vSechny jeho slozky, pro které existuje standard Fairtrade, musi byt
Fairtrade. S certifikaci Fairtrade se v prub€hu let snazilo Fairtrade International
expandoval do novych komodit. Rozsifeni jeji pusobnosti umoznilo oslovit vice
zemédélci a prineslo dal§i vyhody, napfiklad v podpofe osvédCenych postupt

a vzajemném obohacovani napadu a inovaci z jedné komodity na druhou.

2.3 Systém certifikace Fairtrade

Certifikacni systémy jsou Casto charakterizovany jako ,,soukromé dobrovolné® iniciativy,
zdaraznujici jejich poruseni statem schvalenych pravidel (Bartley, 2007). Cashore et al.
(2004) tvrdi, ze tyto ,,nestatni trzné fizené* systémy se vyznacuji svou dobrovolnou
povahou a ekonomicky zalozenymi pobidkami. Globalni ramec komoditniho fetézce —
hodnotového fetézce nabizi pronikavy pfistup k analyze vnitini logiky regulacniho
systému.

Pojem , certifikace” obecné znamena posouzeni splnénych kritérii piijemce zadavatelem.
Se systémem certifikace jsou bezesporu spojené ruzné problémy at financniho,
tak 1 organizacniho charakteru. Ne kazda organizace, byt spliujici nejpiisnéjsi
certifikacni kritéria, si maze dovolit byt certifikovana z divodu omezenych zdroju,
respektive nabizet certifikovany produkt. V ramci systému certifikace Fairtrade® je
mozné certifikovat konkrétni produkt, nikoliv vyrobce, obchodnika ani distributora.
Certifikat Fairtrade® (viz podkapitola Ochranné znamky) na vyrobku znamena,
7e subjekty®, ktery se podilely jeho vyrobé, piipadné produkci surovin potiebnych pro
jeho vyrobu, dostali za svou praci spravedlivou odménu, kterajim umozni dustojné
zivotni podminky a rozvoj jejich komunity. V roce 2003 byla zfizena certifikacni
spolecnost FLOCERT GmBH, pro ucel certifikace produkt vybranych producentt popt.

distributorti a dohledu nad dodrZovani kritérii vyplyvajicich z této certifikace. Po svéte se

© Nejcast&ji se jedna o producenty z tzv. rozvojovych zemi.
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pohybuje nékolik desitek auditort této spolecnosti, ktefi vykonavaji Cinnosti spojené
s certifikaci.
Mezi zakladni kritéria certifikace patti podle (FIOCERT, 2011) nasledujici:

e Minimalni vykupni ceny nezavislé na cenach na svétovém trhu.

e Dlouhodobé obchodni vztahy, zalozené na oboustranném dialogu.

e Z4adna nezakonna détska prace.

e Fairtradova prémie.

e Ochrana zivotniho prostiedi skrze udrzitelné zptsoby hospodateni.

Producentské organizace vSak nejednaji sami za sebe, pozadavek transparentnosti je
napliiovan certifikaci. Na tu dohlizi nezavisla organizace FLOCERT (pod zastfeSujici
FLO - Fair Trade Labelling Organization), ktera dle mezinarodnich Fairtrade standardd,
jak uvadi (Nicholls, 2005), asistuje producentim certifikacnimi sluzbami, predevs§im
ve vztahu k vytvareni dlouhodobych vztahi a spravnych praktik obchodnikt
s Fairtradovymi vyrobky, ale zaroven vykonava audity a prubézné kontroly vSech
certifikovanych subjekti. (Oosterveer, Sonnenfeld, 2011). Koncem 90. let se iniciativy
pro komunikaci ochranné certifikaéni znadmky spojily, aby vytvofily mezinarodni
certifikani organ pro Fairtrade, mezinarodni organizaci pro oznaCovani pod nazvem
Fairtrade Labelling International (FLO). V supermarketech se také zacala prodavat kava
s certifikaci FLO; v tomto pfipadé€ byl vSak marketingovy fetézec del§i a méné piimy,
protoze prazirna vétSinou nakupovala zelené tfesn€ od riznych distributora, které je zase
kupuji od exportnich spole¢nosti a druzstev. Hlavni rozdil oproti konven¢nimu
hodnotovému fetézci spocival v tom, ze jednotlivy producenti hospodafici na rozsahlych
pozemcich nebo velkych farmach byli vylouceny z uzaviranych smluv (Valkila et al.,

2010).

Zatimco Fairtrade je z definice organizaci zameéfenou na certifikaci produkti, obecné se
uznava, ze certifikace mize byt pouze soucasti feSeni problému udrzitelnosti, kterym Celi
globalni zemé&d&lstvi. Uspéch Fairtrade podtrhuje, jak efektivni byla certifikace pii
zapojovani spotiebiteltl i znacek, ale organizace sama sebe vnima jako mnohem vic nez
jen certifikaci udrzitelnych produkti. Vzdélavaci a skolici programy Fairtrade maji za cil
pomahat samotnym vyrobcum pfii feSeni problémd, jako je zména klimatu, genderova
nerovnost a détska prace, pfiCemz Fairtrade diky své pfitomnosti na trhu a vefejnému

profilu stale funguje jako u€inny bojovnik za zménu.
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Certifikace Fairtrade neovliviiuje jen objemy produkce, ale i vnitini odmény pro
pracovniky. Pro spole¢nosti vstupujici do systému Fairtrade jsou na strané jedné
vyzadovana Skoleni, umoziuji pracovnikim zlepsit jejich dovednosti a vzdélani,
na stran¢ druhé, certifikace Fairtrade silné zdiraziuje kolektivni vyjednavani a posileni
postaveni pracovniki prostfednictvim prisnych piedpisu tykajicich se kolektivnich smluv
mezi zaméstnanci a spolecnosti. Certifikace Fairtrade vyzaduje, aby spolecnosti zajistily
svobodu sdruzovani bud prostfednictvim organu zastupujictho zaméstnance, nebo
odborti. Zaméstnanci dale hlasuji o tom, aby se zastupci zaméstnancu stali Cleny tzv.
Fairtrade prémiovych vybord. Vybory jsou odpovédné za spravu dodatecné Fairtradové
prémie, kterou producenti automaticky obdrzi od svého vyvozce nebo dovozce pfi prode;ji
Fairtradového produktu. Zameéstnanci spolecné s firmou rozhoduji a hlasuji o pouziti
téchto dostupnych prostiedku na realizaci vzdé€lavacich, zdravotnich ¢i jinych socialnich
projekti ve prospéch téch, kdo se podileji na produkci certifikovanych komodit

¢1 surovin.

2.3.1 Certifikace FLOCERT

Systém socialni certifikace Fairtrade povazuji za ,,zivy organismus®, ktery s sebou nese
fadu novych poznatkt a také zmeén. Z téchto divodu je zapotiebi zajistit davéryhodnost
a transparentnost celého systému Fairtrade, do kterého spada kontrola dodavatelského
fetézce certifikovanych vyrobkl prostiednictvim vhodné ochrany’. Samotnou kontrolu
skrze certifikaci nejen vyrobkd, ale i surovin a vyrobnich procest zajiStuje nezavisla
spolecnost FLOCERT se sidlem v Némecku. I tato organizaci podléha kontrole ze strany
nezavislé akreditacni némecké organizace, kterd postupuje podle normy ISO 17065.

Touto normou se fidi praveé i spolecnost FLOCERT.

FLOCERT je oznaCovana za globalni certifika¢ni spolecnost pro ucely systému Fairtrade.
Spolecnost FLOCERT byla zalozena, aby dohlizena nad dodrzovani pravidel certifikace
Fairtrade. Ve své podstaté podporuje udrzitelné podnikani ¢i hospodareni a stara se
o dodrzovani férovych podminek po celém svété. Dale zajistuje poctivost vyrobnich
a obchodni postupi celého dodavatelského fetézce, které pomahaji prvovyrobcim,
obchodnikiim a znackam stat se skutecn€ udrzitelnymi. Za poslednich deset let vzrostla

divéryhodnost u tohoto certifikacniho organu diky nikdy nekoncici praci nad procesem

7 Pt.: ochrannd certifikaéni znamka Fairtrade®
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certifikace. Paradigma spole¢nosti vychazi z holistického ptistupu, ktery jednak zajistuje
moznost rozmanité nabidky certifikace produktt, surovin ¢i vyrobnich procesu a dale
meéti dopady v zavislosti na tom, co je a neni pro podnikani v oblasti systému Fairtrade
to pravé (FIOCERT, 2011). FIOCERT provadi také pravidelné audity jednak na zakladé
fyzické kontroly® a dale prostfednictvim tcetnich kontrol vSech oblasti, které jsou
dulezité pro vyrobu a zpracovani produkta Fairtrade. Spolecnost kontroluje nasledujici:

Obrazek 2: Kontrolované oblasti FLOCERT

Baleni vyrobkil

Slozeni vyrobkii

Dokumentace o
surovinach

Skladovani a
oznacovani
vyrobku

Piijem a
expedice
zbozi

Zdroj: upraveno podle FLOCERT (2011)

Prijemcem samotné certifikace Fairtrade jsou ty spoleCnosti, které se podileji na vyrobé
&i zpracovani fairtradového vyrobku véetné piidané hodnoty®. Certifikaci také potiebuiji
vSechny spoleCnosti, které obchoduji se surovinami Fairtrade a nebo se zabyvaji

vyrobnim procesem pod zastitou systému Fairtrade!".

Podniky ¢i subjekty, které pouze nakupuji a prodavaji vyrobky Fairtrade v nezménéné
podob&, nepotiebuji certifikaci Fairtrade!'!. Kromé& téchto spolecnosti, také licencni
partnefi Fairtrade, ktefi si nechavaji vyrabét Fairtradové vyrobky pod privatni znackou

od jiného certifikovaného vyrobce, nepotiebuji certifikaci Fairtrade.

8 Zastupci této spole¢nosti cestuji do vybranych geografickych oblasti, kde kontroluji dodrzovani
certifikacnich standardu.

° Pfikladem miize byt vn&jsi obal.

19 Pf.: vyroba fotbalovych mi¢u v Pakistanu.

11 Pt : na pud& Ekonomické fakulty je poskytovana nabidka fairtradovych vyrobki prostiednictvim
automatii v nezménéné podobg.
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Indikatory (FLOCERT, 2011), vychazejici z analyzy obecné platnych certifikacnich
standardi FLOCERT, které vedou k napliiovani podstaty celého systému Faitrade by
mély byt nasledujici:
e Sifit a komunikovat ochrannou certifika¢ni znamku Fairtade podle standard(
FLOCERT.
e Dohlizet spolu s FLOCERT, aby nedochéazelo ke zneuzivani détské prace.
e Vytvaret dlouhodobé obchodni vztahy s producenty a to predevsim v ramci
ptimych distribu¢nich cest.
e Dbat na ochranu zivotniho prostiedi a to nejen v producentskych zemich.
e Platit férovou cenu producentim.
Obecné lze konstatovat, ze by firmy, které vstupuji do certifikace Fairtrade, mely
vychazet z obecného pojeti spolecenské odpovédnosti, jak také mimo jiné uvadi Picha

(2012).

Problémy, které mohou nastat s vaimdanim spravedlivého obchodu
U plodin, které se péstuji v zemich globalniho Jihu, narazime Casto na nekolik certifikaci,

podle kterych je celkem jednoduché zvazovat, co si do nakupniho ko§iku dat a co ne.

Dulezité je, aby nebyla certifikace usita na miru velkym firmam, které podobna oznaceni
Casto zneuzivaji. Dodrzovani pravidel musi byt kontrolovano treti stranou (tedy ne tim,
kdo je stanovuje), fungovani a financovani systému musi byt naprosto transparentni

a zadatel by mél certifikaci dostat po splnéni vSech kritérii, ne jen Casti z nich.

Prvni z davéryhodnych systémi je rozhodné oznaeni vyrobkid z ekologického
zem&délstvi — BIO. Evropskym logem je zeleny listek s hvézdami, v CR pak biovyrobek

nese bilozelenou prouzkovanou ,,zebru®.

Pokud nezalezi jen na pfirodé€, ale i na lidech, je potfeba hledat modrozelenou znamku
Fairtrade (Fairtrade International, 2020). Fairtradové vyrobky ale existuji 1 bez
certifikacni znamky a to ty, které pochazi od ¢leni WFTO, neboli Svétové fairtradové
organizace, ktera sdruzuje péstitele a obchodniky, ktefi se vé€nuji pouze férovému
obchodovani, napt. GEPA, EZA, El Puente nebo Traidcraft (WFTO, 2019). Certifikace

UTZ nebo Rainforest Alliance jsou zaméfené predevSim na environmentalni dopady
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a nelze je prirovnavat k fairtradovym certifikacim, dopady na zlepSeni zivotu péstiteld
maji mnohem mensi.
Dale se budu vénovat popisu a porovnani jednotlivych podnika z fad spolecnosti, které
se zabyvaji:
e vyrobou ¢i zpracovanim fairtradovych vyrobka vCetné pridané hodnoty,
e obchodem s fairtradovymi surovinami,
a dale které:
e pouze nakupuji a prodavaji vyrobky,
a nebo jsou povazovany za:

e licen¢ni partnery.

2.3.2 Ochranné znamky
Se systémem certifikace byva Casto spojena problematika ochrannych znamek, moznosti
jejich udé€lovani, nakladani a to jak samotnymi vlastniky, tak 1 pfijemci v ramci
certifikace.
Ochranna znamka je takové oznaceni, které dokaze odlisit vyrobky nebo sluzby vyrabéné
nebo poskytované jednim podnikem od vyrobki a sluzeb jiného podniku.
Autofi Stensova et al. (2006) charakterizuji ochrannou znamku jako oznadeni:

e které mize byt znazornéno graficky,

e tvori ho slova, jména, tvary, pismena, Cislice, barvy, obrazky,

logotypy a jejich vzajemna kombinace,

o které je zapsané do registru ochrannych znamek.
Rada zemi také umoziiuje registrovat rizné druhy netradiénich ochrannych znamek, mezi
které patfi rlizné trojrozmérné tvary, zvukové znacky, ¢ichové vjemy. Nicméné mnoho
zemi stanovilo pravidla na to, co lze zaregistrovat jako ochrannou znamku, obvykle tak,
ze umoziiuji registraci jen takovych znamek, které lze vnimat zrakem nebo graficky
zobrazovat.
Podle zakona ¢. 441/2003 Sb. o ochrannych znamkach vyplyva, ze ,,ochrannou zndamkou
miize byt za podminek stanovenych timto zakonem jakékoliv oznaceni schopné grafického
znazornéni, zejména slova, vcetné osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, cislice, tvar
vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto oznaceni zpiisobilé odlisit vyrobky nebo sluzby

Jjedné osoby od vyrobkii nebo sluzeb jiné osoby “.
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Hlavni funkce ochranné znamky predstavuje pro zédkazniky identifikaci produktu (at’ se
jedna o vyrobek nebo sluzbu), ktera dokaze odlisit jednotlivé vyrobky konkurence.
Spotiebitelé, ktefi jsou spokojeni s konkrétnim produktem, si pravdépodobné opét
v budoucnosti poridi stejny produkt. Z toho divodu musi mit moznost ochranna znamka
snadno rozli§it identické nebo podobné produkty. Ochranné znamky hraji ustfedni tlohu
ve znackové a marketingové strategii firem tim, ze jim umoziuji odlisit sebe a jejich
vyrobky od konkurence, pomahaji jim definovat firemni image a reputaci vyrobka v ocich
spotiebiteld. Tato image a reputace firmy vytvaii daveéru, ktera je zakladem
pro vybudovani loajalni klientely a vylepsovani dobrého jména firmy. Spottebitelé si
Casto vytvoti citovy vztah k uréitym ochrannym znadmkam, ato na zékladé souboru
pozadovanych vlastnosti nebo prvka ztélesnénych produkty, které takové ochranné
znamky nesou. Ochranné znamky také predstavuji stimul pro firmy, aby investovaly
do udrzovani nebo zlepSovani kvality jejich produktt, aby dosahly toho, ze produkty
oznacené ochrannou zndmkou budou mit pozitivni reputaci (Idris, 2008).
Pokroky v oblasti vypocetni techniky podle Davidsona (1992) pomohly vytvoftit dalsi
evolucni krok v oboru ochrannych znamek. Vypocetni technika dokadze kombinovat
neuvéfitelné mnozstvi dneSnich osobnich pocitati s obrovskym potencialem
kompaktnich diskt, veetné vyhledavacich systému. Zde je v dnesni dob€ moznost ukladat
velké mnozstvi informaci pravé o ochrannych znamkéach.
Bez dokonalé ochrany ochranné znamky muze dojit (v minulosti doslo) k vytvoreni
legalné generické znacky. Constance (1994) uvadi ptiklady vazeliny, celofanu, eskalatoru
¢i termosky. Pokud manazer znacky nepfistoupi k jeji ochrané, stane se znacka béznym
oznacenim. Dale podle Kellera (2007) je obecné lépe mozné ochranit jména, popf.
graficky design, nez tvary a barvy.
Mezi zakladni typy ochrannych znamek podle Idrise (2008) radime:

e Obchodni znamky

e Podstatou téchto znamek je pouzivani znamky k odliSeni vyrobku, které vyrabi
konkrétni podnik.

e Znamky sluzeb
Jedna se o znamky pouzivané k odliSeni sluzeb, které poskytuje konkrétni
podnik.

e Kolektivni znamky
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V tomto piipad€ se jedna o odliSeni vyrobku ¢i sluzeb, vyrabénych nebo
poskytovanych Cleny sdruzeni

Certifikacni znamky

V piipad¢ certifikacni znamky jde o odliSeni vyrobka nebo sluzeb na zakladé
udéleni certifikatu pfisluSnym certifikaCnim uradem.

Vseobecné znamé znamky

Tento typ znamek je povazovan za v§eobecné znamé znamky na daném trhu.

Ochranna znamka podle Berkovitze et al. (1992) zajisti firmé pravni ochranu obchodniho

nazvu, znacky a jejiho pouzivani vici ostatnim subjekttim na trhu (mysleno konkurenci).

Vytvoreni ochranné znamky muze také pomoci prodat vyrobek, ktery zahrnuje nékteré

atributy jiz znamych (popularnich) znacek, které nebyly vyrobeny ptivodnim vyrobcem.

Problém, ktery plyne z nedostate¢né ochrany, je pravé moznost . odcizeni“ znad
b y y’ 2

konkurenci.

Podle Cohenové (1991) je ochranna znamka definovana jako libovolna, odliSujici

a nepopisna znacka, slovo, pismeno, Cislo, design ¢i obsah, ktery pojmenovava a je

pfipsan k produktu.

Strategie ochrannych znamek zahrnuje:

Planovani ochrannych znamek

Planovani vyzaduje vybér platné ochranné znamky, jeji pfijeti a uziti, zapojeni
do procest hledani a opravnéni.

Implementaci ochrannych znamek

Implementace vyzaduje efektivni uzivani ochrannych znamek pii provadéni
marketingovych rozhodnuti, pfedevsim s ohledem na komunikacni a distribu¢ni
strategie.

Rizeni ochrannych znamek

Rizeni vyzaduje program agresivni kontroly ochranné znamky k zajisténi jejiho
vykonného uzivani v marketingovych aktivitach, vcetné snizeni moznosti
padélani ochrannych znamek a zabranéni tomu, aby se staly béznymi, spolu se

zajisténim procesu pro porusovani ochrannych znamek.
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U certifikace spojené s Fairtrade Internatinal se setkavame s touto ochrannou znamkou:

Obrazek 3: Znamka FAIRTRADE

FAIRTRADE

Zdroj: FLOCERT (2011)

Produkty oznacCené mezinarodni certifikaCni znamkou Fairtrade® deklaruji, Ze jsou
v souladu se standardy organizace Fairtrade International a garantuji, ze spliuji veskeré
pozadavky a ze jejich koupi pfispivame ke zlepSeni zivotni a pracovni urovné jinak
znevyhodnénych péstitelti a producentti rozvojovych zemi.

V ramci certifikace Fairtrade se mizeme setkat i s tzv. dvojim znaCenim. Nejbéznéjsim
standardem je oznaceni ,fairtrade™, které se fidi nekolika klicovymi principy, vCetné
vytvareni prilezitosti pro ekonomicky znevyhodnéné vyrobce; zaplaceni spravedlivé
ceny, pfedbézné financovani; transparentnost a odpoveédnost; budovani kapacit; respekt
k zivotnimu prostfedi a rovnost pohlavi (Wills, 2006). Na zakladé podobnych principt
ma Fairtrade za cil zvysit podil ekologické produkce pod jejich znackou. Dvoji certifikace
organic-fairtrade se stava velmi popularni predev§im mezi kupujicimi kdvy a spottebiteli.
Jedna se tedy o spojeni dvou riznych certifikaci Fairtrade a BIO, jejichz cilem je pfispivat
ke snizovani chudoby a zajistovat producentim uzivit se vlastni praci s ohledem

na zivotni prostiedi.

V mé praci se budu zabyvat predevsim systémem certifikace Fairtrade International
atoz diivodu historického!? i nejrozsifendjsiho. Koncepce Fairtrade se povazuje
za nejrozsitené€jsi zpusob spravedlivého obchodovani na svété, ktera méla v minulosti
vyhradni postaveni na trhu s certifikovanymi produkty. Nyni Celi obrovské konkurenci

z tad dalSich certifikaci, ktera nejsou vSak natolik prukazné jako je pravé tato.

12 Jedn4 se historicky o nejstar$i systém socialni certifikace spravedlivého obchodu, ktery zaruCuje
spravedlivé podminky pro producenty z rozvojovych zemi.
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2.4. Alternativni pristupy ke spravedlivému obchodovani
Kromé certifikace Fairtrade existuji také dalsi, z nichz popisi jeden systém, ktery se
nejvice blizi pravé certifikaci Fairtrade. Jedna se o Rainforest Alliance, kterd v dnesni

dobé vytvarti co-brandingovy vztah s certifikaci UTZ.

2.4.1 Rainforest Alliance

Rainforest Alliance se podobné jako Fairtrade snazi o nastaveni férovych podminek
jak pro producenty, tak i zachovani pfiznivé biodiverzity v oblastech rozvojovych zemi.
Vzhledem k tomu, ze dopad lidskych Cinnosti stale vice zhorSuje kvalitu zivotniho
prostiedi, stava se stale dulezitéjsi uloha ochrany Zivotniho prostiedi. V zemédé€lskych
oblastech vSak musi byt tato ochrana vyvazena konkuren¢nimi ekonomickymi potfebami
pro zemédélskou produkci. Zemédélstvi je vyznamnou cinnosti, kterd prispiva
k zhorSovani zivotniho prostredi, a je jednim z odvétvi, v némz se vyzkum zaméfil
na postupy, které mohou snizit uroven degradace (Bellamy et al., 2016).

V Latinské Americe a konkrétn€ji v Kostarice je export produkce banant jednou
z takovych zemédélskych komodit, jejichz produkce vyznamné€ zhorSuje zivotni
prostiedi. Vysoka intenzita pouzivani pesticidi v Kostarice pro produkci exportnich
banant byla dobfe zdokumentovana (Stover a Simmonds, 1987, Hernandez a Witter,
1996, Hernandez et al., 2000, Marquardt, 2002, FAO, 2002, Bellamy , 2013). Kostarika
je druhym nejvétsim vyvozcem banant na svété. Kostarika ma také jednu z nejvyssich
intenzit pouzivani pesticidi na svété (najednoho zemédélského pracovnika), ktera je
z velké Casti dana jejich produkci banant, coz predstavuje pfiblizné jednu tietinu spotieby
pesticidii v zemi (Von Diiszeln, 1988). Jedna se o obdobny pfipad s produkci banant
v Latinské Americe, kde v oblasti vyvozu dominuji velké zeméd€lské podniky a jsou
do znacné miry ovlivnény tfemi nadnarodnimi spolecnostmi v odvétvi banant, Chiquita,
Dole a Del Monte, které vyvazeji odhadem 80% vypéstovanych bananta (FAO, 2002).
Producenti banant ve vyvozu zaznamenali silny spoleCensky tlak, ktery iniciovali
mezinarodni environmentalni a jiné nevladni organizace, aby produkovali banany s méné
pesticidnimi metodami. V diasledku tohoto tlaku i zvySujicich se nakladi na chemické
vstupy se vyzkum v odvétvi vyvozu banant zaméfil na to, jak tyto naklady snizit
a zaroven zlepSit kvalitu Zivotniho prostiedi. Jednim z téchto vysledki byla role

organizace Rainforest Alliance, dale jen RA pifi nabizeni certifikace zemédelskym

21



podnikim, které spliuji sadu standardi zvolenych zaucelem dosazeni zlepSeni
environmentalnich a socialnich dopadi produkce banant.

Nejvétsim vyrobcem, ktery ziskal certifikaci RA, je spolecnost Chiquita Brand
International; kazda farma Chiquita v Kostarice je certifikovana a Chiquita spolupracuje
s RA na certifikaci vSech svych farem ve Stfedni Americe. Certifikace RA je udé€lena
zemé&delskym podnikim, které spliiuji soubor norem, které stanovi Sit udrzitelného
zemédélstvi (SAN). RA je sekretariatem SAN. Banan je jen jeden z vice nez 40 plodin,
které RA pouziva ve svém certifikacnim systému. RA certifikovala vice nez 1600
bananovych farem, coz ma za nasledek certifikaci 109 000 ha (RA, 2015). Certifikace
SAN je zalozena na 10 principech: systém socialniho a environmentalniho managementu,
zachovani ekosystému; ochrana volné zijicich zivo€ichl;, ochrana vod; spravedlivé
zachazeni a dobré pracovni podminky pro pracovniky; bezpecnost a ochrana zdravi pfi
praci; vztahy s komunitou; integrované fizeni plodin, hospodafeni a ochrana pudy;

a integrovaného nakladani s odpady (SAN, 2005, SAN, 2010).

2.5 Procesni management

Procesni management a procesni fizeni jako manazersky pfistup se zacal utvaret
v prubeéhu 20. stoleti, predev§im od 50. let, kdy byla pouzita maticova organizacni
struktura kombinujici funkéné orientovanou a vyrobkovou strukturu. Tato struktura
vznikla v obdobi rostouciho primyslu, kdy se kladl daraz na flexibilitu firem (Trunecek,
2003). Dulezitymi technikami procesniho managementu je procesni modelovani
a optimalizace procesi, ¢emuz je ve€novana pozornost v nasledujicich kapitolach.
Nejvétsi vyznam mé pak pouziti t€chto metod pii fizeni podniku a zvySovani efektivity
procest pfi podnikatelskych aktivitach. Proto je cilem tohoto textu i podrobna
charakteristika vyuzivanych postupt v jednotlivych fazich procesniho fizeni
a nasledného procesu zavadéni zmén s ohledem na definované workflow daného podniku

a realizovaného procesniho auditu.

2.5.1 Procesni organizace

Drive byly podniky organizovany podle utvara — tzv. Gtvarové organizace, ty jsou vSak
dnes jiz mélo flexibilni a vhodné v soucasné dob¢, kdy se velmi dynamicky méni trh a je
potfeba velmi rychle reagovat, aby si firmy udrzely dostatecnou konkurenceschopnost

na trhu. Proto se jiz ve vétSin€¢ pfipadd prechazi k procesné fizené organizaci,
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kterd umoziiuje mnohem efektivnéji zjednodusovat fungovani firem pomoci
integrovaného procesniho pfistupu. Mezi zakladni charakteristiky procesni organizace
patfi:

e Identifikace kli¢ovych hodnotvornych a hlavnich podptrnych procest

e Kazdy proces ma svého zakaznika a je definovan pro ného vytvarenou hodnotou

e Kazdy proces ma svého vlastnika odpovédného za prabéh a vystupy procesu

e Procesy maji stanoveny indikatory zddouciho vykonu

e Kli¢ovym indikatorem je spokojenost zakaznika

e Procesy se neustale zdokonaluji podle vykonovych parametrt (technicka kvalita

vyrobku, kvalita sluzeb, zakaznicky komfort, rychlost dodavky, kvalita vztahu,
znacka, cena)

e Zavedeny systém fizeni inovaci vyrobku

e Porovnava se vykonnost s vné&j§imi standardy (benchmarking)

e Cilem je Spickovost vSech procesu
Duvodem pro zavadéni piistupu procesni organizace je snaha o neustalé zlepSovani
podnikovych procesu, cil ziskat certifikaci ISO 9000, pro nakladové ocenovani procesu,
implementaci standardniho software, vyvoj individudlniho software, implementaci
workflow, nebo implementaci znalostniho managementu. VSechny tyto cile se odvijeji
od snahy firem dosahovat stale vyssi produktivity a efektivity procesu, tedy i vyssiho
zisku (Basl & kol., 2002).
Probihaly samoziejmé zpocCatku snahy o optimalizaci procesi v ramci uUtvarové
organizace. Mistni optimalizace vSak zpusobily, ze vzajemné vztahy operac¢nich funkci
byly opomijeny anaklady na koordinaci mezi jednotlivymi utvary spolecnosti se
zvySovaly s autonomii funkcénich oblasti. Vyuzivani modernich informacénich
a komunikaénich technologii tento strukturalni problém nefesi. Interni elektronicka
komunikace spoleCnosti jen snizuje symptomy, tj. ¢asovou narocnost koordinacnich
procest. ZvySeni efektivity v jednotlivych Cinnostech a posileni celistvosti propojeni
jednotlivych aktivit dohromady vSak podporuje az zameéfeni na procesni fizeni
organizace. Nejvetsi rozvoj tohoto piistupu a masovy prechod firem na procesni fizeni
zapocalo jiz v 80. letech, kdy také zacaly vznikat pfistupy jako procesni reengineering

a procesni management (Becker & kol., 2003).
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2.5.2 Podnikové procesy

V typickém vyrobnim podniku je mozné shrnout realizované procesy do nékolika
nasledujicich oblasti: nakupovat — vyvijet — vyrabét — expedovat — prodavat — ziskavat
platby. Podnikové procesy se pak li§i podle typu podnikani a cile, ke kterému byly
zalozeny. Napf. banky nepotiebuji procesy souvisejici s nakupem surovin a vyrobni
aktivity. Proces muze byt chapan z pohledu progresivniho toku d€ja, riznych stavi nebo
aktivit. Proces pretvaii vstupy na vystupy, vyuziva tedy vyrobni faktory na stran€ vstupa
k dosazeni vysledného konce, tedy vystupu (Tucek, Hrabal, Trcka, 2015).

Typy procesu

Zakladem procesniho modelovani jsou procesy, které muzeme délit z nékolika

zakladnich hledisek podle funkcnosti, klicovosti a struktury.

Podle funkcnosti se procesy déli do nékolika skupin na:

e Prumyslové (hlavni) procesy, jejichz vstupy jsou hmotné (suroviny, material)
a vystupem jsou opét suroviny, polotovary pro dalsi zpracovani, nebo jiz vysledny
produkt.

e Administrativni procesy slouZi jako podpora ostatnich procest a vytvafeji se
diky nim produkty, které jsou pfimo vyuzivany zakaznikem (dokumentace,
datové soubory.

e Ridici (manazerské) procesy slouzici pro realizaci rozhodnuti, jejichz cilem

by mélo byt neustalé zvySovani produktivity a efektivnosti.

Podle klicovosti a hodnotvornosti procesu se procesy déli na:
e Klicové procesy
e Podpiarné procesy (mezipodnikové, tidici, fizeni kvality, kontrolni)

e Vedlejsi procesy

Podle struktury procesu se procesy déli na:
e Datové (tvrdé) procesy (algoritmy v programech, prodejni ¢innost)
e Znalostni (mékké) procesy (vyvojové aktivity, marketing)

(Basl & kol., 2002)
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ISO norma 9001:2000 déli procesy na ¢tyri typy:

Procesy fidici
Procesy piipravy zdroju
Procesy realizace produkta

Procesy dalsiho rozvoje

Architekturou procesu se v tomto pripadé rozumi.

Vytvoreni procesni mapy na zakladé soucasného stavu podniku.
Sdruzeni procesu do skupin, ve kterych se definuji hlavni zasady podniku.
Identifikace vlastnika procesu, neboli za¢lenéni procest do podniku.

Popis procesu na zaklad€ procesnich map.

Prace se zabyva témito konkrétnimi typy procesu:

Vyrobni procesy

Vyrobni proces piedstavuje ¢innosti, které na zakladeé premény vyrobnich faktort
vedou ke zpracovani produktu v ur¢itém case. Zde se bude jednat o zuSlechténi
surovin pochazejicich od producenti ztzv. rozvojovych zemi. Musi se tedy
zohlednit kombinace prdce (spravedlivé odmény pro zemédélce), piidy (péce
o zivotni prostiedi, nastaveni urcité udrzitelnosti v oblastech produkce komodit)
a kapitdalu (nastaveni minimalnich vykupnich cen a dlouhodobé obchodni vztahy).
Ridici procesy

Spolecensky fidici proces, kterym muize v tomto piipade byt marketing. V ramci
tohoto procesu se jednotlivci a skupiny snazi o ziskani toho, co potiebuji
a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény, hodnotovych vyrobku
s ostatnimi. Jedna se tedy obecné o vztah mezi nabizejicim (zemédélec,
zpracovatel, obchodnik) a kupujici (zdkaznik, kone¢ny spottebitel).

Obchodni procesy

Obchodni proces je libovolny prabéh akce nebo procedury, ktery organizace
dodrzuje za Gcelem dosazeni lepsiho obchodniho cile. V tomto piipadé se muze
jednat o zpracovani nové prodejni prilezitosti tak, ze se nejdiive urci, zda ma
spoleCnost dostateCny rozpocet pro nakup fairtradovych surovin. Poté se nastavi

zpusob komunikace a odesle se obchodni navrh zakaznikovi.
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e Prodejni procesy
Optimalizované prodejni procesy obecné zvySuji efektivitu prodeje produkti.
Nejcasteji se optimalizuji prodejni procesy spojené s procesem ziskavani novych
zakaznik(, zajisfovani opakovaného prodeje, prodejem dalSich produkti
stavajicim zakaznikim, se zvySovanim podilu u stavajicich zakaznikd na ukor

konkurence, a také s uvadénim novych produktt na trh.

Workflow
Vyklad anglického slova workflow, které bylo pfevzato celosvétové do obchodni
terminologie, se vyklada dle slovniku jako prabéh kroka (tkolt, udalosti, interakci), které
zahrnuji pracovni proces. Workflow zahrnuje dvé nebo vice osob a vytvaii nebo pridava
hodnotu ¢innostem organizace. Miize se jednat o sekven¢éni workflow, kde je kazdy krok
zavisly na vyskytu pfedchoziho kroku, nebo paralelni workflow, kde se se mohou
vyskytnout soucasné dva nebo vice kroku (busienssdictionary.com, 2019).
Jind definice charakterizuje workflow jednoduSe jako pocitacové zjednoduseni
nebo automatizaci obchodniho procesu, v celku nebo jeho ¢asti. Workflow se zabyva
automatizaci postupd, kde jsou dokumenty, informace nebo ukoly mezi ucastniky
v souladu s definovanym souborem pravidel, aby se dosahlo podnikatelskych cild.
Zatimco pracovni postup muze byt organizovan ru¢né, v praxi je vétSina pracovnich
postupti bézné fizena jiz informa¢nimi technologiemi s cilem poskytnout pocitacovou
podporu pro procesni fizeni a automatizaci fizeni rutinnich procesu.
Pojem workflow je Casto pouzivan ve spojitosti s reengineeringem, ktery se zabyva
hodnocenim, analyzou, modelovanim, definovanim a naslednou provozni implementaci
klicovych obchodnich procest organizace (nebo jiného podnikatelského subjektu).
Vyuzivani workflow je pifinosem predev§Sim v operaCni podpoie a umoziovani
naslednych zmén. Workflow se vyuziva v ramci workflow management systému, ktery
poskytuje procesni automatizaci podniku, fizeni lidskych zdroji a / nebo zdroji IT
spojenych s riznymi kroky Cinnosti. Workflow management systém poskytuje podporu
predevsim ve tfech oblastech:
e build-time funkce, které se tykaji definovani a pfipadné¢ modelovani pracovniho
postupu a jeho ¢innosti
e funkce fizeni run-time, které se zabyvaji fizenim procest pracovniho postupu
v prostiedi a sekvencovani riznych ¢innosti, které maji byt feSeny jako soucast
kazdého z nich
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e interakce run-time s konkrétnimi uzivateli a IT aplikaCnimi nastroji
pro zpracovani riznych aktivnich krokt (Hollingsworth, 1994)
Vyznam pouziti systému workflow stoji nebo pada na kvalité pracovnich postupt, které
jsou do ného vlozeny. Proto je vzdy dulezité vénovat znacnou pozornost modelovani
a analyze pracovnich postupt (workflow). Workflow je mozné zjednodusené také vnimat
jako podnikovy proces a je mozné ho reprezentovat jako procesni model (Aalst & Hee,

2004).

Rizeni Workflow
Dnesni podniky ptsobi na trhu s globalni konkurenci, kdy je nutné neustale snizovat
naklady na podnikani a rychle rozvijet nové sluzby a produkty. Pro feSeni téchto
pozadavki musi podniky neustale prehodnocovat a optimalizovat zptsob podnikani
aménit své informacni systémy a aplikace na podporu rozvijejicich se obchodnich
procesi. Techniky zaméfené na fizeni workflow tyto funkce usnadiuji poskytovanim
metodik a softwaru na podporu:
e modelovani podnikovych procesi pro zachyceni obchodnich procesi jako
specifikaci pracovniho postupu,
e reengineering podnikovych procest pro optimalizaci specifickych procest
e a automatizaci pracovnich postupti pro generovani implementaci pracovnich
postupti ze specifikaci pracovniho postupu.
Cilem fizeni workflow je podpora zvySovani automatizace pracovnich postupd
ve slozitych prostiedich realného svéta, které zahrnuji heterogenni, autonomni
a distribuované informacni systémy. Systematizovana sprava distribuovanych produkta
a sprava transakci na zakazku muze podporovat dalsi pokroky v fetézci procest workflow

(Georgakopoulos & kol., 1995).

2.5.3 Optimalizace procesu
Jak jiz bylo uvedeno vyse, tak procesy v organizaci by mély byt neustale zlepSovany
a optimalizovany. K tomuto zlepSovani je pak dulezité mit aktualni a presné udaje
o procesech a znat vykonnost organizace, aby bylo mozné zméfit efektivitu zavadénych
optimaliza¢nich opatieni. Cilem optimalizace procesu je predevsim:

e Zména prub&hu procesu (vyhledavaji se mista pieruseni procesu)

e 7Zména organizacni struktury pracovniku s cilem zlepSeni procesu zpracovani

27



e SniZeni poctu dokumentt k urychleni toku dat

e Uvahy o outsourcingu (zména v internich vyrobnich procesech)

e Zavedeni novych vyrobnich stroji a informacnich technologii do procesu (Basl &

kol., 2002)

Procesni mapy
Procesni mapy jsou velmi uziteCnym nastrojem pii optimalizaci a zlepSovani procesu.
Diky nim je mozné vidét 1épe souvislosti mezi procesy a snadné€ji nachazet cesty k jejich
zlepseni., predevsim toku prace, které probihaji mezi jednotlivymi odd€lenimi. To, Ze se
procesy pojmenuji a definuje se jejich pocCatecni a konecny stav mnohem lépe definuje
aktivity realizované v organizaci. Na rozdil od organizacnich struktur jsou stale procesni
mapy celkem malo vyuzivanym nastrojem, coz predstavuje velky potencial
pro zlepSovani.
Pfi zavadéni procesniho fizeni v organizaci jsou velmi uziteCnym nastrojem procesni
mapy. Procesni mapy slouzi ke znazornéni vyrobnich a fidicich procesti v podnicich, kdy
tyto modely zobrazuji graficky hlavni procesy a vztahy k dal$im procesiim. Soucasti map
jsou také dalsi vzajemné vztahy, souvislosti, sledy, vétveni a pfipadné i zpétné vazby.
Do map se pak také zapisuji souvisejici dilezité informace, které popisuji chovni procest
a jsou dulezité pro komunikaci vlastnosti danych procesu.
Procesni mapy pomahaji spravné pochopit fungovani a propojeni procesi mezi sebou
a jsou pomuckou pro zobrazeni podnikovych procest a vazeb mezi nimi, aby bylo jasné,
jak mezi sebou jednotliva oddéleni funguji. Zakladem pro tvorbu procesnich map je
jednoduchost a tplnost (Svozilova, 2011).
Procesni mapy jsou zakladnim prezenta¢nim dokumentem procesniho prostiedi, kde se
zobrazuji také priority jednotlivych procesti véetné vazeb. Pro tvorbu procesnich map se
vyuzivaji tabulky, resp. matice ¢innosti, ktera obsahuje informace o spravcich proces —
organizacni zkratky jednotlivych feditelti, ktefi maji dané procesy na starosti. Tyto
tabulky jsou vyuzivany pro prezentaci zakaznikiim, externim auditorim pfi auditech a pro
ziskani lepsiho ptehledu o rozsahu a propojeni jednotlivych procest v organizaci.
Dulezitou soucasti procesnich map jsou vazby mezi procesy, které jsou Casto velmi
rozsahlé a nepiehledné. Cilem je tedy zmapovat detailné vazby mezi procesy a zachytit
tak vSechny vazby na jednom misté (v jednom dokumentu), coz je administrativné
narocné, a proto se ktomu vyuzivaji dnes piedevS§im specializované pocitacové

programy. Vazeb Casto byva pfili§ na zobrazeni a je nutné je velmi Casto aktualizovat.
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Cim je organizace slozitéjsi, tim je vice vazeb, a to je vzdy impulz a pfilezitost

pro zjednodusovani, zrychlovani a optimalizaci procest (Cienciala, 2011).

Tvrorba procesnich map

Tvorba procesnich map je realizovana s cilem zmapovani procesu jejich nasledného
zlepsovani. Konstrukce map se liSi podle toho, pro jaky podnik se realizuji. Pfesto jsou
vSak urcita zakladni pravidla, zasady a zakladni vazby a vztahy, které se respektuji vzdy.
Jedna se o nasledujici skutecnosti:

e Podnik se sklada ze vzajemné razné provazanych procesu

e Kazdy proces je mozné zdokonalovat

e Zmeéna vjednom procesu se vétSinou projevi 1 v potiebé zmény v jinych
procesech

e PfiCinou vétSiny problémia v procesech jsou rozhodnuti managementu nebo
Spatna architektura procesu.

e Simulace procesu nebo celého podnikového systému mize poskytnout dostatecné
informace pro urceni redlnych mezi zdokonalovani: zjisténi okamziku, kdy bude
nutné piikro¢it k technologickému ozdraveni nebo ke kompletnimu
preprojektovani procest.

Procesni mapy davaji graficky obraz podnikovému pracovnimu toku. Podnikové procesni
mapy jsou zasadnim nastrojem pro analyzu prace pfi procesnim managementu s ohledem
na to, ze procesni mapa analyzuje realny zivot firmy, tedy jednotlivé procesy, subprocesy
1 ¢innosti, které v téchto procesech probihaji. Cilem procesni mapy neni podavat detailni
obraz o procesech, ale podat obecnou predstavu o aktivitach uvnitf podniku ve vazbé
na bezprostiedni okoli. Vyznamnym ¢lankem v procesni mapé¢ je zakaznik, pro kterého
je zasadni v podniku.

Procesni mapa ma:

e Zobrazovat, co se v podniku déla

e Byt jednoducha a prehledna

e Zahrnovat zdkaznika

e Zahrnovat i mozné potencialni zékazniky (Trunecek, 2003)
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Pristupy k tvorbé procesnich map

V praxi se vyuziva fada riznych typa procesnich map. Cilem nasledujicich ¢tyt skupin je
popsat Ctyfi vybrané piistupy, které jsou uzite¢nymi technikami pti zlepSovani procesniho
fizeni v podnicich, tzn., ze SIPOC, Drahové diagramy, ARIS, EPC jsou ptiklady postupt
pfi tvorb€ procesni mapy.

SIPOC

Metoda SIPOC (z angl. Supplier, Input, Process, Output, Customer — dodavatel, vstup,
proces, vystup, zakaznik) se vyuziva jako soucast tvorby definovani procesu s vyuzitim
jinych metod, jejichz cilem je feSeni vybranych procesnich problému. Metoda SIPOC
vyuziva vlastnich SIPOC diagramt, které jsou kresleny jako procesni mapy. SIPOC
diagram je vlastné tabulkou, kde jsou v prvnim fadku uvedeny nadpisy danych sloupct,
ktery vychazeji z nazvu této metody — dodavatelé (Suppliers), vstupy (Inputs), procesy
(Processes), vystupy (Outputs) a zakaznici (Customers).

SIPOC diagramy mohou byt dilezitym nastrojem pii realizaci managementu kvality,
kdy mohou informovat o zakladnich prvcich a vysledcich jednotlivych procest. Zaroven
mohou byt tyto diagramy integrovany do procesnich map s cilem zlepSovat management
kvality a zvySovat standardy kvality podle normy ISO 9000 (Marques & Requeijo, 2009).
Drahovy diagram

Drahové diagramy patfi mezi nejcastéji pouzivané diagramy procesu, jelikoz jsou
schopny ilustrovat zaroveri informace o tom, kdo, kdy a co zaji§tuje za ¢innosti. Vhodné
zpracovany drahovy diagram pak tedy zobrazuje procesy a cinnosti s vazbou
na pracovnika a pracovni skupinu a prehledné udava sled ¢innosti. Drahové diagramy
jsou schopny zobrazit v§echny podnikové procesy véetné detailt a je mozné je pouzit pro
popis jak souGasného stavu, tak stavu budouciho (Repa, 2007).

Drahové diagramy jsou realizovany na zaklad¢ zji§ténych informaci a rozhodnuti o tom,
jaké role budou sledovany a podle toho jsou vytvotreny drahy, které predstavuji jednotlivé
¢innosti pro urc¢itou pracovni jednotku. Pro vypracovani je nutné mit jasno v tom, jaké
budou zapojeny pracovni Cinnosti véetné rozhodovacich bodu, jaké jsou kroky diagramu,
aby mohly byt uréeny do pracovnich jednotek a také by meéla byt néasledné ovétena
spravnost diagramu. Analyza procesi se u tohoto diagramu soustfedi na okolnosti,
pii kterych dochéazi k prepracovani produktu a kdy dochdzi ke ztratam informaci

(Svozilova, 2011).
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ARIS
Metoda modelovani procest (tvorby procesnich map) s nazvem ARIS (Architecture
of Integrated Information Systems) byla vytvofena v souvislosti s vyuzivanym
stejnojmennym softwarovym nastrojem. Tento pfistup zohlediiuje a zobrazuje v ramci
procesni mapy pét zakladnich oblasti:

e Organizacni oblast (pracovnici a organizacni jednotky)

e Datova oblast (data o stavech a udalostech)

e Funkeni oblast (funkce systému a jejich vztahy)

e Procesni oblast (vztahy mezi jednotlivymi pohledy)

e Vykonova oblast (neustalé zlepsovani procest) (Repa, 2007)
EPC
Metoda EPC (Event-driven Process Chain - udalostmi fizenych procesnich fetézct) byla
vyvinuta v ramci metody ARIS za ucelem modelovani podnikovych procest. V modelu
EPC se proces sklada ze sledu udalosti spoustéjici obchodni funkce, které jsou vysledkem
jinych funkci. Modely EPC jsou podobné vyvojovym diagramim, kde jsou zobrazeny
funkce, informace a udalosti (Nittgens & kol., 1998).
Vzhledem k tomu, ze jazyk je zaméfen na bézné uzivatele, tak je navrzen tak, aby byl
intuitivni a jednoduchy k pochopeni, na rozdil od jinych jazyka (napi. Petriho sité).
Obecné je mozné fici, ze modely EPC se vytvareji v ramci né€kolika nasledujicich krokd.

1. Definovani jedinecného nazvu obchodniho procesu.

2. Odvozeni pocatecni a kone¢né udalosti z nazvu procesu.

3. Vyhledani prislusnych sloves pro popis procesu, prelozeni do toku funkci, které

se skladaji z funkci, logickych konektort a procesnich rozhrani.
4. Pro kazdy ptfechod mezi dvéma funkcemi definovani jedné nebo vice udalosti,
jakymi ptedchozi funkce produkuje udalost, a spousti dalsi udalost.
5. Oveéfeni spravnosti modelu a oveéfeni pomoci kli¢e zucastnénych stran (Kramer,

2016).

Procesni analyza

Aby podnik uspél v dnesni dobé€, kdy na trhu panuje velmi silna konkurence, tak musi
neustale zlepSovat své procesy. K tomu vsak potiebuje provést dikladnou analyzu, aby
zjistil, kde je nutné vyrazné zlepsit stavajici proces a kde jsou naopak silné stranky daného

podniku. Cilem je urCité zaméfit se na zjiStovani uzkych mist, kde neni dosahovéano
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maximalni kapacity daného procesu, zjistovani nestabilnich procest, procesu plytvani,
potieb inovaci, fyzicky zatézujicich pracovist a dalSich neproduktivnich procesu.
Vsechny tyto informace by mély byt zjiStény s cilem zajistit adekvatni zmeény a zavadéni
optimalizacnich procest. (Kosturiak & kol., 2010)
Nez je realizovano procesni fizeni v organizaci, tak museji byt zanalyzovany a vyfeSeny
tfi zakladni klicové proménné — zptsob organizovani (struktura), vykonavani (kultura)
a zpusob fizeni (styl). Tyto zakladni faktory ovliviiuji podnikové prostiedi a to,
jak efektivni procesni fizeni bude. Struktura definuje, jak jsou rozdéleny zodpoveédnosti
v organizaci mezi jednotlivymi pracovniky. Jedna se o funkCni pfistup vytvareni
pracovnich pozic podle organizacnich jednotek, coz zajistuje jasné rozdéleni pravomoci.
Styl fizeni pak ovliviluje zpisob rozdélovani, zadavani a hodnoceni tkolt. Mazeme se
setkat s formalnim, direktivnim a tymovym stylem. Osvédceny je tymovy styl, jelikoz je
zameérten na lidi. Jeho realizace je vSak narocnéjsi, nez u dvou piedchozich. Kultura pak
vyjadiuje, jak se lidé v organizaci chovaji a jaké jsou zvyky a motivace k praci (FiSer,
2014).
Analyza organizace je velmi dilezitou aktivitou pii planovani procesniho fizeni. Kromeé
jiz zminéného zjiStovani toho, jaka je struktura a kultura by se méla analyza zaméfovat
1 na dalsi parametry, které s procesnim fizenim souvisi. Jedna se napf. o tyto udaje:
e Identifikace podnikovych strategii (seznam cili organizace a strategie jejich
dosazeni), cile jednotlivych organiza¢nich jednotek.
e Analyza podnikovych procest, vSech aktivit podle oddéleni — vyroba, marketing,
nakup, prodej, odbyt apod.
e Definovani tfid dat — potieba dat, jejich sdileni mezi procesy, rozsah aplikaci
e Analyza soucasné informacni podpory
e Vystupy realizované analyzy by meély byt zapsany ve srozumitelné podobé,
ptipadné i pomoci grafickych vystupt a schémat, kde jsou zobrazeny i tfidy dat,
organizani struktura apod. Zjisténé informace slouzi jako podklady
pro zlepSovani procest do budoucna a pifipadné pro zavedeni nové informacni

strategie (Repa, 2007).

Metody optimalizace procesii

Mezi hlavni metody pouzivané pro optimalizaci procesu patii metoda reengineeringu,
fizeni kvality — Total Quality Management (TQM), Kaizen a Theory of Constraints
(TOC). Metody je dale mozné rozdélit na dva typy optimalizace, na metody:
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1. Radikalniho zlepSovani procest, kdy je nutna zmeéna rychle z davodu zmény
vykonnosti podniku
2. Kontinualniho zlepSovani, kdy dochazi k postupnému zavadeéni zmen, které jsou

vétSinou pro organizaci piijatelnéjsi (Basl & kol., 2002).

Redesign a Reengineering procesu (Business Process Redesign/Reengineering —
BPR)
Redesign podnikovych procest je mozné charakterizovat podle Davenporta jako "analyzu
a navrh pracovnich postupt a procest uvniti a mezi organizacemi." Teng a kol. definuji
BPR jako "kritickou analyzu a radikalni pfepracovani stavajicich podnikovych procest,
aby se dosahlo pralomovych zlepSeni v méfeni vykonnosti" (Malhotra, 1998).
Reengineering je zpusob optimalizace procesu, ktery se zabyva fizenim zmény s vyuzitim
procesniho pfistupu za ucelem vyrazné€ pozitivnich zmén v oblasti zvySovani kvality
(redukce vad, poruch, nedostatki), zkraceni vyrobnich Cast (eliminace ztratovych Casu,
prostoju a zkracovani Casu piiprav vyroby, vlastni vyroby apod.) a snizeni nakladu
(zvySeni produktivity a vyuziti kapacit). (Veber & kol., 2009) Piistup Redesignu
1 Reengineeringu tedy ma podobné charakteristiky, takze tyto pojmy splyvaji. Jedna se
o to, ze redesign 1 reengineering charakterizuji procesni zavadéni zmén v podnicich
na zakladé diakladné analyzy postupti a procest v organizaci.
Existuje nekolik metodik reengineeringu, které se lisi jak rozsahem, tak 1 zaméfenim
a také pomérem praktické a teoretické orientace. V nekterych publikacich se vyskytuje
az 15 metodik, které se zamétuji napf. jen na informacni technologie. Po informacnich
technologiich jsou na druhém misté velmi dilezité lidské zdroje, které by mély byt velmi
peclivé analyzovany a procesné popsany. Mezi nejznamé&jsi metodiky patii metodika
Hammer a Champy, Davenport, Mangnelli a Klein, Kodak, DoD, ARIS metoda (Scheer),
PPP metoda (Gappmaier) a DEMO metoda (Dietz). Zakladnimi kritérii pro vybér vhodné
metodiky reengineeringu procesi by meélo byt zaméfeni na zakazniky, stavéni
na nejlepSich zkusenostech a respektovani ostatnich, vytvareni budoucnosti a pfinaseni
vyznamného a podstatného zlepSeni &innosti celého podniku (Repa, 2007).
Reengineering podnikovych procesti ma pak nékolik zakladnich principi, kterymi by se
m¢l fidit. Jedna se o tyto zasady:

o Externé se zaméfovat na koncové zakazniky a generovani vétSi hodnoty

pro zékazniky.
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Interné se zameéfovat na vyuziti vétSiho potencialu lidi a jejich uplatnéni
pfi Cinnostech, které zajist'uji a pfinaseji hodnotu zakaznikam.

Podpora vzdélavani a rozvoje budovanim kreativniho pracovniho prostiedi.
Soustfedéni aktivit a realizace zmén vice horizontaln€, soustiedéni se na toky
a procesy (vCetné komunikace) v ramci celé organizace.

Odstranéni Cinnosti bez pfidané hodnoty, ruseni paralelnich ¢innosti a zkracovani
pracovnich Casu.

Soustiedéni se vice na vystupy nez vstupy a propojeni systému meéteni vykonnosti
a odmén s vystupy souvisejicimi se zakaznikem.

Prioritizace poskytovani hodnoty spiSe nez udrzovani kontroly fizeni.

Podpora networkingu, virtualni spoluprace.

Vytvareni pracovnich tymi a projektovych manazerti v ramci organizace.
Presouvani opravnéni blize k zakaznikovi a prerozdéleni odpovédnosti mezi
organizaci, jejimi dodavateli a zdkazniky.

Podpora zapojeni a ucasti pracovnikl pfi zavadéni zmén.

Zajisténi, ze lidé jsou motivovani a zmocnéni k tomu, co se od nich ocekava.
Pokud je to mozné, prebiraji plnou odpovédnost za fizeni a kontrolu.

Udrzovani poctu zakladnich procest na minimu (pfiblizn€ 12). VSechny by mély
byt smérovany na externi zakazniky.

Uceni, rozvoj a zpétna vazba do obchodnich procest.

Neustalé zlepSovani. Provazano se fizenim kvality (TQM) (Radhakrishnan
& Balasubramanian, 2008).

Pfi realizaci reengineeringu je stale vhodné mit na paméti, ze jednotlivé Cinnosti
nerealizuji podniky, ale lidé, ktefi zaroven predstavuji kli¢ k zajisténi tspéchu
dané firmy. Reengineering mtze byt realizovan témito lidmi:

Vudci osobnosti — lidrem, ktery je hlavnim vedoucim, ktery schvaluje a motivuje
celé reengineeringové aktivity.

Vlastnikem procesu, ktery ma odpovédnost za urcity proces reengineeringového
projektu, na ktery je dany reengineering zaméfen.

Reengineeringovym tymem, ktery tvoii skupina jednotlivcd, ktera se vénuje
konkrétnimu procesu a diagnosticky ho hodnoti a dohlizi na jeho redesign

a implementaci.
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e Ridicim vyborem, ktery je koncepénim organem slozenym z vysich vedoucich,
ktery vypracovava celkovou strategii reengineeringu v organizaci a monitoruje
postup jeji realizace.

e Reengineeringovym carem, ktery je zodpoveédny za rozvoj technik a nastroju
reengineeringu a za dosahovani synergie mezi rdznymi reengineeringovymi
projekty urcité organizace.

e Videalnim pfipadé by méla vid¢i osobnost urCovat vlastnika procesu, ktery
vytvafi reengineeringovy tym k zajisténi reengineeringu, a to s pomoci
reengineeringového cara a pod zastitou fidiciho vyboru (Hammer & Champy,
2000).

e Proreengineering je také vyznamné, jaké procesy jsou pro reengineering zvoleny.
Pti vybéru je kladen diraz na to, aby vybrany proces byl v danou chvili nefunk¢ni,
je pro firmu podstatny a zaroven je jeho reengineering zvladnutelny (Hromkova

& Tuckova, 2008).

TQM

TQM (Total Quality Management) je pojem, ktery je prevzat z anglického jazyka
av cestin€ se pouziva nazev jako totalni fizeni jakosti nebo komplexni fizeni jakosti.
V této definici je zahrnuto oznaCeni ,,Total”, které je vymezenim toho, ze se jedna
o zohlednéni vSech z4movych skupin (zékaznici, dodavatelé, zaméstnanci, vlastnici,
spolecnost). Pojem ,,Quality” oznaCuje kvalitu vSech procesi a Cinnosti provadénych
zameéstnanci s cilem soustavného zlepSovani vykond a podnikovych vysledki. A pojem
,Management* oznacuje to, ze €j pln€ zodpovédny za prosazovani a za realizaci procesu
soustavného zlepSovani (Skapa, 2008). Smyslem TQM je tedy zajistit trvale udrzitelny
chod veskerych Cinnosti podniku s ohledem na pfani a potieby zakaznika (Rolinek et al.,
2003).

Pristup TQM vychazi z koncepce ptivodniho TQC (Total Quality Control), coz byl
pristup pro kontrolu kvality, ktery nasledné presel do koncepce fizeni kvality TQM. Jako
zakladni principy piistupu TQM je povazovano:

e Procesni a systémovy pfistup, ktery je povazovan za zaklad uspéchu, jelikoz
vSechny aktivity organizace se odehravaji v procesech, které piinaseji
ekonomické efekty a uzitek pro zakaznika

e Zamérfeni na zakaznika

e Vedeni a fizeni s konkrétnimi cili a strategii
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e Zapojeni pracovnikil

e Rozhodovani na zaklade faktt

e Trvalé zlepSovani aktivit

e Vngjsi vyhodna partnerstvi (Simonova, 2009)
Vedle managementu kvality TQM jsou dale v praxi pouzivané pro fizeni kvality také
podnikové standardy a koncepce ISO. Diky pouzivani téchto technik fizeni kvality
dokumentuji firmy vysledky prokazujici, co bylo udélano. Zakladnimi vyhodami, které
tyto pfistupy maji, je to, ze dochazi k neustalému zdokonalovani systému jakosti a tedy
i ke zvySovani kvality, a tim i zvySeni divéryhodnosti nejen vyrobku, ale i firmy. Diky
dokumentaci je také zajisténa reprodukovatelnost procest (algoritmizace), prahlednost
procest a ¢innosti, a zajistuje se neustalé snizovani naklada na procesy (Skapa, 2008).
Normativni pozadavky zaméfujici se na zajiSténi kvality a vysoké jakosti produktt
a ¢innosti se vét§inou zametuji na:

e Planovani produkéni ¢innosti

e Zaruceni fizenych podminek

e Identifikaci a sledovatelnost

e Ochranu kvality produkce pii manipulaci, skladovani, dodavani

e Zpusobilost monitorovacich a méficich zafizeni (Veber & kol., 2009).

Kaizen

Ptistup Kaizen je vniman vSeobecné jako proces kontinualniho zlepSovani procesu a lidi,
jehoz cilem je dlouhodobé zlepsovat vnitropodnikové procesy (Kosturiak & kol., 2010).
Neékdy jsou vSak realizovany rychlé zménové procesy, které se oznacuji jako Kaizen
udalosti (z angl. Kaizen events nebo kaizen blitzes), kdy dochézi k rychlym zlepSovacim
projektiim.

Struéné feCeno tradicni Kaizen pfistup je typicky tim, ze se realizuji mald zlepSeni
individualné nebo vice najednou, ktera jsou malo nakladna a mohou byt velmi uzitecna.
Kaizen udalosti jsou rychlé, jednoduché zmeény, které jsou zaméfeny vétSinou
na zkracovani ¢asové naroc¢nosti procesu v organizaci.

Ptistup Kaizen ma v soucasné dob¢ ve sveété mensi uplatnéni nez jiné pistupy s ohledem
na to, ze spolecnosti davaji prednost spiSe vét§Sim zménam, u kterych vidi potencial

velkého ptinosu, kterého vSak nemusi byt vzdy dosazeno. Malo které firmy dnes chtéji
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postupovat malymi krucky, prestoze by mohly vést Casto k lepsim vysledkiim nez velké

riskantni kroky k potencialnimu zlepseni (Manos, 2007).

Theory of Constraints (TOC)

Theory of Constraints je metodou fizeni optimalizace, kterd je zalozena na fizeni
omezeni. Tato metoda vyuziva systémovy pfistup a diva se na organizaci z globalniho
pohledu. Tento pfistup predpoklada, ze kazdy systém je soucasti vétsiho celku, ze systém
ma cil, kterého chce dosahnout, ze systém jako celek je vice nez pouhy soucet jeho ¢asti
a ze Usili systému je omezeno jednou proménnou (nebo malo proménnymi).

Jako omezeni se povazuje takové misto, které brani systému v dosazeni jeho cile. Toto
uzké misto pak brani organizaci v realizaci vétSiho vystupu, nez jaka je maximalni
kapacita uzkého mista. Mezi zakladni podnikova omezeni patii: zdrojova a kapacitni,
casova, hodnoceni a méfeni, prodejni, organizacni, komunikacni a kulturni (Basl & kol.,

2002).

2.5.3. Optimalizace procesu podle jejich vyznamu

Efektivni obchodni procesy jsou uzce spojeny s konkurenceschopnosti podniku.
procesy ztraceji zakazniky. Potfeba zlepSovani podnikovych procesi muze nastat
v ruznych oblastech spole¢nosti a ma vice pii¢in. Neékdy jsou potieby optimalizace
snadno viditelné, zatimco v jinych pfipadech je to obtizn&jsi. Aby bylo mozné Iépe
porozumét riznym typim situaci, ve kterych Ize pozadovat zlepSeni v podnikové sfére,
uvadi nize uvedené podkapitoly piiklady moznych pfi¢in a ukazateld ve vztahu

k neefektivnosti obchodnich procest podle vyznamu jednotlivych skupin procesu.

Hlavni procesy
Nejvice situaci a potieb optimalizace procest vyplyva z hlavnich procest, které souviseji
s objednavanim surovin, zajiStovanim vyroby a dokonCovacimi pracemi. Prikladem
divodu pro optimalizaci hlavnich procesi mizZe byt napf.:

e DPotfeba zmény organizacni struktury s ohledem na rostouci objem vyroby

e Zmény ve vyrobnim portfoliu

e Zmeény ve spolupraci s jinymi subjekty

e Zmeény v podnikatelské strategii
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Nespokojenost zaméstnancu
Problémy pii vyrobé
Nespokojenost zakaznika
Nespokojenost s dodavateli

Ptili§ drahy vyrobni proces

Podpurné procesy

V oblasti podpturnych (administrativnich) procest mize byt impulzem pro optimalizaci

procesu napft.:

Dlouh4 zpracovaci doba

Spatna organizace dokument(

Nevhodny zptisob zalohovani dat

Nedostate¢né vyuziti informacnich technologii pro zvySovani efektivity
administrativnich procest

Nedostate¢na pruhlednost administrativnich zaznami a procesu

Nejasné rozdeleni zodpoveédnosti za jednotlivé administrativni tkony

Ridici procesy

Optimalizace fidicich procest je doporucovana napt. v nasledujicich situacich:

Pokud manazefi davaji zaméstnancim vzajemné si odporujici informace, tak to
svedci o Spatné provadénych obchodnich procesech

Pokud manazefi nemaji dostateCny celkovy prehled o kazdodennich operacich,
tak je vhodné zajistit, aby byly procesy provadény vice predvidatelnym zptisobem
Neefektivni obchodni procesy

Potieba snizovani podnikovych vydaju pii zachovani kvality procest (Arlbjorn
& Haug, 2010)

Optimalizace procesu je dnes velmi dulezita ve vyrobnich podnicich, kde se fidi
velké mnozstvi procesu softwarové a je nutné, aby na sebe jednotlivé procesy
plynule navazovaly. Pro interoperabilitu a propojitelnost procesti se zavadi
i standard ISO, jehoz cilem je usnadnit integraci fizeni procesi a jejich

optimalizaci (Shao & kol., 2019).

Kli¢ovou soucasti systéml jsou dnes velmi komplexni automatizované vyrobni fidici

aplikace, které umoznuji pokrocilé zpusoby fizeni a optimalizaci procesu, provadéji
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operace fizené planovanim a planovani vyroby. K vyuziti téchto aplikaci slouzi moderni
software a hardware. Norma ISO 15746 zabyvajici se automatizaci a integraci systému
pokrocilych procesti kontroly a optimalizace ve vyrob€ zajistuje, Ze bude zajistén
referencni ramec interoperability pro pokrocilé fizeni a optimalizaci procesu. Jeho cilem
je maximalizovat integraci a interoperabilitu automatiza¢nich feSeni (iso.org, 2019).
Optimalizace procest je jednim z nejlepSich zplsobu, jak dnes UspéSné organizace
provozujici slozité procesy mohou dosahnout nejlepSiho vyuziti aktiv a pracovnich sil.
Cilem zavadéni optimalizacnich technik je ve vétsiné pripadu piimé zlepsSeni ziskovosti
nebo navratnosti investic okamzit€¢ kvantifikovatelnym zpisobem. Témeér vsSechny
procesy mohou v ur¢itém pripadé tézit z optimalizace v realném case (RTO — Real-time
optimization) zvySenim vynosu a propustnosti, omezenim vyroby mimo specifikaci,
snizenim prostoju a snizenim nakladl na energii.

Optimalizace v redlném case je typ fizeni procesu s uzavienou smyckou, ktery
optimalizuje vykonnost procesu (obvykle méfeno z hlediska zisku) online v redlném Case.
Tyto fidici systémy s uzavienou smyckou se lisi od tradi¢nich procesnich regulatort,
protoze jsou postaveny na rozsahlych optimalizatnich modelové orientovanych
systémech vétSinou fizenych pokrocilymi informac¢nimi a komunikacnimi technologiemi

(Poe & Mokhatab, 2017).

2.5.4 Modelovani procest

Procesni modelovani je mozné vnimat jako ,,formdini vyjadieni a zjednodusené
zobrazeni jevu (systému) pomoci vhodnych zobrazovacich.” Model procesniho
modelovani vychazi z popisu skutecnosti, popisu dat a prostiedkii zndzornujict pouze ty
rysy, jez jsou podstamé z hlediska cile, ktery pri konstrukci modelu sledujeme fakta, kdy
se v podnikovém prostredi stava predmétem modelovani podnikovy proces, nebo vyrobni
proces (Repa, 2012).

V dnesni dobé velmi vyznamnou oblasti procesniho modelovani je business modelovani,
které se vyuziva v podnikatelském prostiedi, a je mozné ho charakterizovat jako ,,po
castech uspordadanou mnozZinu procedur a aktivit, které spolecné realizuji podnikatelsky
nebo strategicky cil, obvykle v kontextu organizacni struktury “.

Ve vyrobnim podniku je mozné za business procesy oznacit napfiklad objednani zbozi
a jeho vyrobu. Kazdy proces je dan svou specifikaci, ktera reprezentuje to, co by se mélo
realizovat a v jakém Casovém horizontu. Zakladem business modelovani jsou aktivity,

které jsou vykonavany v daném procesu a role, které maji Ucastnici procesu, kdyz
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vykonévaji urCitou aktivitu. Jakmile jsou dané aktivity a role, tak je mozné vytvorit
business model, ktery predstavuje abstraktni reprezentaci business procesu. Tento model
zobrazuje sled jednotlivych aktivit a procesu slouzi napf. pro vyvoj software, ale také pro
manazery, ktefi cht&i mit pfehled o procesnim fungovani jim fizené organizace. V praxi
se pouzivaji tfi typy modeld procesu:
1. Funkéni model pro zobrazeni toho, co se v daném procesu dé€je, predevsim se
zamgétuje na vstupy a vystupy.
2. Behavioralni model zobrazujici posloupnost aktivit, které proces tvori.
3. Strukturalni model — model zaméfeny na jednotlivé ucastniky procesu a vazby

mezi nimi (Myslin, 2012).

Metody a postupy modelovani procesi

Procesy je mozné popisovat a modelovat s vyuzitim riznych metodik a metod, které
odpovidaji urcitému teoretickému zakladu, nebo softwarovému nastroji, ktery ma
k dispozici ur€itou paletu modelovacich nastroju (grafické diagramy a textovy popis). Pro
modelovani podnikovych procest je mozné jako piiklady uvést tyto metodiky: BSP,

BPMN, IDEF, ARIS, Lean Six Sigma a UML.

BSP (Business Systém Planning)

Metoda BSP je urcena k analyze a navrhu informacni architektury organizace pro vyvoj
informacniho systému. Cilem je pomoci k vytvoreni takové infrastruktury, ktera
podporuje vSechny procesy probihajici v organizaci, respektuje organizacni strukturu
a zajisti veskeré informacni potfeby organizace. Tato metoda pouziva diagramy, tabulky

a textové popisy ke komplexnimu zapisu modelu.

BPMN (Business Process Modeling Notation)

Metoda BPMN je grafickou notaci podnikovych procest a jejim dopliikem je Business
Process Modeling Language (BPML) pro popis procesi. Model zachycuje Cinnosti,
kontexty, procesy, vlastnosti, signaly, plany, vyjimky transakce a funkce. BPMN
rozliSuje tfi druhy modelG — privatni procesy znazorfiuji vnitini procesy organizace,
vefejné abstraktni procesy znazoriuji informace mimo privatni procesy s cilem interakce
mezi privatnimi procesy ruznych organizaci a procesy spoluprace, které popisuji

interakce mezi dvéma nebo vice konkrétnimi obchodnimi jednotkami (podniky).
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Zakladnim diagramem BPMN je Diagram podnikového procesu (Business Process

Diagram, BPD).

IDEF (the Integrated DEFinition)

IDEF je soubor metod pro komplexni modelovani podnikové architektury. Existuji
2 zékladni varianty téchto metod — IDEFO pro modelovani funkci podniku a IDEF3 pro
popis chovani procestu. IDEF3 dale pracuje se scénari, ktery predstavuje projevy podniku,
z nichz se procesy modeluji. K popisovani se vyuzivaji tzv. strategie, které predstavuji
razné uhly pohledu na modelovanou realitu. Pouzivanymi strategiemi jsou strategie

zameéfena na procesy a strategie zamétfena na objekty.

ARIS (Architecture of Integrated Information Systems)
Tato metoda vychazi ze stejnojmenného softwarového nastroje. ARIS umoziuje tvorbu
vzajemné provazanych a dopliujicich se modelt. Pfi jejich tvorbé se zohledriuji rizné

urovné modelt a podle toho se voli odlisné formy diagramu.

Lean Six Sigma

Metoda Lean Six Sigma vyuziva principu $tihlé produkce a Six Sigma. Lean vyjadiuje
rychlost, jednoduchost, pfehlednost, bezchybnost, vytvafeni produktd a sluzeb
bez zbyteCnych Cinnosti a zasob, omezeni plytvani, vyvazovani procesi a navazani
procest na zakaznika. Six Sigma je model, ktery spole¢nostem pomaha méné chybovat
pfi realizovanych Cinnostech, a to samotnym predchazenim chybam. Cilem obou téchto
ptistupt je zefektivnéni produkce, zrychleni procesti a hlavnim kritériem jsou pozadavky

na zakaznika.

ULM

Standard UML slouzi ke specifikaci a vizualizaci modeltl pfi navrhu aplikaci
a architektur, ale také datovych struktur a podnikovych procesi. UML je modelovaci
jazyk svelmi Sirokym uplatnénim, mezi které patfi predevsim tvorba softwarovych
nastroju, kdy se pomoci UML vytvaii nékdy i nékolik moznosti softwart, ze kterych se

vybira finalni varianta. UML nabizi moznosti fady riznych modeld, mezi které patii napf.

41



sekvence aktivit, paralelni chovani, zobrazeni objekti ve vazbach apod (Simonova,

2009).

VyuZiti procesniho modelovani pro nastroje IS/ICT

Vyuziti procesniho managementu a fizeni ma pak velky vyznam piedevsim pii navrhu
avyvoji informacnich systémi a vyuzivani informacnich technologii, které dnes
ve vétsin€é pripadu pomahaji ke zvySovani efektivity procest v podnicich. Jedna se
predevsim o softwary, které zpracovavaji a poskytuji dilezité informace. Napf. spravné
informace snizuji naklady, napt. se mize jednat o pfesnou znalost termind konkrétnich
dodavek, skladovych zasob apod. Zaroven také spravné informace snizuji pfijmy tak, ze
jsou zasoby na skladech fizeny podle objednavek a nevytvareji se zasoby na zaklade
odhadi a jen pro pifipad potieby. Spravné a vyhodnocené informace jsou navic velmi
dilezitym podkladem pro budouci planovani, napf. vyvoj a vyrobu novych vyrobku (Basl
& kol., 2002).

V dnesni dobe je jiz velka Cast procesu fizena informacnimi technologiemi a na zaklade
procesnich modeli organizaci se vytvari i konkrétni informacni strategie firmy. Cilem
této informacni strategie je pak stanovit podklad pro rozvoj spoleCnosti v oblasti
informacnich technologii a zpracovat poptavkovy dokument pro dodavatele téchto
technologii. Diky zobrazeni vazeb mezi jednotlivymi procesy je mozné mnohem lépe
pochopit fungovani organizace a dosahnout lepsiho zefektivnéni procest diky vyuziti

informacnich a komunikacénich technologii (Sodomka & Klcova, 2010).

2.5.5 Procesni audit

Procesni audit je zakladni soucasti realizace procesniho fizeni v organizaci. To doklada
1jeho presné vymezeni mezinarodni normou CEABPM z roku 2013, ktera se zabyva
pozadavky na procesné fizené organizace a standardizuje problematiku procesniho fizeni.
Tato norma byla schvalena Radou garantti Stfedoevropské asociace procesniho fizeni
v zari 2012 a v zemich, které se do této asociace zapojily, je vzdy jedna organizace,
ktera je autorizovanym reprezentantem této Rady. Vydavana norma definuje i pozadavek
na audit procesni orientace systému fizeni, kterou realizuji autorizovani reprezentanti
podle sidla auditované organizace. Je zde pak moznost ziskat certifikat procesniho fizeni
vydavany Stfedoevropskou asociaci procesniho fizeni.

Procesni audit je mozné definovat jako: , druh organizacniho auditu, ktery

prostrednictvim standardit a metod analyzy a modelovani procesii organizace identifikuje
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Jejich kritickd mista, vétSinou nezdvisle na referencnich postupech a pozZadavcich
urcenych pro dané procesy, a hodnoti procesni orientaci systému Fizeni soustavou
specifickych kritérii. “ Realizuje se také audit procesni orientace systému Fizeni, ktery
se zaméfuje na zjiStovani zplsobilosti podniku implementovat, udrzovat a inovovat
systém fizeni zaloZeny na procesnim pristupu.
Audit obsahu procesiu
Audit obsahu procestu se realizuje s cilem zjisténi skrytych kritickych mist procesu,
jejichz odstranénim muze dojit inovaci procesu. Organizace pii auditu obsahu procesu
zajist'uje, aby:
e Byly ur€eny procesy, které se budou analyzovat, modelovat a pfipadné srovnavat
s referen¢nimi kritérii typickymi jen pro dany proces.
e Byla urCena referencni kritéria
e Byly urceny metody a nastroje pro identifikaci skrytych kritickych mist v procesu
e Byly urfeny postupy pro odstranéni kritickych mist procesu podle druhu
a zavaznosti oznaceného kritického mista
e Byla zajisténa aplikace metod a dalSich nastrojii pro odstranéni kritickych mist
procesu
Audit procesni orientace systému rizeni
Postup auditu se fidi aktualnim zné€nim norem pro auditovani systému fizeni. Provadi se
hodnoceni jednotlivych kritérii, definovanych v pozadavcich na procesné fizené
organizace a vychazi se ze stavajicich odvétvovych norem. Cilem auditu je kvantifikovat
zpusobilost organizace, implementovat, udrzovat a inovovat systém fizeni zalozeny
na procesnim pfistupu tak, aby bylo dosahovano podnikatelskych cilt. Vystupem auditu
procesni organizace systému fizeni jsou podklady pro piipadné ziskéani certifikatu
vydaného Stfedoevropskou asociaci procesniho fizeni suvedenim kategorie,
klasifikované podle dosazeného kvantitativniho vysledku uvedeného v normé.
Postup realizace auditu procesni orientace systému fizeni se fidi mezinarodni normou ISO
19011:2011 Navod na auditovani systémud managementu. Zpusob provadéni auditu
procesni orientace systému fizeni by mél byt v té€chto krocich:
1. Zapoceti auditu,
2. Prezkoumani dokumentu,
3. Priprava na audit, ktery bude provadén na misté,
4

Provadéni auditu na miste,
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5. Priprava, schvaleni a distribuce zpravy z auditu,

6. Ukonceni auditu

7. Realizace dalsiho auditu
Na zakladé hodnoceni jednotlivych kritérii, které jsou hodnoceny na stupnici od jedné
do desiti, se vypocita celkové hodnoceni, kdy je mozné, ze je organizace / podnik
oznacCena dle procesni orientace jednim z nasledujicich tfi stupid:
90 — 100 boda — Procesné orientovany systém fizeni organizace
60 — 89 bodu — Kombinace funkéni a procesni orientace systému fizeni organizace

0 — 59 bodii — Funk&né orientovany systém fizeni organizace (Repa, 2013)
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3.Cile a metodika prace

3.1. Cile prace
Hlavnim cilem diserta¢ni prace je komplexné zhodnotit a komparovat riizné zpusoby
zapojeni podnikil do obchodovani s fairtradovymi komoditami a dale vytvofit model

procesu certifikace a jeho optimalizace.

Dil¢imi cili disertacni prace jsou:
1. Sestaveni reserSe odborné literatury, se zaméfenim na pojmy jako je Fairtrade,
systém certifikace Fairtrade, procesni management, proceni mapy, modelovani

procest apod.

2. Provedeni obsahové analyzy sekundarnich zdroji, za ucelem charakteristiky
vyznamnych firem v Ceské republice, které se aktivné zapojuji do konceptu
Fairtrade avytvofeni sady monitorovacich indikatori firem zapojenych

do systému Fairtrade, které povedou k moznostem kategorizace.

3. Provedeni kvantitativniho marketingového vyzkumu, formou dotazovani,
zaméfeného na zmapovani jejich nazord, postoju a realnych piinost vybranych
firem zapojenych do systému Fairtrade a vytvofeni profild vyznamnych

spolecCnosti, zapojenych do systému Fairtrade.

4. Profilace a diferenciace firem zapojenych do systému Fairtrade z hlediska

velikosti, odvétvi a trzni orientace.

5. Provedeni kvalitativniho marketingového vyzkumu, formou piipadovych studii

zaméfeného na komplexni zmapovani systému certifikace u vybranych firem.

6. Vytvoreni modelu procesu certifikace v ramci Fairtrade a jeho optimalizace

s vyuzitim vysledkt pfedchozich analyz.
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Vyzkumné otazky
1. Jaké jsou charakteristické znaky firem zapojenych do platformy Fairtrade Cesko

a Slovensko v Ceské republice?
2. Proc firmy vstupuji do systému certifikace Fairtrade?
3. Je velikost podniku faktorem, ktery ovliviiuje vnimdni problematiky Fairtrade?
4. MiizZe odvérvi, ve kterém podnik piisobi, ovlivnit postoj viici konceptu Fairtrade?
5. Je trzni orientace determinantem rozhodovdni o konceptu Fairtrade v podniku?

Vyzkumné predpoklady

Pti bliz§im studiu je sté€Zejni zaméfit se na cile této prace. Z toho divodu byly stanoveny
vyzkumné predpoklady, které maji primarné slouzit k identifikaci potencialnich pfinost
socialni koncepce Fairtrade pro obchodni partnery, a soucasné stanovit jak miru
podnikovych postojt, tak i ovlivnéni spotfebniho (nakupniho) chovani.

Vyzkumné predpoklady byly soucasné urCeny i s ohledem na praktické vyuziti této

dizertacni prace pro obchodni partnery socialni koncepce Fairtrade.

1. V Ceské republice je zastoupeni a struktura firem odliSna nez v ostatnich
vybranych evropskych zemich.

2. Hlavnim divodem malych firem pro vstup do certifikace je navyseni své
produkce.

3. Vyssi Nejvétsi zastoupeni ve-vzorka maji firmy, které obchoduji prevazné
s finalnimi vyrobky v CR.

4. Prinosy certifikace Faitrade u firem jsou zaloZeny na moznostech ziskani

novych obchodnich partneri.

3.2. Metodika prace
Disertacni prace se zaméfuje na problematiku socialni koncepce Fairtrade a procest
certifikace u mikro, malych, stfednich a velkych podniki zapojenych v této koncepci.

Z tohoto divodu je nutné ziskat dostatek kvalitnich dat z pfedem oveéfenych zdroju.
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Do zkoumaného vzorku budou zarazeny podniky, které se bud’ ptimo zabyvaji vyrobou
a obchodem s fairtradovymi komoditami nebo jen obchodovanim. To znamena,
ze nepretvaii dany produkt ani neméni obal, pouze s nim obchoduyji.

Obsahem teoretické Casti prace je popis oblasti vychazejicich z nazvu prace a odkryti
jejich | bilych mist“ popt. ,,mezer v poznani®. Prakticka cast prace vychazi z hlavniho
a dil¢ich cila prace.

Literarni ptehled vymezuje zékladni pojmy, jako je fairtrade, certifikace, licence,
ochranné znamky proces, procesni fizeni, procesni modelovani, procesni mapy apod.
K sestaveni literarniho prehledu byla vyuzita predevS§im zahrani¢ni odborna literatura
a Clanky dostupné v databazich védeckych publikaci, které jsou uvedeny v piehledu

literatury.

Navrh pracovniho postupu tvorby disertacni prace
Témata v tomto oddilu popisuji paradigma pracovniho postupu disertacni prace.
1. Vymezeni zakladnich pfistupi k problematice dizertacni prace, vychazejici
z aktuélniho stavu poznani problému na teoretické urovni.
2. Upftesnéni hlavniho cile prace vcetné dilCich cilti a odpovidajicich vyzkumnych
metod na zaklad€ poznatki z literarniho prehledu.
3. Sestaveni obsahové analyzy na zakladé sekundarnich dat.
4. Provedeni kvantitativniho vyzkumu na zékladé dotazovani a kvalitativniho
vyzkumu metodou ptipadovych studii.
5. Analyza dat.
6. Vytvoreni obecného postupu certifikaéniho modelu.
7. Na zakladé zjisténych informaci zpracovani konkrétniho modelu pro ucel ziskani
certifikace pro produkty organizaci a jeho optimalizace.

8. Navrhy a doporuceni.

3.21 Metodika jednotlivych aplikovanych metod a modelovani
procesu certifikace

Pro naplnéni dil¢iho cile 1 byla sestavena literarni reserSe s vyuzitim zdrojii domaci
a predevsim zahrani¢ni literatury. Jednalo se o védecké 1 odborné ¢lanky a monografie
z oblasti Fairtrade, certifikace, ochrannych znamek, procesntho managementu

a procesniho modelovani.
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Pro naplnéni dil¢iho cile 2 byla provedena obsahova analyza na zakladé jednotlivych
struktur firem evropskych zemi, které jsou soucasti obdobnych platforem Fairtrade
a predstavuji jejich obchodni ¢i licencni partnery.

Tyto platformy komunikuji jednak problematiku Fairtrade a dale informuji o databazi
firem, které prosly certifikaci a nabizi, poptipadé zprostiedkovavaji fairtradové produkty.
Prehled zemi byl Cerpan z webovych stranek Fairtrade International (fairtrade.net).
Jednalo se o: Belgii, Francii, Némecko, Irsko, Nizozemi, Norsko, Spanélsko
a Portugalsko, §V§/carsko, Velkou Britanii, Cesko a Slovensko, Polsko. Na strankach
Fairtrade International je mozné Cerpat informace 1 o ostatnich evropskych zemich jako
jsou: Dansko, Finsko a Pobaltské zemé, Italie, Lucembursko, Svédsko. U téchto zemi
ovSem nastal problém v neptfehlednosti webovych stranek jednotlivych platforem, proto
tedy tyto zeme nebyly blize zkoumany. Data byla ziskdvana prostfednictvim webovych
stranek platforem Fairtrade, které predstavuji velice podobny format napfic¢ celou
Evropou. Jen u nékterych zemi se jednalo o nepiehlednost, jak je vyse uvedeno a to
napfiklad z davodu neposkytnuti jiného jazyka nez matefského. Ukazatelé, podle kterych

byla zemé zarazena do dané struktury, byly distribu¢ni cesty a obchodované komodity.

Pro komparaci byly vybrany firmy, které jsou partnery platformy Fairtrade Cesko
a Slovensko. Pro jejich komparaci byla dle Dvorakové (2010) zvolena obsahova analyza
dokumentt, ktera predstavuje techniku sbéru dat v oblasti spoleCenskych véd. Mezi
nejvetsi prinos patii aplikovatelnost na riznorodé typy textovych dat, ale i ptizptisobeni
vyzkumnému zaméru, coz umoziiuje dosahnout vysoké miry zobecnéni v oblasti
kvantitativnich dat (Hendl, 2009). Zdroje dat pro ziskani informaci slouzily jednak
webové stranky platformy Fairtrade Cesko a Slovensko, a dale webové stranky

jednotlivych firem, které predstavuji obchodni €i licen¢ni partnery této platformy.

Zkoumany vzorek firem byl vybran na zakladé obchodniho zaméfeni podniki.
Ze souboru bylo vybrano 11 firem z poctu 33 podniku, ktefi jsou vedeni jako obchodni
partnefi platformy Fairtrade Cesko a Slovensko. Jednalo se tedy o takové firmy, které
zastupuji rizné oblasti jako je retailing, vyrobni podnik, podnik poskytujici sluzby
(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2020).

Vybranymi podniky z vybraného vzorku jsou takové, které se bud pfimo zabyvaji
zpracovanim a obchodovanim s fairtradovymi komoditami nebo jen obchodovanim

s fairtradovymi produkty.
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Typické charakteristiky pro dany vybér sice neexistuji, ale v ramci dokument byly
sledovany informace z ro¢enek, vyro¢nich zprav a webovych stranek firem.
Pro ucel vyhodnoceni komparace sledovanych podnikii bylo vytvoreni indikatort.
Mezi indikatory obsahové analyzy byly urCeny nasledujici:
e velikost firmy,
e pouzivané suroviny a obchodované komodity,
e trzni orientace,
e orientace na udrzitelnost,
e intenzita zapojeni do fairtrade,
e distribucni cesty,
e komunikace fairtrade.
Detailni popis indikatort je uveden v podkapitole 4.1.3 Shrnuti komparace firem firem

zapojenych do systému Fairtrade.

Z divodu naplnéni dil¢iho cile 3 byl proveden marketingovy kvantitativni vyzkum.
Marketingovy vyzkum je obecné povazovan za proces, pii kterém je nutné dodrzovat
urCité zasady, aby mohl byt efektivni a uspé€Sny. Mezi hlavni charakteristiky
marketingového vyzkumu se muze fadit jeho jedinecnost, vysoka vypovidaci schopnost
a aktualnost ziskanych informaci. Soustfedi se predev§im na objektivnost
a systemati¢nost pfi sestavovani planu a samotné realizaci marketingového vyzkumu,
pii které nepouzivame zpravidla jednu metodu, nybrz kombinaci téchto metod
a informace ziskavame z vice na sebe nezavislych zdroja (Kozel, Mynatova, Svobodova,
2011).

Metodou tohoto vyzkumu byl dotaznik, ktery obsahoval celkem 12 otazek. Jednalo se
o kombinaci otevienych, polootevienych a uzavienych otazek. Data byla sbirana online
formou na zakladé€ zadosti zaslané konkrétnimu podniku na podzim 2021. Dotazniky byl
zamé&fen na databazi firem platformy Fairtrade Cesko a Slovensko, ktera v dobé sbéru dat
obsahovala 37 firem. Z tohoto poctu bylo osloveno 33 firem k vyplnéni dotazniku,
protoze se jednalo o vybér podnikd, které obecné obchoduji na tizemi Ceské republiky.
Databaze viak zahrnuje i firmy, které nepasobi na uzemi Ceské republiky. Z celkového
poctu 33 podnikl vyplnilo dotaznik 14 spole¢nosti. Vysledny vzorek je relativné maly,
coz je dano také malou velikosti zdkladniho soboru, ale za to vyznamny. Jedna se o malé,

stiedni a velké spolecnosti pusobici dlouhodobé jak na nasem, tak i mezinarodnim trhu.
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Metodicky postup kvantitativniho vyzkumu

Proc ucel ziskani informaci =z kvantitativniho vyzkumu bylo nutné vychazet

z jednotlivych kroki.

1. Sestaveni dotazniku a jeho pilotaz

2. Stanoveni zakladniho soboru respondentt

3. Osloveni zakladniho souboru respondenti na zaklad¢ zaslani elektronické zadosti
a elektronického dotazniku.

4. Sbér dat.

5. Analyza dat dle zkoumanych kritérii prostfednictvim softwaru Excel
a statistického softwaru SPSS

6. Syntéza vystupt a komplexni hodnoceni dat.

Dil¢im cilem 4 bylo zodpovézeni nékterych vyzkumnych otazek, které byly dale

analyzovany ve formeé kontingen¢nich tabulek, kddovaci ramec byl z programu Microsoft

Excel exportovan do statistického program SPSS.

Metodika chi-kvadrat testu

K porovnani ocekavanych a skuteCnych Cetnosti byl vyuzit chi-kvadrat test, ktery je

definovan:

/€ (A_‘—E/_,)z

2 = ¥ i
Py ————

kde:

fml -l i

Aij = aktualni Cetnost v i-tém fadku a j-tém sloupci

Eij = ocekavana Cetnost v i-tém fadku a j-tém sloupci

r = pocet fadka

¢ = pocCet sloupctu

Pro vyuziti chi-kvadrat testu se musi stanovit nulova a alternativni hypotéza, neboli:

HO: Vnimani Fairtrade neovliviiyje velikost podniku.

HA: Velikost podniku je faktorem, ktery ovliviiuje vnimani problematiky Fairtrade.
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V uvahu byly brany pouze vztahy mezi veli¢inami s P-value mensi nez 0,05. V takovém
ptipadé lze tvrdit, ze mezi veli¢inami existuje urcity vztah. Ten byva obvykle piiblizen
korelaci. Zkoumany byly vSak veliCiny nezavislé, které dané vztahy pifimo netvofi,

ale vyznamné ovliviiuji, proto neni korelace dostacujici metodou ovéfovani vztaht.

Metodika rozsifeného rezidua

Pro urceni sméru a tésnosti vztahu totiz nestaci védét, ze velikost podniku ovliviiuje
nekterou ze zkoumanych veli¢in, ale jaka velikost je determinantem vztahu. Proménné
mohly byt samoziejmé rozkodovany a nasledné hodnoceny samostatn€, nicméné
hodnoceni na urovni roz§ifenych rezidui poskytuje dostateCnou oporu pro hodnoceni.
Pti tvorbé analyzy rozsifenych rezidui je mozné zjistit takové body, kdy je dané reziduum
znacné odlisné od ostatnich. Pfi¢inou muze byt neobvykla zavislost mezi proménnymi
¢i chyba méteni (Dobson, Barnett, 2008).

Rozsitené reziduum je zalozeno na rozdilu mezi empirickou a oekavanou Cetnosti a je-
li jeho hodnota vyssi nez 2,00 (resp. — 2,00 pro zaporny smér vztahti), mizeme si byt
(s 95 % pravdépodobnosti) jisti, ze rozdil mezi Cetnostmi nevznikl nahodou. V piipadé
hodnot vétsich nebo rovnych 3,29 (i v zdporném sméru)je pravdépodobnost nahodného
vyskytu odchylky velmi nizk4. Na zaklade tohoto testu je tedy mozné prokazat vztahy

mezi zkoumanymi veli¢inami dostatecné prikazné.

Pro naplnéni dil¢iho cile 5 bylo zapotiebi komplexné¢ zmapovat systém certifikace
u vybranych firem. Zvolenou metodou budou ptipadové studie, které zahrnuji rozhovory
s vybranymi podniky. Rozhovory by mély odkryt ptiiny postoji a chovani, které si
respondent ani neuvédomuje. Informace, které jsou ziskany, nebyvaji Casto tak dulezité
jako spiSe reakce na danou problematiku. Aby bylo mozné vést fizené rozhovory, musi
dojit k vytvoreni vztahu mezi tazatelem a respondentem (Hendl, 2005).

Pro ziskana data z ptipadovych studii byly pozadany o spolupraci zastupci 14 podnik,
ktefi se zapojili do dotaznikového Setfeni. Z vysledného poctu se zapojilo 5 podnik,
ovSem 2 podniky nesplriovaly certifikacni kritéria. Jejich podnikatelskou naplni neni
vyrazna zmeéna fairtradové komodity nebo uprava obalu tak, jak uvadi kritéria pro
certifikaci podle FLOCERT. Z tohoto divodu se ptidadové studie tvofily u 3 podnikd.
Ptipadové studie mohou podle Stejskalové et al (2008, s. 42) ilustrovat nebo ovérovat

vyzkumné modely ve specifickych organizacich, zejména v pripadech, kterou jsou vyrané
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odlisné nebo unikatni.  Oslovovanymi podniky byly tedy jak mikro, malé, stfedni,
tak 1 velké firmy.

Tabulka 1: Metodicky postup pfi sestavovani piipadové studie

Hodnoceni vhodnosti metodologie | Je pfipadova studie vhodnym nastrojem
k feSeni konkrétniho problému?

Metodika sbéru dat Které informace se budou sbirat?
Jak se informace budou sbirat?

Stanoveni vyzkumného vzorku Kdo bude osloven?
Jaka metoda bude uplatnéna?

Navstéva vyzkumného subjektu Byly ziskany potfebné informace?
Analyza informaci Odpovidaji vysledky zaméru vyzkumu?
Posouzeni zavéra Jsou zavéry v souladu se stavem

poznani?

Upraveno podle Stejskalova, et al 2008

Pro naplnéni dil¢iho cile 6 bylo vyuzito dvou metod k vytvoreni modeld procesu
certifikace a jeho optimalizace na zakladé modelovacich nastrojii draw.io a predevsim

Camunda Modeler v notaci BPMN 2.0.

Jednim z téchto nastroju je tedy draw.io, ktery vyuziva aplikaci diagrams.net. draw.io je
nastroj, ktery slouzi pro vytvareni diagram v prostedi aplikace diagrams.net v zavislosti
na zvoleném tématu. Aplikace je navrzena zpusobem, aby byla pouzivana prevazné tak,
jak je. draw.io je feSeni vyvojovych diagramu navrzené tak, aby pomahalo k vytvareni
a publikovani diagramt. Podniky mohou vyuzit vestavéné tvary rozlozeni
k automatickému usporadani vyvojovych diagramd, mysSlenkovych map a stromovych

diagramu (Gibson, 2011).
V poslednich letech vyvstala jasna potieba pro modelovani podnikovych procesu, které

by mohly byt dostatecné propracované a formalni, ale snadno srozumitelné i kone¢nym

uzivatelim a to nejen manazerum (White, 2005).
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Business Process Modeling Notation (BPMN) je podle Owena a Raie (2003) novy
standard pro modelovani obchodnich procesu. Standard byl vytvofen iniciativou Business
Process Management Initiative (BPMI). Cilem BPMN je poskytnout zobrazeni, které je
snadno srozumitelné vSem podnikovym uzivatelim, ktefi vytvari grafické navrhy

procesu.

Z vyse uvedeného divodu bylo vyuzito nastroje pro zaznam drahovych diagramt v notaci
BPMN 2.0, kterym je Cammunda modeler. Camunda Modeler je uzivatelsky privétiva
aplikace pro pocitaCe, ktera poskytuje uzivatelim vykonné funkce pro navrhovani
a zavadéni automatizovanych procest, lidskych pracovnich postupt, rozhodovacich
tabulek a diagramu rozhodovacich pozadavkt pomoci celosvétove uznavanych standardi
BPMN (Cammunda, 2022). Camunda Platform se dodava s nastroji pro vytvareni
pracovnich tokii a rozhodovacich modeli umoziujici uzivatelim provadét ukoly

pracovniho toku, které jim byly ptidéleny (Bossie Awards, 2015).

Modeler usnadniuje uzivatelim pfipravit procesni model BPMN k provedeni uprav
vlastnosti, konfiguraci a zpracovani chyb Modeler pracuje pfimo se soubory XML BPMN
2.0 (Culbertso, 2017).

Prednastavené Sablony mohou zachytit funkcionalitu specifickou pro doménu, usnadnit

opakované pouziti napfi¢ projekty, urychlit dodavku automatizovanych procesu

do podniku a jsou opakované pouzitelné (Bossie Awards, 2015).
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4.Vysledky

Kapitola 4 zahrmuje vysledky jednak z aplikovanych metod a dale modelt, které byly
provedeny v ramci disertacni prace. Kapitola je rozdélena do dvou Casti, pficemz ta prvni
cast se vénuje aplikovanym metodam, mezi které patii obsahova analyza, dotaznikové
Setfeni a fizené rozhovory. Z divodu vytvoreni a provedeni jednotlivych aplikovanych
metod bylo nutné dikladné zmapovat problematiku systému Fairtrade a jeho vyuziti

v praxi, v€etné pozitivnich a negativnich stranek fungovani tohoto konceptu.

Tyto aplikované metody si kladly za cil nejen ziskat dulezité poznatky z praktického
zavedeni koncepce Fairtrade, ale soucasné mély naplnit cile této prace, a také potvrdit
¢i vyvratit vyzkumné predpoklady. Aplikované metody byly provadény s mistni
i Casovou odliSnosti ajejich zaméfeni se také lisilo. Ztohoto divodu budou

vyhodnocovany oddélené — dilezité poznatky vSak budou nasledné syntetizovany.

Druha Cast kapitoly se vénuje modelovani procesu certifikace vcetné jejich optimalizace.
Procesni modelovani je Cinnost popisujici procesy podniku tak, aby bylo mozné je
analyzovat, optimalizovat a popfipad€ automatizovat. Z né€kterych téchto divodu, jako je

optimalizace, bylo pravé v disertacni praci piistoupeno k t€émto metodam.

4.1. Obsahova analyza firem zapojenych do systému
Fairtrade
Na zaklad¢ zjisténi vyzkumného predpokladu 1 bude soucasti podkapitoly 4.1 dosazeni

dil¢iho cile 2 a zodpovézeni vyzkumné otazky 1.

Dil¢éim cilem 2 je provedeni obsahové analyzy sekundarnich zdroji, za ucelem
charakteristiky vyznamnych firem v Ceské republice, které se aktivné zapojuji
do konceptu Fairtrade a vytvoreni sady monitorovacich indikatorti firem zapojenych

do systému Fairtrade, které povedou k moznostem kategorizace.

Vyzkumna otdzka:
Jaké jsou charakteristické znaky firem zapojenych do platformy Fairtrade Cesko

a Slovensko v Ceské republice?
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Vyzkumny predpoklad:
V Ceské republice je zastoupeni a struktura firem odli§na neZ v ostatnich vybranych

evropskych zemich.
Metodika vyzkumu

Zvolenou metodou pro zjisténi odpoveédi na vyzkumnou otazku byla komparace. Ta byla
aplikovana na evropské zemé na zakladeé zvolenych forem a poctu obyvatel. Dale byly
navrzeny indikatory charakterizujici vybrané firmy, které se fadi mezi partnery Fairtrade

Cesko a Slovensko.

4.1.1 Zastoupeni a struktura firem platformy Fairtrade ve vybranych
evropskych zemi

Pro zvoleni ptedpokladu bylo zapotiebi provést analyzu platforem evropskych zemi.
Z dostupnych zdrojt Fairtrade International byly analyzovany evropské zemé, které maji
vytvorenou platformu Fairtrade. Z webovych stranek téchto platforem byl u nékterych
zemi zjistén pocet obchodnich firem za jednotlivou platformu a dale rozdéleni podle
zpusobu nabidky produkti. Tento zptsob se lisil stim, ze nékteré platformy uvadély
pouze vycet jejich partnerskych firem, jiné zafazuji tyto firmy do jednotlivych forem
podle obchodovanych komodit (kava, kakao, €aj, cukr, banany apod.) nebo podle
poskytovatele sluzeb v podobé velkoobchodnikti, maloobchodnikd, on-line obchodi.

Struktura a pocet firem zapojenych do platformy Fairtrade je uvedena v tabulce 1.
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Tabulka 2: Struktura a pocet firem ve vybranych evropskych zemich

zemé pocet firem déleni dle formy

kategorie poskytovatelé
produkti sluzeb

Belgie 105 ano ne

Dansko 26 ano ne

Finsko v¢.

Pobaltskych statd” 59 ano ne

Francie 340 ano ano

Némecko 127 ano ano

Irsko 58 zadna

Italie 27 ano ano

Lucembursko 30 ano ano

Nizozemi 249 ano ne

Norsko 146 ano ne

Spanélsko a

Portugalsko” 73 ano ne

Svédsko 35 ano

Svycarsko 324 ne ano

Velka Britanie 155 ano ano

Ceska republika a

Slovensko” 37 7adna

Polsko 56 ne | ano

Rakousko 118 zadna

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 1 je patrné, ze struktura firem v ostatnich zemich se li§i ve srovnani se
strukturou firem v Ceské republice. Divodem mohou byt historické aspekty, jinymi
slovy, hlubsi vnimani problematiky spravedlivého obchodu. Pod oznacenim Déleni dle
formy je rozdélni na kategorizaci produkta jako je kava, kakao, ¢aj, cukr, suché plody,
kosmetika, bavlna, alkohol a poskytovatelé sluzeb kam se tadi maloobchodnici,
velkoobchodnici, obchody poskytujici on-line sluzby apod. Ze 17 skupin zemi'® bylo
zjisténo, ze 9 z nich ma v ramci své platformy vytvorenou formu a to bud na zaklade

kategorizace produkti, nebo podle poskytovatele sluzeb.

Dalsim rozdilem v porovnavané struktufe firem u nas a v zahrani¢i muaze byt fakt, ze fada
firem je v zahrani¢i vnimana lokalné (jako je naptiklad Lidl v Némecku) oproti naS§emu
mezinarodnimu vnimani. Téchto firem je takto v zahranici vnimana cela fada. Ve Velké

Britanii to muze byt Tesco, které zde bylo zalozené Jackem Cohenem po prvni svétové

"Nékteré zemé vE. té nasi maji vytvotenou preshrani¢ni spoluprici s dalsi zemi & zemémi.
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valce a které také nabizi fairtradové produkty. Tyto firmy maji zpravidla dlouhou historii,
z ¢ehoz mohou vyplyvat praveé ty samotné historické aspekty. VétSina partnerskych firem
platformy Fairtrade Cesko a Slovensko, které u nas ptisobi bezmala 30 let, maji viak

mezinarodni charakter.

Tabulka 3: Pocet Fairtradovych firem na 1 mil. obyvatel

pocet firem/
pocet obyvatel |pocet jeden mil.

Zemé (v mil.) firem obyvatel

Belgie 11,46 105 9,162303665
Francie 66,99 340 5,075384386
Némecko 83,02 127 1,529751867
Irsko 4,904 58 11,82707993
Nizozemi 17,28 249 14,40972222
Norsko 5,433 146 26,87281428
Svycarsko 8,57 324 3780630105
Velka Britanie 66,65 155 2,325581395
Ceska republika 10,69 36 3,367633302
Polsko 37,97 56 1,474848565
Rakousko 8,859 118 13,31978779

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 2 jsou patrné rozdily v poctu Fairtradovych firem na jeden milion obyvatel.
Nejvétsi zastoupeni ma Svycarsko, dale Norsko, nasleduje Nizozemi s Irskem
a Rakouskem. Rozdily nejsou dale u zahranicnich firem prili§ veliké a to mize pramenit
z ruznych divodu. Naptiklad nejmensi rozdily jsou u Némecka, Francie a Velké Britanie.
Ackoliv je zde pomémé velka kupni sila podobn& jako u Svycarska, Norska,
presto vychazi prepocet na jeden milion obyvatel pomérné nizko. U této trojice zemi

jsem nazoru, ze zde budou asi dalsi podobné platformy.

4.1.2 Popis vybranych podniku

Z celkového podtu 33 obchodnich partnerd platformy Fairtrade Cesko a Slovensko bylo
na zakladé pfislibu kooperace vybrano pro ucel obsahové analyzy 11 firem uvedenych
v tabulce 4, které predstavuji zastupce raznych forem, jako jsou: retailefi, poskytovatele
sluzeb, vyrobci i zprostiedkovatelé. Zkoumany vzorek, ktery je obsazen v aplikované
metode obsahové analyzy se jen minimalné listi od zkoumaného vzorku v dotaznikovém

Setfeni.
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Pro tcel naplnéni dil¢ich cila 2 a 3 byly vybrany vyznamné spolecnosti, které predstavuji
prufez vramci jednotlivych obchodnich struktur popsanych vtabulce 3 Vybrané

obchodni firmy.

Tabulka 4: Vybrané obchodni firmy

Nazev firmy Forma

Ben&lJerry Vyrobce

Fair & Bio Poskytovatel sluzeb
dm Retailer
mamacofee Vyrobce, zprostiedkovatel
Florea Retailer

Kaufland Retailer

Miko Kéava Poskytovatel sluzeb
Lidl Retailer

NaZemi Poskytovatel sluzeb
Tchibo Retailer

Stop cafe Poskytovatel sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 3 jsou uvedeny jednak obchodni struktury podnikt a dale konkrétni nazvy
firem, které byly zpracovany pro tcel obsahové analyzy k naplnéni diclich cild 2 a 3,
naplnéni vyzkumného predpokladu a zodpovézeni vyzkumné otazky. Nyni bude

nasledovat analyza vybranych podniki.

Ben&Jerry

Spolecnost Ben&Jerry, vlastnici znacku Ben&Jerry's byla zalozena v roce 1978, kdy si
dva lidé Ben a Jerry zaplatili pét dolari na Pensylvanské univerzité za kurz vénovany
vyrobé zmrzliny a s investici 12 000 USD a vybudovali své prvni zmrzlinafstvi

ve zrekonstruované benzinové Cerpaci stanici ve vermontském Burlingtonu.

Spolecnost se v poslednich letech také zaméfila na dalsi distribucni mista, ve kterych je

mozné zmrzlinu v Cesku koupit. Do distribuéni sité zahrnula supermarkety Billu a dalsi
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tradicni obchody v Praze a Bmé podporyjici udrzitelny rozvoj. Cilem bylo spojit
prémiovou zmrzlinu, ktera je znama diky svym nezvyklym pfichutim plnych velkych
kouskd a spiralek s prémiovymi obchody v Ceské republice. Spole¢nost timto krokem
dava najevo, Ze jeji vyrobky jsou vyrabény pouze s pouzitim trvale udrzitelnych zdroja

a fairtradovych surovin té nejvyssi kvality (Bio-info, 2019).

Ben & Jerry's se zavazala dodrzovat pravidla spoleCenské zodpovédnosti nejen v ramci
rozvojovych zemi, ale 1 mezi vlastnimi zaméstnanci a stakeholdery. Podnik se snazi
zajistit, aby farmari dostali spravedlivou odménu za praci, kterou odvadi na svych
plantazich. Hlavnim krédem spoleCnosti je prosazovani drobnych zemédélcu

z rozvojovych zemi na ultra konkurencnim globalnim trhu.

Fairtradové suroviny pro vyrobu zmrliny (Ben&lJerry's, 2020)

Neoddélitelnou soucasti kazdé zmrzliny je bezpochyby cukr. Fairtradovy cukr ziskavaji
od riznych drobnych zemédélct, véetné téch, ktefi jsou Cleny sdruzeni Belize Sugar
Farmers 'Association. Belize se stala globalnim vzorem ve vyrobé cukru. Az 85%
populace v nékterych Castech zemé zavisi na cukrovarnickém primyslu, a proto je
spoluprace tak dulezita. Napfiklad nové zavedené alternativni postupy ochrany pied
§kiidci pomohly zachranit cukrové plodiny avyrazné snizily pouzivani Skodlivych
pesticidu.

Podnik také spolupracuje s péstiteli kakaa z Pobiezi slonoviny, které produkuje asi 40%
svétového kakaa (certifikovaného 1 necertifikovaného). Fairtradové prémie umoznily
diky spole¢nosti jednomu druzstvu postavit novou lékatrskou kliniku, najmout zdravotni
sestru, nainstalovat solarni panely a zakoupit vodni Cerpadlo. Déle ziskavaji fairtradové
kakao od péstiteld v Ghang, kde investovali do venkovskych skol a stipendii pro déti.
Dal§i vyznamnou slozkou desitek pfichuti je vanilka. Jedno z druzstev, se kterymi
obchoduji, se nachazi na Madagaskaru. Zde byla pouzita Fairtradova prémie
na rekonstrukci zdravotniho stfediska, opravu Skoly a vybudovani kancelafre.
Spolupracuji také s farmati Fairtrade vanilla v Ugandg¢, ktefi zaCali vytvaret nezavislé sité,
které zvysuji jejich udrzitelnost a zachovavaji si sviij zptisob Zivota.

Nékteré druhy zmrzliny obsahuji také kavu. Podnik spolupracuje s kdvovym druzstvem
Huatusco v Mexiku. Od roku 2010 vykoupili vice nez 300 000 liber kavy. Fairtradova

prémie pomaha priblizn€¢ 1 500 farmaifim spolu s jejich rodinami a komunitami.
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Diky tomu se prispélo k vystavbé zdravotnického centra, knihovny a Skol, vyvoji
vzdélavacich projekta.

Krome cukru, kakaa, vanilky a kavy se také jedna o banany. Z divodu oblibenosti a chuti
banant zacCala spolecnost v roce 2014 spolupracovat s Ekvadorskou provincii El Oro.
Od té doby vykoupily piiblizné 50 tun fairtradovych banand. Tento obchod pomaha
zlepsit zivotni podminky nékolika desitkam rolnikti a dale se dafi dokoncit riizné projekty
jako je naptiklad poskytovani stipendii mistnim détem, pomoc détem v nouzi s jazykovou
a fyzikalni terapii a snadn¢jsi zpfistupnéni zdravotni péce zemédélcim, pracovnikim

a jejich rodinam.

Z vySe uvedeného vyplyva, ze se jedna o spoleCnost, ktera obchoduje, vyrabi

a zpracovava Fairtradové certifikované suroviny.

Fair & Bio, prazirna kavy

Jedna se o druzstevni podnik socidlniho zaméfeni zalozeny v roce 2011, ktery pecuje
o znevyhodnéné zaméstnance a prazi Fairtradovou bio kavu. Hlavnim krédem spolecnosti
je prosazovani ekonomické, socialni a ekologické udrzitelnosti. Divodem zalozeni
druzstva byla navaznost na obvyklou formu podnikani z oblasti fairtrade, kdy je pravé
vétSina rolnikl, péstiteld takto organizovana (Fair & Bio, prazirna kavy, 2018).
Ekonomicka struktura druzstva obecné ptispiva k udrzitelnému rozvoji, protoze se na ni
podili vice lidi stejnou mirou. Diky této strukture firmy Fair & Bio se ji dafi uzavirat kruh
dodavatelského fetézce spolu s dalsimi zastupci péstitelskych druzstev z Latinské

Ameriky a Afriky.

Spolecnost se nachazi ve stfedoCeském Kostelci nad Labem, kde probihaji veskeré
procesy od prazeni az po baleni lidmi zdravotng, ¢i jinak znevyhodnénimi. SpoleCnost
nese certifikaci Fairtrade, protoze podporuje spravedlivé obchodovani za podminek
distojné prace. Dale se zaméfuje na komunikaci logistiky komodit od péstitelt az ke
spotiebitelim zptsobem nejkratsi a transparentni mozné cesty. Hlavnim cilem zaloZeni
spolecnosti bylo zapojeni se do socialniho podnikani z divodu predlozeni Sance lidem,
ktefi ji zpravidla nedostavaji.

Vice nez 2/3 zaméstnanci predstavuji lidi se zdravotnimi problémy, pro které prace
v podniku znamena nékolik vyhod:

e Financni pfinos
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e Seberealizace
e Spolecensky kontakt
e Ziskani novych dovednosti a zlepSeni téch stavajicich (Fair & Bio, prazirna kavy,

2018)

Z dtivodu novych poznatki se Casto realizuji rizné workshopy, popt. exkurze do firem
s podobnym zameéfenim. Druzstvo se nestrani zkouSeni novych moznosti v prazeni
a upravé kavy, vCetné poskytovani fady vzorkd kavarenskym firmam ¢i koneCnym
spotiebitelim. Zpasob prazeni Fairtradové kavy se ve vétsin€ piipadu lisi od prazeni
bézné kavy, kdy se dociluje trochu odlisné chuti kazdého salku kavy. Druzstvo nabizi
kavu s odpovédnym pfistupem nejen pii zpracovani, ale i z pohledu péstitelt pfimou
Ci zprostiedkovanou cestou. V ramci vzajemné spoluprace se vytvafi prostor
pro komunikaci udrzitelného zptusobu podnikani skrze integraci osob se zdravotnim

¢i socialnim znevyhodnénim nejen stakeholdertim, ale i konkurentim.

Fair & Bio druzstvo je od svého zalozeni zaméfené na udrzitelné a demokratické
podnikani. Tak, jak byva deklarovano, ze hlavnim cilem spolecnosti jdouci cestou
spolecenské odpovédnosti je optimalizace zisku, 1 zde je toto pravidlo zakotveno
ve vnitropodnikové kulture. Vice jak polovina zisku je op&tovné investovana do rozvoje
socialniho podnikani a o zbytku zisku rozhoduje statutarni organ, jak tomu byva
zvykem i u jinych spolecnosti. Tato forma podnikéani pfinasi podniku transparentnost
v rozhodovani, ktera prispiva k socialni udrzitelnosti a vytvafeni prostoru k vlastni

seberealizaci.

Druzstevni spolec¢nost Fair & Bio obdobné jako Ben&lJerry's obchoduje, zpracovava
fairtradové certifikované suroviny a vyrabi produkt uréeny pro kavarenské firmy

a konecCné spotiebitele.

dm drogerie markt

Pod znackou dm vystupuje spole¢nost dm drogerie markt s.r.o., ktera se fadi mezi nejvétsi
retailingové hrace na Ceském drogistickém trhu. Prvni obchodni jednotka matefské
spole¢nosti dm Rakousko byla oteviena v roce 1976 v Linci. V Ceské republice se poprvé

dm objevila roku 1993 v Ceskych Bud&jovicich. Dnes ma dm Ceska republika 232
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prodejen po celé zemi a jeji centrala sidli v Ceskych Bud&jovicich (dm drogerie markt

s.r.o.,2019).

Zajimavosti je, ze spoleCnost ma nastaveny vlastni zptusob vzdélavani, ktery ji nesvazuje
s Ceskym Skolstvim. Jedna se o vlastni systém ziskavani kvalifikace, za ktery ziskala
certifikat NSK (Narodni systém kvalifikaci). Diky tomuto certifikatu muze Skolit vlastni

zameéstnance i v oblasti spolecenské odpovédnosti, ke které zhlizi jiz nékolik let.

Cilem spolecnosti z oblasti CSR je vedeni zaméstnanci a zakaznikli k vzajemné
zodpovédnosti vici naSemu prostiedi. SpoleCnost Casto komunikuje ve svych
materialech, jak efektivné vyuzivat zdroje nasi planety tak, aby bylo také néco ponechano

pro dalsi generace z divodu jejich vyCerpatelnosti.

Spolecnost dm drogerie markt, s.r.o. je povazovana za licen¢niho partnera nestatni
aneziskové organizace Fairtrade Cesko a Slovensko, ktera obchoduje jiz
s certifikovanymi produkty uréenymi pro konecné spotiebitele. Ve svém portfoliu nabizi
predevsim certifikovanou Fairtradovou kavu, dale suSenky, ¢okoladu, tyCinky a napoje.
Sortiment certifikovanych Fairtradovych vyrobkt dotvafi vizi a cil spoleCnosti, ktery

vychazi ze vzajemné zodpoveédnosti vici zivotnimu prostiedi.

mamacoffee

Spolecnost mamacoffee je prazirna kavy, ktera provozuje 6 kavaren a vlastni femeslnou
pekarnu.

Dutivodem pro zalozeni spolecnosti byla cesta do jizni Etiopie v roce 2007. Prvni kavarna
byla rok poté oteviena v prazské Londynské ulici s prazirnou kavy. Postupné doslo
k otevieni dalSich sedmi kavaren v Praze, které sami provozuji. Poté spolecnost zalozila
vlastni pekarnu a spustila kavarensky eshop B2B zaméteny predevsim na velkoobchodni
zakazniky. Témto firmam dodava baristickou technologie a dale Fairtradou kavu, caj
a titinovy cukr, produkty téz certifikované Fairtrade (Kolska, Kolsky, 2020).

Mezi hlavni produkci spoleCnosti patii kava, kterou sleduji od zacatku jeji cesty,
tedy od farmarl az k zakaznikovi. Pro spolecnost je klicovych aspektem dustojny, férovy
obchod, jez zarucuje spravedlivé vykupni ceny surovin v chudych rozvojovych zemich.
Diky tomu mohou napt. déti farmar chodit do skol, nedochazi k novodobému otroctvi

a farmafi mohou své farmy rozvijet a soustiedit se na lepS§i ochranu zivotniho
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prostiedi. S kdvovymi farmafi navazuji osobni kontakt, snazi se je podpofit na mnoha

urovnich.

Ve své podnikatelské Cinnosti se také snazi podporovat Sirsi komunity. I proto také

zalozili prvni socialni podnik a chranénou dilnu, ktera se zameétuje na baleni fairtradovych

produktt.

Z jejich presvédceni vyplyva, ze silna spolecnost ma zaclenit co nejvice svych Clent

a vSichni maji dostat pfilezitost. Jako jeden z nejlepSich zptisobt zaClenéni vnimaji praci,

proto nabizi pracovni pfilezitosti lidem znevyhodnénym na trhu prace, at uz se jedna

o zdravotné postizené, pfichozi, rodice po rodicovské dovolené, nebo kohokoliv jiného.

Jako kazda spolCenost i tato vytvari hodnoty, které pfispivaji k napliovani vize a cilt

spoleCnosti. Obrazek ¢. 4 znazorfiuje dané hodnoty.

Obrazek 4: Hodnoty spole¢nosti mamacoffee

Kvalita

« Véti v kvalitu
jejich lidi, sluzeb i
produktu.

* O tyto kvality
trvale pecuji a
snazi se je co
nejvice zvysovat.

Lidské hodnoty a

humanismus

* Kavarny vnimaji
jako:

« dulezité misto
setkavani,

* prilezitost pro
otevienou
svobodnou a
demokratickou
diskusi.

Profesionalita

« Cti pratelsky a
profesionalni
pfistup k
zakaznikum,
partnerum i
dodavatelum.

Zdroj: Upraveno podle Kolska, Kolsky (2020)

Florea

Partnerstvi

* Vytvaii pevnd a
rovnocenna
partnerstvi se:
« zakazniky,
* farmafi,
* dobrymi

dodavateli

* 1 Sirsi komunitou.

Transparentnost a
odpoveédnost

* V ramci nakupu

« Stale usiluji o co
nejmensi dopad na
zivotni prostredi.

* Vyhledavaji a
preferuji lokalni
dodavatele s
pevnymi vztahy.

* Pravideln¢ ovétuji
podminky vzniku
jejich produkti.

Florea je obchodni jméno spolecnosti Florea Holland s. r. 0., ¢eského online obchodu

s kvétinami, ktery také nabizi certifikované Fairtradové riize péstované v Keni.

Tuto spolecnost jsem si vybral pro tcel obsahové analyzy z divodu, Ze se jedna o viibec

jeden podnik, ktery obchoduje v Cesku s Fairtradovymi rizemi pochazejicimi z Keni.

Kena predstavuje zemi, kde se pé€stuje nevice rizi z celého svéta a to jak certifikovanych,
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tak 1 necertifikovanych. Pravé téch necertifikovanych je vétsi mnozstvi, na které se casto
pokazuje z pohledu nedodrzovani zakladnich pracovnich podminek piedev§im u zen
a dale z divodu velkého znecistovani zivotniho prostfedi za pouziti silné toxickych
anorganickych prostredkli pouzivanych k péstovani a ochrané rostlin. Kromeé vyse
uvedeného zde také dochazi k velkému ubytku spodni vody, které je zapotiebi zna¢né
mnozstvi. U vody nedochazi jen k ubytku, ale také k znecistovani prave vyse uvedenymi
anorganickymi latkami. Na vSe toto uvedené mysli pravé systém certifikace Fairtrade,
ktery si klade za jeden z pilifi ochranu Zzivotniho prostiedi skrze udrzitelné zptsoby

hospodarteni a dale spravedlivé pracovni podminky.

Standardni nabidku Fairtradovych kvétin provozuje v Ceské republice pouze tato
spoleCnost. Jedna se o registrovany styl prodeje, ktery prokazatelné piispiva konkrétni
castkou urcenému druzstvu. VéEtsina jejich péstiteld ma certifikovany zptisob péstovani
v ramci systému Fairtrade. Spolecnost si vybrala kefiskou farmu Oserian, z divodu jejich

pfirozenému pfistupu, ktery pfispiva k ochrané ptirody (Florea, 2018).

Fairtradové rize se prodavaji po svazcich 10 kusi a jsou vzdy oznaCeny logem
Fairtrade a identifikacnim cCislem péstitele. Kvétiny péstované v Africe, maji

dokonce mensi uhlikovou stopu, nez kvétiny pestované v Evropé.

Zakladnimi principy a to se netykd jen péstovani kvétin, jsou péfe o zaméstnance
a o zivotni prostiedi. Soucasti jednotlivych certifikatl je splnéni konkrétnich pracovnich
a zivotnich podminek a zaroven dodrzeni limith pro spotfebu agrochemikalii, Cerpani

vody ¢i vyuZzivani pady.

Kaufland v.o.s

Dalsi spolecnost, ktera se zavazala k dodrzovani pravidel spoleCenské odpoveédnosti,
je maloobchodni fetézec hypermarkett Kaufland. Tento fetéz patfi do jedné z nejvétsich
maloobchodnich spolecnosti na svété, a to Schwarz Grupe se sidlem v Némecku.
Prvni hypermarket Kaufland byl u nas otevien v roce 1998 v tzv. tieti etapé rozvoje
obchodnich jednotek v obdobi trzniho hospodaistvi. V dnesni dobé se fetézec tadi
na predni pozici TOP 10 obchodnich jednotek, co do vySe dosazenych trzeb za sledované
obdobi. Vyse dosazenych trzeb za sledované obdobi se u Kauflandu pohybuje v Castce

piiblizné 50 mld. K¢. Tomuto faktu mimo jiné také prispiva zpusob fizeni privatnich
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znacek zalozeny na jednotlivych kategoriich, do kterych se také tfadi Fairtrade Cocoa

Program.

Soucasti podnikani je tedy pfijeti zodpovédnosti za prostiedi, ve kterém piisobi. Snazi se
nabizet takové zbozi, jehoz produkce nevede ke klimatickym zménam, devastaci ptirody,
ztraté€ rozmanitosti ¢i ubytku pfirodnich zdrojt.

V prodejnach tetézci Kaufland, zakaznici naleznou spoustu Cokoladovych vyrobku,
které nesou logo Fairtrade Cocoa Program. To vychazi z principt férového obchodu, kdy
je tato surovina vykupovana za spravedlivou cenu. Tento program pak umoziuje
producentim zlepSovat zivotni podminky svych zaméstnancl, zamezuje détské praci
a v neposledni fad¢ také prispiva k ochrané zivotniho prostredi. Fairtrade Cocoa Program

je soucasti ekonomické privatni znacky K-Classic (Kaufland, 2020).

Krome vyrobkl s obsahem kakaa s logem Fairtrade Cocoa Program se na prodejni plose
nachazi dalsi vyrobky nesouci certifikaci systému Fairtrade, které jsou vSak urceny
zakaznikim v nezménéné formé. Z tohoto faktu a vySe uvedeného tedy vyplyva, ze se
jedna o spoleCnost, ktera jednak obchoduje s certifikovanymi surovinami Fairtrade a dale
se jedna o licen¢niho partnera Fairtrade, ktery si nechava vyrabét Fairtradové vyrobky

pod privatni znackou K- Classic pod ozna¢enim Fairtrade Cocoa Program.

Miko kava, s.r.o.

Znacka Miko, zastava jednu z nejstarsSich praziren kavy na svéte, zalozenou v Belgii v 19.
stol. Spole¢nost byla pivodné zalozena na principu obchodovani s kolonialnim zbozim,
jako bylo exotické kofteni, Caj, pepf, stl a kava. Teprve na konci 19. stol. se firma zaméfila

predevsim na prazeni kavy, pod znackou Miko (Miko Cofee, 2018).

Spolecnost Miko kava také vlastni ochrannou znamku Puro, kterd komunikuje
obchodovani s certifikovanymi surovinami na vyrobu Fairtradové kavy. S touto znamkou
neni spojovano jen zpracovani certifikované kavy, ale i obchod s ostatnimi fairtradovymi
vyrobky, jako je titinovy cukr, Caj, kakao, bavina, keramika a rizné cukrovinky.

Lidé, ve spolecnosti Miko si jiz dlouho uvédomuyji, ze jejich firemni zodpovédnost je
mnohem S$ir§i nez jen pouha maximalizace zisku. Z tohoto divodu se jejich soucasti

odpovédného podnikani stalo zaméfeni na dvé klicova P — populace a planeta.
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Puro kéava a Puro Caje spliiuji vSechna kritéria socialné odpovédnych vyrobki a s nesouci
ochrannou znamkou Fairtrade poskytuji zaruky, ze byly certifikovany v souladu

s mezinarodnimi Fairtradovymi standardy.

Kromé napliiovani standardi Fairtrade, Puro kava také pftispiva k zachrané destnych
pralesii. Ve spolupraci s uznavanou organizaci World Land Trust vykupuji pozemky
v neobydlenych oblastech Ekvadoru, aby byly zachovany pro pfirodni rezervaci a nebyly
vyuzivany pro tézbu dieva a jiné devastujici ucely. Do tohoto projektu plynou 2%
z prodeje kavy Puro. V soucasné dobé jiz byla zachranéna oblast o velikosti cca 4600
fotbalovych hiist. Lidé ze spolecnosti a odbornici ucinili v této oblasti také nékolik
zajimavych objeva, napfiklad popsali novy druh orchideje, které dostala nazev podle

konceptu Puro Teagueia Puroana Orchid (Miko Kéva, 2020).

Lidl Ceska republika
Stejn€ jako Kaufland 1 Lidl se fadi mezi obchodni skupinu Schwarz Grupe se sidlem
v Némecku. Lidl patfi mezi predni diskontni fetézec na naSem trhu, ktery podporuje

vyznamnym zpusobem znevyhodnéné producenty z tzv. rozvojovych zemi.

Firemnimi zasadami diskontu, kterymi jsou ekonomickd, spoleCenska a ekologicka
odpovédnost, vyjadiuji svij piistup vaci lidem a piirodé. Zvefejnénim zasad udrzitelného
nakupu kakaa, kavy a ¢aje deklaruji vlastni postoj k odpovédnému zachazeni s témito
surovinami. Napliiovanim jejich hesla ,,Na cesté k lepsimu zittku“ podporuji principy
udrzitelného zemédélstvi. Sami sebe pritom chapou jako prostfednika mezi vyrobci
a zékazniky. Jejich zakladni pojeti udrzitelné produkce potravin zohlediuje obrazek tfech
pilift udrzitelného rozvoje (Lidl Ceska republika, 2018).
Obrazek 5: Pilite udrzitelného rozvoje

Ochrana zdroji,

Klimatu, Zivotniho

prostredi a
biodiverzity

Zajisténi Socialni
VyZivy faktory

Zdroj: Upraveno podle Lidl Ceska republika (2018)
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Ochrana zdroja, klimatu, zivotniho prostfedi a biodiverzity vychazi z udrzitelného
zemédelstvi, které klade duiraz na zpUisoby prace a metody, diky nimz je pida Grodnéjsi
a soucasné jsou minimalizovany dopady na vodu, ovzdusi, pudu, klima, biologickou
rozmanitost a také na lidské zdravi. Diky tomu by mély byt ptirodni zdroje co nejméné
poskozovany.

Zajisténi vyzivy v ramci udrzitelné zemédélstvi je nejen zdrojem zéakladnich potravin,
ale také umoznuje vyrobu dalSich zemédélskych produktt.

Socialni faktory garantuji v socialni roviné dlouhodobou zaméstnanost, lepsi platové
ohodnoceni stejné jako dustojné a rovnocenné zivotni a pracovni podminky pro vsechny,

kteti v dodavatelském fetézci pracuyji.

Cilem spoleCnosti je prispét k ekologictéjsimu a spoleCensky odpoveédnéjsimu
hospodareni s pudou. Od dodavatel pozaduji dodrzovani platnych pravnich norem.
Od roku 2007 je spole¢nost Lidl ¢lenem Iniciativy socialné odpoveédného obchodu
(BSCI-Business Social Compliance Initiative), kterda funguje v ramci evropského
Sdruzeni zahrani¢niho obchodu. Na zakladé tohoto ¢lenstvi vypracoval Lidl vlastni
eticky kodex (Code of Conduct), jehoz cilem je zlepSeni Zivotnich standardi v zemich,
kde plsobi jejich obchodni partnefi. Lidl dirazné odmita jakoukoli formu détské prace
veetné porusovani lidskych a pracovnich prav pii vyrobé jeho zbozi. Aktivné prosazuje
a podporuje zasady piesahujici zakladni pravni predpisy. Jde napfiklad o postupné
rozsifovani produktd privatnich znadek'*, které byly vyrobeny ze surovin z certifikované
zemédélské produkce, a dalsi projekty, které slouzi ke zlepSeni podminek pro péstovani

zemé&délskych surovin jako je kakao, kava a ¢aj (Lidl Ceska republika, 2018).

Vétsina vyrobkt z kategorie kakao obsahuje certifikované kakao z programu Fairtrade
Cocoa Program, viz obrazek 5. Fairtrade Cocoa Program je novou Sanci pro drobné
pestitele. V ramci programu maji drobni péstitelé moznost prodat vice kakaa dle pravidel
Fairtrade a zajistit si tak vyhody, které systém Fairtrade pfinasi. Jde napftiklad
o garantovanou minimalni vykupni cenu, fairtradovy program atd. Program propojuje

pestitele se spoleCnostmi, které chtéji nakupovat kakao spravedlivé a udrzitelné.

14 Zakazniktim Lidlu chtéji nabizet vyrobky privatnich znacek, které odrazeji jejich zasady odpovédnosti.
Vlastni nabidku opiraji o uznavané certifikacni standardy jako Fairtrade, Fairtrade Cocoa, UTZ, Bio nebo
Rainforest Alliance. Jejich zakaznici si tak mohou vybirat z produkti, které jsou certifikované a oznacené
pfislusnym zpusobem.
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Diky programu Fairtrade pro kakao maji moznost podpofit drobné péstitele i zakaznici
prostfednictvim svych kazdodennich nakupti (Press, 2015).
Obrazek 6: Logo Fairtrade Cocoa Program

™

Zdroj: Press (2015)

NaZemi

NaZemi je nestatni neziskova organizace, ktera vznikla z pivodni organizace pod nazvem
,Spolecnost pro fair trade a rozvojové vzdélavani“. Ze samotného nazvu vyplynulo, ¢im
se chce organizace zabyvat. V dneSni dob€ se hlavné zaméfuje na propojenost
spotfebniho chovani s problémy v tzv. rozvojovych zemich a motivuje jednotlivce, firmy
1 staty pfijmout za tyto problémy odpovédnost. Prosazuji odpovédnost firem, protoze
firmy maji moznost ovlivnit pracovni podminky tak, aby lidé v zemich globalniho Jihu
mohli zit a pracovat v dastojnych podminkach. Podporuji fair trade a umoziuji tim
péstitelim a péstitelkam v zemich Afriky, Asie a Latinské Ameriky zlepSovat jejich
zivotni podminky. Prostfednictvim Fairtrade 1 pfimého kontaktu s péstiteli a vyrobci
motivuji Ceskou vefejnost k odpovédnému piistupu k vlastni spotiebé. Komunikuji
globalni vzdeélavani piispivajici k pochopeni souvislosti mezi vlastnim zivotem a zivotem
lidi v jinych Castech svéta. Pomoci vzdé€lavacich materialt, programi pro studenty
a studentky i1 seminaii pro pedagogy a pedagozky prosazuji globalni rozvojové

vzdélavani do forméalniho i neformalniho vzdélavani (NaZemi, 2019).

Od roku 2011 koordinovali spole¢né s Ekumenickou akademii a Fairtrade Cesko
a Slovensko kampai Fairtradova mésta. Ta slouzi k ozna¢ovani mist, kde je podporovan
Fairtrade. Ke konci roku 2018 bylo v Ceské republice 12 Fairtradovych mést
a 27 Fairtradovych $kol"® (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2019).

Soucasti organizace se stal v roce 2013 Obchod NaZemi, s.r.0. jako soucast socialniho
podnikani. Lidé v organizaci jsou presvédCeni o tom, ze kazdy ¢loveék na Zemi ma pravo
Zit a pracovat v distojnych podminkach, a proto prosazuji Fairtrade, odpovédnost firem

v dodavatelskych fetézcich a rozvoj globalniho vzdélavani. Zisky socialniho podniku

15 Ekonomicka fakulta JU se stala v roce 2013 prvni fairtradovou fakultou ve stfedni Evropé.
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jsou pouzity na Cinnost nevladni neziskové organizace NaZemi. V obchodé nabizi jen

kvalitni a osvédcené fairtradové vyrobky (MPSV, 2020).

Tchibo

Spolecnost Tchibo jako jeden z nejvétSich mezinarodné pusobicich maloobchodnich
prodejcu kavy a spotiebniho zbozi disponujici mnohokanalovym distribu¢nim systémem
s vlastnimi obchody pokryva svou nabidkou vice nez 75 % vSech kategorii spotfebniho
zbozi. Lidrem ainovatorem je nejen v nabidce zbozi, ale i ve zpusobu podnikani,

kde klade velky duraz na odpovédny pfistup. Cilem firmy je 100% udrzitelné podnikani.

Tchibo jiz od roku 2006 aktivné angazuje v mnoha projektech v rozvojovych zemich,
kde se zaméfuje natrvale udrzitelnou produkci kavy, baviny ¢i dievaa zajiSténi

odpovidajicich pracovnich a zivotnich podminek malopéstiteld i pracovniki v tovarnach.

,Neseme odpovédnost za svét, v némz zijeme dnes a budeme zit izitra. Jde nam
o ochranu zivotniho prostiedi a o respekt k lidem, s nimiz spolupracujeme. Chceme
nasim zakaznikim umoznit nakupovat takové produkty, pro které je charakteristicka
kvalita, pfizniva cena a pii vyrobé spravedlivé socialni podminky a ochrana zivotniho
prostfedi. Béhem uplynulych let jsme intenzivné pracovali na tom, aby nase vyrobky
a dodavatelské fetézce byly odpoveédnéjsi. Jsme hrdi na to, ¢eho jsme dosahli a zaroveni
si uvédomujeme, kolik toho je§t¢ musime udélat. Pravé v dobé klimatickych zmén,
ubytku pfirodnich zdroju a rostouci chudoby se musime jako firma snazit, abychom pfisti
generaci zanechali svét, ve kterém budou moci i nadale zit kvalitni zivot. A proto budeme
vnaSem usili pokraCovat,“ uvedla Nanda Bergstein, feditelka oddéleni korporatni

odpovédnosti Tchibo GmbH (Kotynkova, 2019).

Od roku 2008 postupné navysuji podil zelené kavy, jejiz ptivod ovéfily nebo certifikovaly
mezinarodné uznavané certifikani organizace. V roce 2016 pochazelo jiz vice nez 40%
kavy Tchibo z udrzitelnych zdroji. Odpovédné péstovanou kavu ziskavaji z kavovych
farem, které splnily pozadavky nasledujicich mezinarodné uznavanych certifikacnich
organizaci:

Rainforest Alliance

Mezinarodné uznavana neziskova organizace Rainforest Alliance se zasazuje

o zlepSovani podminek pro lidi a pfirodu v zemich, odkud kava pochazi.
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Fairtrade

U vyrobku se znackou Fairtrade si mohou byt zakaznici jisti, ze se zivotni a pracovni
podminky farmait a zaméstnanct zlepsily diky férovym cenam a prémiim.

UTZ Certified

Farmafi certifikovani znackou UTZ Certified byli vyskoleni, aby pouzivali lepsi péstebni
metody ohleduplné k lidem a na$i planet¢.

BIO

Znacku Bio mohou nést pouze vyrobky vypéstované a certifikované v souladu s pfisnymi
pozadavky EU a zakonnymi predpisy o ekologickém zemeédélstvi.

Zajimavosti je, ze Tchibo vlednu 2019 odstartovalo projekt Tchibo Joint Forces
v Hondurasu. Cilem je zlepSit pracovni a zivotni podminky tifi kavovych druzstev
Copranil, Probeca a Cocrebistol. Do programu je zapojeno celkem 262 rodin drobnych
zemédelct a dalSich nékolik desitek zainteresovanych lidi. Projekt vychazi z brazilského
modelu, ktery byl realizovan od roku 2015 do roku 2018. Novy projekt je také naplanovan
na obdobi tii let (Fairtrade Deutschland, 2019).

Stop cafe

Sit' Cerpacich stanic Benzina ze skupiny Unipetrol zmodernizovala koncept svého
rychlého obcerstveni Stop Cafe, nazyva ho Stop Cafe 2.0. Sortiment se nové rozsifil
o zdrava jidla, snidafiovd menu nebo o nabidku pro vegetaridny. Zmeénou projdou
i samotné prostory jidelnich koutkii na Cerpacich stanicich, Benzina pfidava vic
ptirodnich barev a materiali. S modernizaci zacala v srpnu, do konce roku planuje mit
zmodernizovanych 30 Cerpacich stanic. Zakladni gastronomickou polozkou na Cerpacich
stanicich Benziny bude i nadale Fairtradova kava a hotdog. K tomu sit’ doplnila burgery
nebo tortilly, v bezmasych variantach falafel. Dale pribudou téstoviny, wrapy nebo teplé
sendvice. Soucasti nabidky budou také jogurty, zeleninové a ovocné salaty, Cerstvé
lisované ovocné a zeleninové §tavy. Na vybranych Cerpacich stanicich na dalnicich
budou k dostani i Cerstva jidla vytvorena pfimo na zakladé objednavky zakaznika

(Semeradova, 2017).

4.1.3 Shrnuti komparace podnik( zapojenych do systému Fairtrade
Pro ugely komparace vybranych firem platformy Fairtrade Cesko a Slovensko byly

zvoleny nasledujici indikatory:
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e velikost firmy

e pouzivané suroviny a obchodované komodity

e trzni orientace

e orientace na udrzitelnost

e intenzita zapojeni do Fairtrade

e distribu¢ni cesty

e komunikace fairtrade
U velikosti firem jsem vychazel z poctu zaméstnanct, kdy firma do 10 zaméstnanct se
fadi mezi mikropodniky, do 50 zaméstnanci do malého podniku, do 250 mezi stiedni
podnik. Pokud né&jaky podnik neni dle vyse uvedenych parametra ani mikropodnikem,
ani malym a ani stfednim podnikem, patii mezi velké podniky.
Indikator popisujici pouzivané suroviny a obchodované komodity vychazi ze skutecnosti,
kdy podniky zpracovavaji a dale také 1 obchoduji se surovinami a komoditami.
Indikator zaméteny na produkt popisuje ty firmy, které zpracovavaji fairtradové suroviny
a dale obchoduji s hotovymi produkty nebo pouze obchoduji s finalnimi vyrobky bez
zvlastni zmény ¢i upravy.
Indikator trhu poukazuje na trzni orientaci v ramci systému zaméfenych bud’ na firmy,
které dale zpracovavaji ¢i obchoduji s danou surovinou, ¢i produktem, nebo na koncové
spotiebitele, pro které je dany produkt urCen ke konecné spotiebé.
Orientace na udritelnost znazormuje zaméfeni podnikt na tfi hlavni pilife spolecenské
odpové&dnosti, kterymi jsou ekonomicky pilif (optimalizace zisku), socidlni pilif
(zaméteno na stakeholdery a znevyhodnéné skupiny lidi) a environmentalni pilif (ochrana
zivotniho prostiedi skrze udrzitelné zpisoby hospodarenti).
Indikator popisujici intenzita zapojeni do fairtrade vychézi ze skaly, jak jsou zastoupeny
fairtradové produkty v portfoliu firmy, 1 — malé zastoupeni, 3 — velké zastoupeni.
Distribucni cesty jsou v tabulce popsany pouze na bazi pfimé a nepiimé logistiky
fairtradovych surovin od farmait z tzv. rozvojovych zemi. Jednou z podminek Fairtrade
International je vylouCeni prostfedniku a distributort z distribu¢ni cesty suroviny,
komodity nebo produktu. Tim je mySleno zajiSténi idealné direct tradu, tedy cesty
od farmare pfimo ke zpracovateli, ktery je zaroven i obchodnikem, nabizejici finalni
produkt zakaznikovi. Toto vSak neni vzdy mozné zajistit, proto je dulezité, aby
mezi¢lanka v distribu¢nim fetézci bylo co nejméné. V obchod€ plati obecné, ze ¢im vice

mezi¢lankd, tim méné dostanou zaplaceno farmaii a vice zaplati zakaznik.
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Indikator komunikace fairtrade vychazi zpouzitych nastroji marketingové
komunikace.
Z prehledu je patrné, ze vétsina podnikt se zaméfuje na podporu prodeje a jen ti velci si
dovoli investovat finan¢ni prostfedky do reklamy, ktera byva nejcastéji televizni. Pravé
ta televizni reklama ma nejvétsi dopad na spolecnost, ale je také nejdrazsi.
V tabulce 4 je uvedeny jednak seznam zkoumanych firem, a dale vycet indikatort, které
byly zvoleny pro tucel obsahové analyzy vybranych partnerskych firem platformy
Fairtrade Cesko a Slovensko. Z tabulky jsou patrné nékteré rozdily a to napiiklad u:

e zpusobu distribucnich cest,

e v intenzité zapojeni do Fairtrade

e nebo v ramci pouzivanych nastroju ke komunikaci fairtrade.
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Tabulka 5: Seznam vybranych indikatora firem

Firma/indikator | Velikost Forma Pouzivané/obchodované | Produkt Trh | Orientace na Intenzita Distribucni | Komunikace
firmy podnikani | suroviny/komodity udrZitelnost zapojeni do | cesty fairtrade
Fairtrade
Ben&Jerry Mala S.I.0. kakao, kava, vanilka, Zpracovani suroviny a | B2C | socidlni 3 piima podpora
banany, titinovy cukr prodej produktu prodeje, viral
marketing
Fair & Bio Mala druzstvo | kava Zpracovani suroviny a | B2B | Ekonomicka, 3 piima podpora
prodej produktu B2C | socialni prodeje, event
marketing, PR
dm Velka S.I.0. kava, kakao, napoje Prodej produktu B2C | environmentdlni 1 nepiima reklama,
podpora
prodeje
mamacofee Mala S.I.0. kava, titinovy cukr Zpracovani suroviny a | B2B | Sociélni 3 piima podpora
prodej produktu B2C prodeje, viral
marketing
Florea Mala S.I.0. Ruze Prodej produktu B2C | Environmentalni 2 piima viral marketing
Kaufland Velka V.0.S. kakao, kdva Zpracovani suroviny a | B2C | Ekonomicka, 1 piima a reklama,
prodej produktu environmentalni nepiima podpora
prodeje
Miko Kava Sttedni S.I.0. kéva, titinovy cukr, Zpracovani suroviny a | B2B | Socialni, 3 piima podpora
bavlna, keramika, Caj prodej produktu B2C | environmentalni prodeje
Lidl Velka V.0.S. kava, kakao, ¢aj Zpracovani suroviny a | B2C | Ekonomicka, 1 piima a reklama,
prodej produktu socidlni, nepiima podpora
environmentalni prodeje
NaZemi Mala neziskova | kava Zpracovani suroviny a | B2C | socidlni, 3 piima event
org. prodej produktu environmentalni marketing, PR
Tchibo Velka S.I.0. kava Zpracovani suroviny a | B2C | socidlni, 1 piima reklama,
prodej produktu environmentalni podpora
prodeje
Stop cafe Velka a.s. kava Prodej produktu B2C | socidlni 1 neptima reklama

Zdroj: Vlastni zpracovani

73




V tabulce 5 se zabyvam fadou indikator, mezi které 1ze zaradit minimalné jeden kli¢ovy,
ktery predstavuje urCity stupent vykonnosti. Timto indikatorem je Intenzita zapojeni
do Fairtrade, ktery je definovan na stupnici 1 az 3. Tento indikator lze povazovat
za urCity typ vykonnostniho indikatoru, ktery je kontrolovan a mél by byt postupné
meénén. Dal§im vykonnostnim indikatorem by mohla byt cena, ktera je téz soucasti jako

nékteré ostatni indikatory marketingového mixu.

Vsechny firmy uvedené v tabulce 5 nabizi svoji produkci prostfednictvim B2C trhi.
Pouze 27% z nich obchoduji s fairtradovymi produkty také na trzich B2B. V tabulce 3
uvadim formy vybranych firem, z ¢ehoz vyplyva pravé to 100% zameteni na koncového

spottebitele.

4.1.4 Vyhodnoceni vyzkumné otazky a vyzkumného predpokladu
Dil¢im cilem 2 u charakteristik podnikt bylo zapotiebi vyhodnotit zastoupeni a strukturu
firem platformy Fairtrade ve vybranych evropskych zemich a provést komparaci

vybranych firem platformy Fairtrade Cesko a Slovensko na zakladé zvolenych indikatord.

Z uvedenych vysledka je patrmé, Ze pojem Fairtrade je obecné chapan jako svétove

nejznaméjsi a nejrozsifenejsi systém socialni certifikace.

Ze struktury evropskych zemi zapojenych do jednotlivych platforem Fairtrade vyplyvaji
skuteCnosti o riznych formach. Nékteré firmy se zaméfuji spiSe na obchod s vybranymi
komoditami, jiné na zprostiedkovani ¢i poskytovani sluzeb v oblasti fairtrade. U vétSiny
evropskych platforem firem je ale mozné nalézt zaméfeni na samotnou produkci komodit.
Z dostupnych zdroji, které se podafilo ovéfit, vyplyvaji skuteCnosti o nabidce
fairtradovych surovin, se kterymi je obchodovano ve finalni podobé. Jedna se, o pro nas

bézné vyrobky jako je kava, kakao, ¢aj, cukr, banany a dalsi.

Struktura firem platformy Fairtrade Cesko a Slovensko se piili§ nelisi o struktury
platforem evropskych zemi. OdliSnost je mozné sledovat u uspotfadani partnerskych
firem, kde jsou uvedeny pouze nazvy a loga firem, nikoliv (jako je tomu u nékterych

evropskych platforem) rozdéleni firem podle jednotlivych komodit. Tento fakt mize byt
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spotiebitelem vniman jako nepfijemny a to z davodu dalsi prace s dohledanim informaci

vedoucich k zafazeni firem k jednotlivym kategoriim produktt ¢i poskytovatele sluzeb.

Po provedené analyze je mozné odpovédét na vyzkumnou otazku: Jaké jsou
charakteristické znaky firem zapojenych do platformy Fairtrade Cesko a Slovensko
v Ceské republice?

Do této oblasti patii bezpochyby moznost nabidnout spotiebiteli pfidanou hodnotu
v podobé certifikovanych vyrobku, které byly vyprodukovany za férovych podminek
a dale image. Image mize byt v tomto smyslu chapana také jako pfidana hodnota a firma

diky ni maze byt konkurenceschopnéjsi.
Ovéreni predpokladu

V Ceské republice je zastoupeni a struktura firem odliSna nez v ostatnich

vybranych evropskych zemich.

Na zaékladé provedené analyzy firem zevropskych zemi lze potvrdit predpoklad,
ze struktura firem v Ceské republice je rozdilna oproti firmam ze zahraniéi. Struktura se
li§i jednak v poctu firem u jednotlivych zemi, kdy samotny pocet je prekrocen az
o trojnasobek ¢&i &tyfnasobek, jako je tomu napiiklad u Velké Britanie, Svycarska,
Rakouska, Némecka a dale se struktura lisi v porovnani s jednotlivymi produkty, které
jsou rozdéleny podle forem, a to bud’ do kategorii: kava, kakao, bavina, banany, ¢aj nebo
do oblasti poskytovani sluzeb: velkoobchod, maloobchod, e-tailing. At se jedna
orozdéleni do kategorii nebo o poskytovatele sluzeb, jena prvni pohled patrné,
ze kategorizace firemnich struktur v zahrani¢i je prehlednéjsi i s poskytnutim vice
informaci o firmach prostifednictvim napiiklad webovych odkazi pfimo pod nazvem

¢i logem firmy.

Z ptehledu tabulky 2 jsou znazornény pocty Fairtradovych firem na jeden milion
obyvatel. U vétsiny zahraniGnich firem je patrny rozdil oproti Ceské republice. Z toho
rozdilu se da také posuzovat potvrzeni vyse uvedeného predpokladu, kdy je 1 tato
struktura rozdilna. Rozdil miize souviset i s kupni silou obyvatelstva, ktera je v Ceské
republice vtomto sektoru potrad nizka. V zahrani¢i je kupni sila vy$§i a to jednak

zdivodi vysSich mezd a dale zhistorického vnimani spravedlivého obchodu.
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V zapadnich zemich je bézné, ze lidé nakupuji nejen fairtradové (hotové) vyrobky,
ale také suroviny jako je: kakao, cukr, mouka apod. a z téchto certifikovanych surovin

bézné vati, peCou, pfipravuji pokrmy.

Dil¢im zavérem komparace firem lze konstatovat, ze se vybrané firmy platformy
Fairtrade Cesko a Slovensko zaméfuji jak na zpracovani fairtradové suroviny,
tak 1 na zprostfedkovani fairtradového produktu dal§im spolecnostem nebo koncovému
spotiebiteli, a to riznymi formami. Jedna se bud’ o zptsob distribuce, nebo komunikace,

které jsou znazornény v tabulce 4.

4.2 Dotaznikové Setreni
Dalsi aplikovanou metodou bylo provedeni dotaznikového Setfeni u partnerskych
podnikt platformy Fairtrade Cesko a Slovensko. Dil¢im cilem 3 bylo provést
kvantitativni marketingovy vyzkumu, formou dotazovani, zaméfeného na zmapovani
nazort, postoju a realnych piinost vybranych firem zapojenych do systému Fairtrade
a vytvoreni profild vyznamnych spolecnosti zapojenych do téhoz systému. Dale byla

nastavena vyzkumna otazka 2 a vytvoreny vyzkumné piedpoklady 2, 3 a 4.

Vyzkumna otdzka:

Proc¢ firmy vstupuji do systému certifikace Fairtrade?

Vyzkumné predpoklady:
e Hlavnim divodem malych firem pro vstup do certifikace je navySeni své
produkce.
o Vyssi zastoupeni maji firmy, které obchoduji pfevazné s finalnimi vyrobky v CR.
e Piinosy certifikace Faitrade u firem jsou zalozeny na moznostech ziskani novych

obchodnich partnert.
Pro provedeni marketingového vyzkumu bylo vyuzito kvantitativnich metod, konkrétné

metody dotazovani, a to online dotaznikového Setfeni (viz. Pfilohy) s nepifimou ucasti

tazatele.
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4.2.1 Sbér a analyza dat
Tento vyzkum byl realizovan na podzim 2021 online formou, kdy byly osloveny
partnerské podniky platformy Fairtrade Cesko a Slovensko zaméfené na fungovani
v oblasti fairtrade. Celkem bylo ziskano 14 vyplnénych dotaznikti. Tento pocet neni piili§
vysoky, ale jedna se o navratnost zcelkového portu 33 oslovenych firem. Mezi
vyplnénymi dotazniky figuruji nejen mikro a malé podniky, ale také stfedni a velké

mezinarodni spolecnosti s plisobnosti na nasem tzemi.

Prvotné bude predstaven vzorek vyzkumu — jednalo se o vyCerpavajici Setfeni, nebot
byli osloveni zastupci viech partnerskych firem platformy Fairtrade Cesko a Slovensko.
Otazky v online dotazniku vypliiovali bud’ majitelé podnikii, nebo manaZzefi stiedni

urovné€ managementu.
Slozeni vzorku respondentii podle velikosti firmy

Graf 1: Pocet firem

Pocet firem

velky
21%

mikro 1 -9
zaméstnancu
36%

= mikro 1 - 9 zaméstnancu

= maly 10 - 49
zamgéstnancu

stiedni 50 - 250
zaméstnancu
14%
= stiedni 50 - 250
zamgéstnancu

velky

maly 10 - 49
zaméstnancu
29%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Velikost podnikti byla sledovana dle po¢tu zaméstnancd, a to v souladu s kritérii pro
zatfazeni konkrétniho podniku, které stanovuje piiloha 1 Nafizeni Komise (ES)

¢. 800/2008.
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Pro vétsi prehlednost nasledujiciho textu byly spoleCnosti zatfazeny do jednotlivych
kategorii, praveé na zakladé ¢lenéni dle velikosti. Nadale tedy budou pouzivany pouze tyto

kategorie:

Tabulka 6: Velikostni kategorie firem

mikro 1-9 zaméstnanct
malé 10-49 zaméstnancu
stiedni 50-250 zaméstnancu
velké nad 250 zaméstnanct

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z toho tedy vyplyva, ze vyzkumné portfolio tvotily mikro podniky — 36 % z celkového
poctu 14 respondent a malé podniky — 29 %, mezi stfedni podniky se fadi zhruba 14 %

respondentu a do kategorie velkych podniku patfilo 21 % dotazovanych.

Slozeni vzorku podle prumyslového odvétvi

V ramci dotaznikové otazky €. 2 byla zjistovana oblast primyslového odvétvi, ve kterém
pusobi oslovené podniky. Z daného vyctu se podniky orientuji z Y2 na potravinaiské a z V2

na obchodni odvétvi.

Slozeni vzorku firem z hlediska trzni orientace

V dotaznikové otazce ¢. 3 byla zjiSfovana moznost setkani s produkci podnikt
na ruznych trzich — tedy jejich obchodni zastoupeni. Predmétem vyzkumu nebylo striktni
geografické rozliSeni jednotlivych podnikd, kam by se mohlo napfiklad tadit jejich

konkrétni misto pusobeni.
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Graf 2: Trzni orientace

Geograficka piisobnost
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= plisobime na mezinarodnim trhu (mimo uzemi CR)
= ptisobime pouze na trhu EU (i na uzemi CR)
= ptisobime pouze na uzemi CR

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice zastoupenou oblasti je trh Evropské unie véetné Ceské republiky. To je s nejvétsi
pravdépodobnosti zpiisobeno velkou kupni silou a obecné nejlépe obsluhovanymi trhy,
a to nejen v oblasti socialni koncepce Fairtrade. Lze také divodné prepokladat, ze velka

cast firem ma své sidlo pravé v téchto oblastech.

Dalsim silnym pasobenim, i s pomémé velkym distribuénim zastoupenim je trh Ceské
republiky, na kterém v poslednich letech zaznamenavame velky nartst vzniku malych
a stiednich firem. MtiZe to byt také tim, Ze povédomi o Fairtrade se pravé na uzemi Ceské
republiky rok od roku zvysuje, coz dokladaji rizné priizkumy. V dnesni dob& se mohou
spotiebitelé setkavat daleko vice s nabidkou fairtradového zbozi v bézné obchodni siti.
Tato nabidka jiz dlouhou dobu neni vysadou jen specializovanych obchodnich jednotek.
V nedavné dobé jsme se mohli na nasem trhu setkéavat s fairtradovymi vyrobky pouze
prostiednictvim  e-commerce vramci e-shopt nebo napiiklad v obchodech
specializujicimi se na zdravou vyzivu.

Velmi malé zastoupeni maji firmy vyhradné na mezinarodnich trzich, coz neni
prekvapivé, protoze vyzkum cilil predev§im na firmy, nabizejici svoji produkci Ceskému
a slovenskému spotiebiteli. Prvotnim domnénkou (pfed realizaci vyzkumu) bylo,
Ze nejvétsi zastoupeni maji firmy v Ceské republice s poétem zamé&stnanci 10— 49, nebot

jsou tak nejblize svym cilovym zakaznikim. Tuto doménku nelze pfimo vyvratit, nebot’
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z celkového poétu 4 firem plsobicich vyhradng na uzemi Ceské republiky, maji své

zastoupeni dveé malé firmy s po¢tem zaméstnanct 10 — 49.
Obchodni aktivity firem ze zvoleného vzorku

V otazce C. 4 byly vytvoreny vztahy mezi tim, co firmy vyrabi, pouzivaji, dovazi,
obchoduji a co se jich netyka.

Graf 3: Obchodni zaméfeni
Obchodni zaméreni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na prvni pohled je zfetelné, ze firmy ze zkoumaného vzorku na jedné strané nejvice
obchoduji s finalnimi vyrobky a na druhé stran€¢ maji nejmensi zastoupeni v oblasti
poskytovani sluzeb. Z tohoto zjisténi vyplyvaji skuteCnosti tykajici se slabé

informovanosti o fairtradové produkci ze strany firem.

Jelikoz se této problematice vénuji delsi dobu, tak je pravdou, ze jsem zatim nezachytil
signaly vedouci k vyuziti napfiklad nastroji marketingové komunikace ze strany
obchodnich firem smérem k problematice Fairtrade. Nékteré produkty nesouci chranéné
oznaceni Fairtrade® byvaji pfedmétem vybranych nastroji marketingové komunikace,
jako je napriklad reklama v televizi. OvSem, v tomto reklamnim sdéleni nejde primarné

o komunikaci Fairtrade, ale o komunikaci konkrétniho produktu. Mezi doporucenimi,
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které by mely také vyplyvat z této prace, by se mélo jednat o vyssi informovanost prave

ze strany obchodnich subjektt smérem k zakaznikim.
Obchodni role firem

Obchodni role firem poskytuji pomémé dobrou ilustraci zaméfeni jejich podnikatelské
cinnosti.

Graf 4: Obchodni role

Obchodni role

poskytovatel sluzeb [l 1

obchodnik | 12
zpracovatel _ 3

dovozce |G

vyrobce _ 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice firem ze zkoumaného vzorku zastupuji roli obchodnika, z ¢ehoz vyplyvaji také
skuteCnosti z vySe uvedenych aspektti, mezi které patii napiiklad zameéfeni na nabidku
finalnich vyrobku. Toto zjisténi neni pfili§ prekvapivé, nebot obchodni trendy poukazuji

v poslednich letech prave na tyto skutecnosti.
Z parové analyzy zkoumaného vzorku vyplyva, ze nejvétsi zastoupeni v roli obchodnika

je u mikro podnikd. Naopak, nejmensi zastoupeni v této roli je u stiednich firem, které se

spiSe zaméfuji na role zpracovatele a poskytovatele sluzeb.
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Graf 4.1: Pomér mezi obchodnimi rolemi a velikosti podnikt
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Obchodni partnerstvi s platformou Fairtrade Cesko a Slovensko

Z 33 oslovenych licenénich partnert platformy Fairtrade Cesko a Slovensko bylo ziskano
celkem 14 vyplnénych dotaznikii. Otazka ¢. 6 byla zaméfena na pfinosy obchodniho
partnerstvi ze strany vyse uvedené platformy pro licen¢ni partnery.

Graf 5: Obchodni partnerstvi
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Otazka byla koncipovana ve stylu polouzaviené otazky, nabizela tedy moznost jiné (dals$i)
odpovedi. Této moznosti vyuzily celkem dvé firmy z celkového vzorku.

Firmy vidi nejvétsi pfinosy v oblasti zvySovani povédomi o Fairtrade mezi spotfebiteli,
coz je v dnesni dobé& celospoleensky trend. Platforma Fairtrade Cesko a Slovensko se
vyznamné stard o to, aby se povédomi o Fairtrade stale zvySovalo a to jak u obchodnich

subjektl, tak i u spotiebiteld.

Zajimavym postiehem je také moznost budovani image vlastnich znacek obchodnich
firem. Je tedy zfetelné, ze firmy vstupujici do obchodné partnerského vztahu s platformou
Fairtrade Cesko a Slovensko spatfuji moznost zviditelnéni jejich znagky
a to jak na narodnim, tak i mezinarodnim trhu. Na mezinarodnim prostiedi je povédomi
o fairtrade daleko vyssi, proto firmy s timto zapojenim maji moznost rychlejsi penetrace

ve zvolenych segmentech.

Tyto piinosy se vSak u jednotlivych velikosti podniki pomérné lisi.

Graf 5.1: Pomér mezi obchodnim partnerstvim a velikosti podniku

neptinasi nic [P

propojeni s narodnimi a mezinarodnimi distribu¢nimi
Kanly Lo 1o

image vlastni znacky _) 1 2
zvySovani povédomi o Ft mezi spotiebiteli _ 1 3
pomoc pii nabidce Ft produkti mezi spotiebiteli _ 1 1
promotion v rdmci ndrodniho prostiedi _) 1 2

minimalni visibulutu na soc. sitich (-)

0 1 2 3 4 5 6 7 8

Emicro ®maly ®stfedni =velky

Zdroj: Vlastni zpracovani

&3



Ptinosy z obchodniho partnerstvi vyznamnéji vnimaji mikro podniky. Z celkového poctu
27 ruznych odpovédi v dotaznicich, celych 12 patii respondentim z téchto mikro
spoleCnosti. Z toho lze vyvodit zavér, ze obchodni partnerstvi s platformou Fairtrade
Cesko a Slovensko je zhlediska konkrétnich piinosti cenéné pouze velmi malymi
spoleCnostmi, pficemz nejhojnéjSimi pfinosy jsou jiz zminéné zvySovani poveédomi
o Fairtrade mezi spotiebiteli a pomoc pii nabidce fairtradovych produkti mezi
spotiebiteli. Bereme-li v ivahu, ze mikro podniky v ramci svého postaveni na trhu usiluji
predev§im o zvySovani povédomi o Fairtrade mezi spotfebiteli a pomoc pii nabidce

fairtradovych produkti, vidime v té€chto vysledcich prokazatelnou shodu.

Z ostatnich spolecnosti se ¢astecné prosazuji 1 velké podniky, které kromé zvySovani
povédomi o Fairtrade mezi spotiebiteli jako jeden znosnych motivii pro svoji
podnikatelskou ¢innost spatiuji vyhodu v partnerstvi s platformou i v oblasti promotion.
Tyto podniky investuji pravidelné nemalé financéni prostredky pravé do oblasti
promotion, ale jak jiz bylo zminéno, prostfedky do promotion jsou nejvice vynakladany

na jejich vlastni znacky.

Velmi malé pfinosy partnerstvi s platformou pifinasi stiednim podnikim a uplné
zanedbatelné podnikiim malym. U malych podniku se I1ze jen t€zko domnivat, pro¢ tomu

tak je, kdyz mikro podniky vnimaji partnerstvi s platformou velmi pozitivng.

Pro kazdou z kategorii podnikti v§ak znamena partnersky vztah urcity piinos. Dulezité je

vSak jej ohodnotit z hlediska vyznamu.
Vnimani platformy Fairtrade Cesko a Slovensko

V této Casti rozboru je podrobnéji rozebrana aktualni situace postoji jednotlivych
respondent k platformé Fairtrade Cesko a Slovensko. Jedna se predevsim o oblasti

vnimani postoji a mozného potencialniho rozvoje.
K vyhodnoceni téchto ukazatelti bylo pouzito metody sémantického diferencialu, jez je

Casto uzivan k hodnoceni psychologickych a sociologickych postojii, hodnot a nuanci.

Jeho prednosti je jasné oznaceni dulezitych jemnych rozdilt, které Likertova Skala neni
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schopna popsat, nebot vyjadiuje pouze jeden zrozmérd postoje (obvykle souhlas
¢i nesouhlas).

V ramci dotazniku byly atributy stanoveny bipolarng, a to ur€enim krajnich charakteristik
dané veliCiny, naptiklad kvalitni — nekvalitni; inovativni — tradi¢ni; ¢esky — zahrani¢ni
a podobné (plné znéni v piilohach).

Graf 6: Vnimani platformy Fairtrade Cesko a Slovensko

Vnimani platformy Fairtrade Cesko a Slovensko
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tyto spole&nosti vnimaji postoje k platformé Fairtrade Cesko a Slovensko vesmés velmi
pozitivné. Diraz davaji na jeji odbornost, ktera je na vysi, diavéryhodnost a zajem

o obchodni partnerstvi.

Naopak nejhtie vnimaji tyto spolecnosti postoje k pasivité a tradinimu pojeti platformy
Fairtrade Cesko a Slovensko. Tato platforma piedstavuje subjekt, ktery patii mezi
nestatni a neziskové organizace. Z tohoto divodu muze prave plynout postoj organizaci

k tradi¢nimu pojeti dané platformy.
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Porovnani vniméni platformy Fairtrade Cesko a Slovensko

Aby bylo mozné porovnat vysledky mezi jednotlivymi velikostmi firem, byl
u jednotlivych atributt spoc€itan vazeny prumér, nebot’ jednotlivé hodnoty nemaji stejnou
vahu. Ten byl nasledné zanesen do sémantického diferencialu.

Graf 6.1: Porovnani vnimanych postoju
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V oblasti sémantického diferencialu jsou patrné rozdily ve vnimani postoji obchodnich
firem ve vztahu k platformé Fairtrade Cesko a Slovensko.

Z prehledu téz vyplyva, ze je mezi vnimanymi postoji nejlépe hodnocena divéryhodnost

platformy a jeji odbornost.
Vnimani postoju obchodnich podnikii ve vztahu k Fairtrade

V této Casti se jedna o detailni popis situace postoju jednotlivych respondenti ve vztahu
k Fairtrade. Jinymi slovy, jaké postoje firmy zujimaji k problematice fairtrade. Jedna se

predevsim o oblasti vnimani jejich postoji a mozného potencialniho rozvoje.
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Graf 7: Postoje obchodnich firem
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Zdroj: Vlastni zpracovani

AZ na malé vyjimky vnimaji podniky své postaveni k fairtade velmi kladné. Nejlépe
vnimanymi postoji z hlediska firem je pfisuzovana hodnota ke kvalité poskytovanych
sluzeb v obecné roviné a k diveéryhodnosti. Tyto dva aspekty se shoduji i s vnimanymi
postoji k platformé Fairtrade Cesko a Slovensko.

Naopak nejhtife vnimanymi postoji je prisuzovan status k vnimani nemodernosti a slabé
pozici na trhu. V tomto pripadé se jednalo o jednu a tu samou spolecnost. Mohl bych jen

spekulovat, co je divodem tohoto vnimani.
Postoj velikosti firem k fairtrade

K porovnani vysledkii mezi jednotlivymi velikostmi firem byl opét pouzit vazeny pramer,

nebot’ jednotlivé hodnoty nemaji stejnou vahu.
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Graf 7.1: Porovnani vnimanych postoju firem podle jejich velikosti

Porovnani vnimanych postojii podle velikosti firem
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z prehledu opét vyvstavaji urcité skuteCnosti, které charakterizuji postoje firem riznych
velikosti. Naptiklad mikro podniky vnimaji své postoje na trhu vici Fairtrade z pohledu
slabé pozice na trhu s vyssi cenovou nabidkou a slabou identitou, podle které je rozpozna
napfiiklad zadkaznik. Malé podniky vnimaji svoji pozici jiz obdobné jako stfedni a velké
firmy. N¢jaké rozdily jsou patrné u malych podnikd vici tém stfednim a velkym

v oblastech vnimani drahého postoje, tedy zifejmé vyssi cenové politiky.
Prinosy certifikace Fairtrade z hlediska podniki

V této Casti prace se dostavam k nosné zalezitosti, na zaklade které je také definovan cil
prace, ktery by mél na zakladé analyzy odkryt mozné kroky pro vstupujici podniky
do samotného procesu certifikace, neboli oveéreni moznosti, zda dany systém certifikace

je mozny doporucit pro nove vstupujici podniky do koncepce Faitrade.
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Graf 8: Certifikacni pfinosy pro firmy

Piinosy certifikace Fairtrade pro podnik
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Jelikoz se pfinosy u jednotlivych kategorii podniku lisi, je tfeba pouzit parové analyzy

pro vyhodnoceni piinost u riznych velikosti firem.

Graf 8.1: Porovnani certifikacnich pfinost podle velikosti firem
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pfinosy certifikace Fairtrade pro podniky vnimaji opét vyznamnéji mikro podniky.
Z celkového poctu 46 ruznych odpoveédi v dotaznicich, celych 15 patfi respondentim
z téchto mikro spolecnosti. Z toho 1ze vyvodit zavér, ze vstup do procesu certifikace bude
zfejme podstatny prave u mikro spolecnosti. Na druhou stranu 1 velké spolecnosti vnimaji
tuto moznost jako urcitou vyhodu ¢i pomoc pro zviditelnéni néjaké produktové kategorie.
Vedle mikro podnik si v této zalezitosti také stoji malé podniky, proto by se mozna daly
jiz vyvodit dil¢i zavér, ze dany systém certifikace je mozny doporucit pro vstupujici
mensi podniky do koncepce Faitrade.

Naopak stfedni podniky pfili§ neshledavaji vyhody certifikace pro jejich zaclenéni mezi
licen¢ni partnery.

Obecné si lze zdaného grafu vSimnout, ze nejvét§si vyznam certifikace Fairtrade
pro podniky maji oblasti budovani loajality u zakaznikt, garance standardu kvality
a budovani image.

Budovani image ¢i posileni image spolecnosti je samozieymé cilem vétSiny organizaci
at’ ziskovych ¢i neziskovych. V ramci obecného pojeti spoleCenské odpoveédnosti firem
by vSak neméla byt tato zalezitost tou nejdulezitéjsi, ovSem nelze ji ani opomijet.
Zajimavou odpovédi, ktera byla uvedena v moznosti ,,jiné” bylo zaméfeni na privatni
znacky. V dnesni dobé se mizeme Cim dal Castéji setkavat prave s certifikaci Fairtrade,
ale 1 u ostatnich certifikaci (jako Rainfores Aliance, ¢i UTZ) se zaméfenim praveé
na privatni nebo vlastni znacky obchodnikii. Tento fenomén ma vzristajici tendenci
a diky zapojeni do riznych zptsobl certifikace je moznost nabidnout konecnému
zakaznikovi 1 pfidanou hodnotu za ptiznivou cenu. Cenové levnéjSich fairtradovych
vyrobkd si mizeme praveé vSimnout u fady privatnich znacek obchodnikii. Divodem
muze byt, ze obchodnici maji ptimy dohled nad tvorbou daného produktu.

Odpovéd,, kterou nabizela moznost ,,vy$si marze* nebyla vybrana zadnym respondentem.
Otazkou tedy zustava, zda tato moznost neni pfedmétem certifikace nebo to neni jen takto
vnimano.

Pouze u malého procenta odpovédi si mizeme vSimnout dopadu certifikace na ,,zvySeni

trzeb®. Tato odpoveéd byla zaznamendna u malé a velké spolecnosti.

Duvody a ocekavani od certifikace Fairtrade

Dalsim nosnym pilifem pro naplnéni cile disertacni prace bylo zjistit, jaké jsou divody

a ocekavani od certifikace Fairtrade pro jednotlivé spolecnosti. Z vysledkt se daji opét
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vyvodit nékteré dilci zavery, které reflektuji dopady certifikace pro nové vstupujici firmy
na trh.

Graf 9: Certifikace Fairtade a jejich divody a o¢ekavani

Diivody a oc¢ekavani od certifikace Fairtrade
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Aby bylo mozné detailn¢ji analyzovat jednotlivé divody ¢i ocekavani od certifikace
Fairtrade pro respondenty a navrhnout mozné vystupy pro nove vstupujici firmy
do certifikace, je nutné opét na zakladé parové analyzy identifikovat divody a o¢ekavani
od certifikace pro firmy podle jejich velikosti.

Graf 9.1: Porovnani davodu a ocekavani od certifikace Fairtrade podle velikosti firem

podminka dodavek privatnich znacek (NIlD
pomoc znevyhodnénym producentim [ NS 2
navyseni objemu produkce [ TIIEINTO
podpora ze strany platformy FT... [ IZIINEEZEND 1
ziskani novych zékaznikt [N 2
navazani SpOlupI‘éce s dalSimi _ 1
obchodnimi subjekty
ziskani povédomi o Fairtrade [N 2

0 2 4 6 8 10

Emikro mmaly ®stfedni =velky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Duvody a ocekavani od certifikace Fairtrade jsou spiSe na stran¢€ mikro a malych podniki.
Vyznamnym ocekavanim vétsiny podniki je vSak pomoc znevyhodnénym producentim
z rozvojovych zemi. Tento divod je v dnesni dobé jesté vice posilnén jiz dlouho trvajici
koronavirovou pandemii, z ¢ehoz vyplyvaji skute¢nosti v oslabovani obchodnich vztaht
mezi producenty fairtradovych komodit a zprostfedkovateli zakaznikim a kone¢nym
spotiebitelam.

Dale je mozné si v grafu vSimnout, ze divodem certifikace je také ziskani novych
zakaznikd. To se projevilo nejvice u malych podnika a u velkych podniki. Je patrné,
ze 1 velkym podnikiim jde o to, aby ziskaly nové zakazniky uz jen z divodu, ze neustale
posiluji sortiment fairtradovych vyrobka.

Takovym vyrovnanym duvodem ¢i oCekavanim od certifikace Fairtrade je ziskani
povédomi o Fairtrade. Samoziejmosti je, Ze podniky nabizejici fairtradové produkty, maji
alespont zakladni povédomi o Fairtrade, ale odpovidaly ve smyslu vys§iho zajmu
o pravidelné nebo podrobnéjsi informace o této socialni certifikaci. Platforma Fairtrade
Cesko a Slovensko pravidelnd komunikuje se svymi licenénimi partnery bud osobni,
nebo elektronickou formou. Elektronicka forma je vétSinou zastoupena v rozesilani

newsletter a dalsi novinek.
Povédomi o Fairtrade mezi spoti-ebiteli

Posledni otazkou dotazniku bylo zji§téni, zda maji spottebitelé povédomi o Fairtrade.
Respondenti vyjadfovali u této otazky miru souhlasu ¢i nesouhlasu. Tato otazka byla
koncipovana na zakladé Likertovy Skaly, ktera vyhodnocuje svym méfeni rizné stupné
postoju ¢i nazoru.

Graf 10: Povédomi o Fairtrade mezi spottebiteli

Povédomi o Fairtrade mezi spotiebiteli
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z otazky ,Maji spotiebitelé podle Vaseho nazoru povédomi o Fairtrade? vyplyva,
ze nikdo z dotdzanych neni stoprocentné piesvédCen o povédomi o Fairtrade mezi
spotrebiteli. Ovsem 79 % respondentil se spiSe domniva, ze spotiebitelé maji alespon
néjaké povédomi o Fairtrade. Pouze 7 % respondentti uvedlo, Ze spotiebitelé nemaji podle
jejich nazoru povédomi o Fairtrade.

Z riznych prizkuma, které se u nas hlavné zabyvaji povédomim o Fairtrade mezi
spotiebiteli vyplyvaji vzristajici tendence.

Kdyz by se toto tvrzeni opét vztahlo k jednotlivym strukturam firem podle velikosti,
tak by to vypadalo nasledovné.

Graf 10.1: Porovnani vnimaného povédomi o Fairtrade mezi spotiebiteli a zvolenymi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Z grafu tedy vyplyva skuteCnost, ze jsou mikro a velké firmy spiSe presvédCeny

o povédomi o Fairtrade mezi spotiebiteli.

Syntéza aplikované metody — Dotaznikové Setieni u vybranych firem

V predeslych c¢astech byly vyhodnoceny faktory marketingového vyzkumu firem
na zakladé vy&erpavajiciho $etfeni mezi licenénimi partnery platformy Fairtrade Cesko
a Slovensko na podzim 2021. Celkoveé bylo do vyzkumu zahrnuto 14 respondentt
z celkovych 33 firem — ti byli pro vétsi piehlednost roziazeni do jednotlivych kategorii
podle velikosti podniku. Nejvice zastoupeny byly spolecnosti s 0 — 9 zaméstnanci, naopak

nejméné byly zastoupeny spolecnosti s 10 — 49 zaméstnanci.
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Zakladnim cilem metody bylo provedeni kvantitativniho marketingového vyzkumu,
formou dotazovani, zaméfeného na zmapovani jejich nazort, postoju a realnych prinosa
vybranych firem zapojenych do systému Fairtrade. Byly také zjistény postoje vybranych
firem zapojenych do systému Fairtrade, a to jak ve smyslu pfinosu certifikace
pro jednotlivé firmy, tak ve smyslu nalezeni moznych zptsobu pro dosud nezapojené
firmy. Tento cil byl jednoznacné naplnén, pficemz vysledky se pomérné vyznamné lisi
prave podle velikosti daného podniku.

Nejodpovédnéji se k celkové problematice vyzkumu firem stavi mikro firmy, které
na zakladé vnimani aktualniho a idedlniho obrazu vlastni pozice na trhu, spolu
s rozvojovym potencialem, dokéazi velmi piesné€ odhalit oblasti, kde mohou zapracovat na
vlastnim postaveni a pfiblizit se tak k idealnimu stavu.

Naopak naprosto slabou kategorii se ukazaly stfedni firmy (s 10 — 49 zaméstnanci).
Jejich vlastni potencial je vniman celkové pozitivné, ale potencidl pro zlepSeni stale
existuje.

Celkove vsak lze konstatovat, ze koncepce socialni certifikace Fairtrade ma potencial
jak pro stavajici firmy, tak 1 pro nové vstupujici.

Dulezitym poznatkem, vyplyvajicim z aplikované metody II. je statusova hodnota firem,
ktera pfinasi novy pohled na certifikacni strategii. I pfesto, Ze vetSina spolecnosti dokaze
odhadnout potencial svého pfistupu (a to 1 v ptipadé, ze neni pro podnik vyuzitelny),
nepovazuje vzdy tento krok jako faktor pro budovani vztahu napftiklad s platformou
Fairtade Cesko a Slovensko. VSechny podniky totiz nejsou piesvédéeny, e napiiklad
spotiebitelé maji jasné povédomi o Fairtrade, a rovné€z nékteré firmy nepiedpokladaji,
ze by se tato skutecnost méla v budoucnu zlepSovat.

Pti zhodnoceni vSech skutecnosti je mozné odpovédét na vyzkumnou otazku: ,,Proc firmy
vstupuji do systému certifikace platformy Fairtrade?

Divodem pro vstup firem do systému certifikace je ziskani obecného povédomi
o Fairtade a dale ziskani novych zakaznik. To muze vést ke vzniku urcitého atributu
pro konkuren¢ni srovnavani mezi podniky, coz by se dalo charakterizovat jako urcité
soutézni zapoleni.

Celkové ztohoto vyzkumu vyplynulo i mnozstvi obecnych, zajimavych poznatki.

vvvvvv
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4.2.2 Ovéreni predpokladu
Hlavnim divodem malych firem pro vstup do certifikace je navySeni své
produkce.
V piipadé tohoto predpokladu jsem dosel k nazoru, Ze hlavnim diavodem malych firem
provstup do certifikace neni navySeni své produkce. Tento divod nevyplyva
ani od ostatnich firem (mikro, stfedni a velké).
Z tohoto divodu je mozné tento predpoklad vyvratit, protoze tim hlavnim divodem je

ziskani novych zakazniki a pomoc znevyhodnénym producentim.

Vys$si zastoupeni maji firmy, které obchoduji pievaZné s findlnimi vyrobky
v CR.
Pro ucel tohoto piedpokladu vychazim z otazky €. 4, kde byly vytvoreny vztahy mezi tim,
co firmy vyrabi, pouzivaji, dovazi, obchoduji a co se jich netyka.

Jelikoz firmy hlavné obchoduji s finalnimi vyrobky, je mozné tento piedpoklad potvrdit.

Prinosy certifikace Faitrade u firem jsou zaloZeny na moznostech ziskdni
novych obchodnich partnerii
V ptipadé tohoto predpokladu jsem vyzkumem nedoSel k jednoznaénému potvrzeni
¢i vyvraceni, protoze vysledky jednotlivych kategorii vykazovaly ¢asto velmi podobné
hodnoty, jako: budovani loajality zakaznika a image, garance standardu kvality a také

moznost ziskani novych obchodnich partnert.

4.2.3 Profily respondentt kvantitativniho vyzkumu
Vyzkumny vzorek tvofily firmy rizného zaméfeni a velikosti. Ackoliv §lo o maly vzorek,

tak se pfesto domnivam, Ze se jedna o relevantni vysledky.

Sesbirana data ze vzorku patii velice vyznamnym partnerim a pozorovatelim platformy
Fairtade Cesko a Slovensko pasobicim jak u nas, tak i v zahrani¢i. Rada firem pochazi
pravé ze zahrani&i, ale svoji produkci nabizi i na vnitinim trhu CR. Mezi firmy, od kterych
jsem obdrzel data, jsou napfiklad: Kaufland, Miko kava, Penny, Pfanner, dm, Florea
a dalsi. Nyni bude tedy nasledovat profilace respondenti kvantitativniho vyzkumu.
Zkoumany soubor se vSak minimaln€ li§i od souboru, ktery byl zkouman v ramci

obsahové analyzy.
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Miko kava

Spolecnost Miko kéava se zaCala formovat na sklonku 19. stol. zakladatelem Loe
Michielsenem v Belgii, kde ptivod této spolecnosti byl zalozen na obchodu s kofenim,
cajem a kavou.

Po né&jaké dob& obchod zanikl a spolecnost se orientovala na prazeni kavy pod oznacenim

Miko Roastery.

V 21. stol. doslo k podnikové zméné spoleCnosti. Firma vytvofila obchodni znacku Puro,
pod kterou do dnes nabizi fairtradové produkty. Pokra¢ovatelé rodu Michielsenovich si
uvédomili, ze je tfeba dbat na své okoli a na komunity rozvojovych zemi. Proto tedy prave

toto rozhodnuti jit cestou spolecenské odpoveédnosti.

Dnes se spolec¢nost Miko ké&va tfadi mezi predni leadry v nabidce certifikovanych

i necertifikovanych produktu.

Fair&Bio prazirna
Spolecnost predstavuje socialni podnik, ktery se zaméfuje na prazeni kavy. Ve své

podstat€ se jedna o chranény podnik, ve kterém pracuji lidé rizného handicapu.

Jelikoz spolecnost vznikla pod zastitou druzstva, tak i tim navazuje na rtizné formy
podnikani v oblasti Fairtrade. Timto tedy podporuji péstitelé kavy z riznych cCasti
rozvojovych zemi. S témito komunitami maji spoustu spolecného a to také diky svému
pisobeni v druzstvu. Druzstevnictvi je velmi rozsifeny zplisob komunitniho uskupeni
v rozvojovych zemich. Lidé diky tomu maji moznost lepsi vyjednavaci sily vuci

mezinarodnim trhum.

Pfanner

Jedna se o spoleCnost, ktera vznikla ve druhé pol. 19. stoleti v Rakousku. Nejprve byla
firma zaméfena na provoz restauraci, vyrobu piva a destilatd. Teprve az ve 30. letech
minulého stoleti se firma pfeorientovala na vyrobu ovocnych napoja. Tim zapocal novou

éru podnikani, ktera jej vyzvedla mezi leadry nejvétSich vyrobct dzust v Evropé.

Diky tomu, ze Pfanner ztstal od svého pocatku rodinnym podnikem, vedlo to k zamysleni

nad orientaci smérem k udrzitelnosti.
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V dnesni dobé muzeme nalézt fadu fairtradovych produktl v jejich vyrobnim

a obchodnim portfoliu. Mezi nejznaméjsi patii ziejmé fairtradovy bananovy nektar.

SALE Ostrava
Firma vznikla na pocatku 90. let 20. stoleti se zaméfenim na oblast reklamnich predméti.
Jelikoz firma pro§la generaéni obmeénou, jeji zainteresovanost sméiuje stale

k inovativnimu mysleni a citu pro detail.

V poslednich letech si také lidé ve firmé zacali uvédomovat nasledky a dopady nefizené
spotieby a tak se rozhodli jit cestou spoleCenské odpoveédnosti. Jejich snahou je pouziti
ekologickych materialt v riznych variantach a také propojeni s producenty fairtradové
bavlny.

Firma v dnesni dobé vyrabi napfiklad fairtradové obleCeni nebo tasky z fairtradové

bavlny.

Volkafe Trutnov
Spolecnost Volkafe je typicky zastupcem poskytovatele sluzeb v oblasti kavarenskych
produktt. Do jejich portfolia patii jak Skoleni profesionalnich barmant, tak vyroba resp.

Prazeni kéavy prave pod znackou VOLKAFE.

Kromé prazirny kavy se firma zaméfuji 1 na vyrobu ¢okoladového zbozi jako jsou

bonbony, pralinky a dalsi sortiment.

V dnesni dobé se firma spiSe orientuje na eshop a maly obchod. Zde nabizi spoustu

certifikovanych fairtradovach vyrobka a to nejen z kavy a ¢okolady.

Kaufland
Maloobchodni fetézec hypermarketi Kaufland patii mezi nejvétsi retailingové podniky
v tuzemsku. Kaufland je soucasti velké mezinarodni spole¢nosti Schwarz Grupe, které

tyto obchody provozuje takika po celé Evropé.
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Prvni fetéz hypermarketi Kaufland byl u nas otevien v roce 1998. Od té doby prosel
fadou zmén tykajicich se jak space managementu tak i orientace na spotiebitele
a na udrzitelnost.

Kaufland je obchodnim podnikem, ktery v poslednich letech dosahuje vysokého obratu

(okolo 50 mld. K¢), diky ¢emuz se fadi na prvni pozice Top 10 obchodnich fetézcu.

Kromé nabidky bézného potravinarského i nepotravinaiského zbozi nabizi certifikované
vyrobky s ozna¢enim Bio a Fairtrade. Tyto vyrobky jsou nejCastéji soucasti privatnich
znacek K-Bio a K-Classic.

V oblasti Fairtrade se Kaufland zamétuje na Fairtradové programy, ve kterych nabizi
vyrobky s obsahem fairtradového kakaa v programu Cocoa Program a dale vyrobky

z fairtradové bavlny, jako jsou nakupni tas§ky nebo firemni obleceni pro zaméstnance.

Amylon

Amylon je akciovou spolecnosti, ktera byla pivodné zalozena na zacatku 20. stoleti
v Rakouko-Uhersku. V dneSni dobé se jednd o vyrobce tradicnich balenych
potravinafskych vyrobki, ze kterych se vyrabi pokrmy urCené pro domacnosti

spotiebiteld.

Kromée tradi¢nich vyrobki pod znaCkou Amylon nabizi také vyrobky certifikované,

jako je Bio, Fairtrade nebo vyrobky nesouci oznaceni Znackou kvality.

Penny

Penny se fadi podobné jako Kaufland mezi Top 10 obchodnich fetézcti poslednich let.
Obchodni spolcenost Penny je soft diskontnim fetézcem, ktery patfi do mezinarodni
skupiny REWE Group. Penny se svymi diskonty se zacalo objevovat na naSem uzemi
ke konci 90. let minulého stoleti. Geograficka ptisobnost téchto podniku je u nas velmi

rozsahla a to také diky fuzi rozd€lenim diskontnich prodejen Plus.

Penny jako diskont, ktery nabizi na své prodejni plose fadu vyrobkd predevsim
potravinaiského charakteru z tuzemska i1 zahrani¢i. Kromé toho také nabizi Sirokou skalu
privatnich znacek a vyrokua s Fairtradovou certifikaci. Jedna se o certifikaci programu
Cocoa Fairtrade, coz je zpusob nabidky alespoii jedné certifikované suroviny ve vyrobku,

v tomto pripadé tedy kakaa.
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dm
Firma dm patii zfejme& mezi nejvetsi 1 nejznamé)si sit’ prodejen drogistického zbozi. Dnes
vSak ty obchody nepatii jen Cisté do oblasti drogerie, zakaznici si zde najdou i jiné

vyrobky uspokojujici dalsi potteby.

Firma dm vstoupila na néa§ trh pocatkem 90. let minulého stoleti. V dneSni dobé se
mizeme s touto znalkou setkat napii¢ celou Evropou. Jen v Ceské republice je firma
zastoupena poctem necelych 300 prodejen. Nejcastéjsim setkanim s t€émito prodejnami je
v obchodnich centrech.

Jak jsem jiz zminil, pod znackou dm nejsou zafazeny jen drogistické vyrobky,
ale i napriklad certifikované vyrobky riznych formatl. Mezi ty nejznaméjsi patfi

bezpochyby Fairtrade a Rainforest Aliance.

Mezi fairtradové vyrobky patii pfedev§im potraviny, tedy razné suSenky, Caje, kava

a samoziejmé ¢okolada.

Fair Trade Centrum
Fair Trade Centrum patii do oblasti ecommerce, je jistym druhem eshopu zaméfenym
predevsim na fairtradové produkty. Jeho nabidka smé&fuje na trhy B2C a to jak v Ceské

republice, tak i na Slovensko.

Tento obchod zfeymé nabizi nejvice uceleny sortiment fairtradového zbozi ve srovnani
s ostatnimi obchody podobného zameéfeni. Kromé certifikace Fairtrade se obchod

zaméfuje také na certifikaci Bio.

Na ,,pultu” obchodu se mohou zakaznici setkat s fadou evropskych znacek nabizejicich
fairtradové vyrobky. Ne vzdy se vSak jedna o ptfimou certifikaci Fairtrade, ktera je
zatizena licenci, protoze nekteré znacky jako napiiklad GEPA, EZA nebo El Puente jsou
¢leny WFTO neboli World Fairtrade Organisation. Tato organizace sdruzuje vyhradni
zpracovatele, dodavatele ¢i prostfedniky v ramci fairtradové produkce. Tito podniky

nejsou piimymi piijemci Fairtradové certifikace.

Tato spolec¢nost provozuje také socialni podnik pod oznacenim Fairobchod podobné

jako organizace Fair&Bio.
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Fair Made
Firma byla zalozena po roce 2010 na zakladé vnimani nutnosti pfispét ke spravedlivému
obchodovani. Pojem Fair neni zde spojovan jen s problematikou spravedlivého obchodu,

ale celkové s pfistupem k zivotu zakladatelek spolecnosti.

Nabidkou spolecnosti jsou vyrobky znacek belgické Cokolady, které ziskaly néjaké
prestizni ocenéni. Kromé Cokolady, firma také nabizi Fairtradovou kavu, Caj, kofeni

a dalsi produkty.

Kromé role distributora firma vystupuje 1 pod zastitou eshopu, kdy ma moznost se

pfiblizit ke koncovému zakaznikovi.

Florea
Firmu Florea je mozné zaradit mezi specializovany predev§im elektronicky obchod, ktery

se zamé&fuje na nabidku kvétin a to predevsim ruzi.

VétSina partnert z oblasti vyroby resp. péstovani kvétin jsou zafazeny do oblasti
certifikované vyroby v ramci Fairtrade. Tato firma patii mezi licencni partnery Fairtrade

International, coz ji také fadi mezi zprostfedkovatele Fairtradovych kvétin.

Nejvétsim producentem rizi na svét€ je Kena. Nekteré zdroje poukazuji, ze distribuce
z téchto oblasti zat€zuje Zivotni prostiedi z divodu letecké dopravy. OvSem opak je
pravdou. Uhlikova stopa letecké dopravy je daleko niz§i nez uhlikova stopa produkce
kvétin naptiklad v Evrop€, kde je zapotiebi vytapét obrovské plochy sklenikt, kde se
kvétiny péstuji.

NaZemi

Spole€nost NaZemi patii mezi nestdtni a neziskové organizace a svoji velikosti
do kategorie mikro podnika. To vSak neznamena, Ze by vyznam této spolenosti mél byt
zanedbatelny.

Diuvodem vzniku, ktery je datovan na pocC. 21. stoleti, byla moznost se zapojit
do prosazovani férovejSich podminek nejen v oblastech rozvojovych, ale 1 v téch
vyspélych. K c¢emu by bylo zaméfeni na rozvojové oblasti a na jejich problémy, kdyz by

nebylo mozné tyto aspekty dale §ifit.

100



Kromé& toho, e je spoletnost &lenem platformy Fairtrade Cesko a Slovensko, je také
provozovatelem obchodu. Tento obchod je ve své podstaté socialnim podnikem, ktery se

prosazuje na trhu s fairtradovymi produkty i vlastni kavou.

Slunecnice CB

Firma Slunecnice CB je specializovanym kamennym 1 elektronickym obchodem
zaméfujicim se na vyrobky zdravé vyzivy. Kromé piirodni kosmetiky, Sirokého
sortimentu potravin, se firma specializuje 1 na fairtradové produkty. Jeji role v ramci
platformy Fairtrade Cesko a Slovensko je zatim na pozici pozorovatele, presto se fadi

mezi vyznamné obchodniky s fairtradovou produkei v dané geografické oblasti.

Sortiment fairtradovych vyrobkl je prevazné obsazen v kavé a kakaovych vyrobcich
od producentt certifikovanych vyrobkt v ramci FLO-CERT nebo zprostfedkovatela
WFTO.

4.2.4 Vyhodnoceni nezavislych proménnych

Vyzkum poskytl fadu zajimavych informaci o problematice konceptu Fairtrade
ve zkoumanych podnicich. Zakladni vystupy byly uvedeny v casti frekvencni analyzy,
pro ziskani konkrétnéjSich informaci o vztazich mezi jednotlivymi zkoumanymi
veli¢inami bylo provedeno navazujici statistické hodnoceni. Vzhledem k zaméteni prace
byly vysledky zkoumany predevS§im =z hlediska podniku samotného, tedy zda
a jak ovliviiuje velikost podniku odvétvi €i trh, na kterém operuje jeho vniméani piinosu
Fairtrade jako takové, & pfimo platformy Fairtrade Cesko Slovensko. Tyto proménné lze
povazovat za nezavislé, protoze netvori vztahy vramci zkoumaného prostiedi,
ale vyznamné jejich aroven determinuji. Proto je dulezité vyhodnotit jejich pusobeni
na vnitini prostiedi zkoumaného problému.
Pro tyto tcely byly definovany vyzkumné otazky:

e Je velikost podniku faktorem, ktery ovliviiuje vnimani problematiky Fairtrade?

e Muze odvétvi, ve kterém podnik pasobi, ovlivnit postoj vici Fairtrade?

e Je trzni orientace determinantem rozhodovani o Fairtrade v podniku?
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Hodnoceni dle velikosti

Nejprve byla hodnocena vyzkumna otdzka, ktera fesi, zda a jak jsou ovlivnény vztahy
k problematice konceptu Fairtrade na zakladé¢ velikosti podniku. Z hlediska ptehlednosti
vysledkt jsou vSechny prukazné vztahy mezi veliCinami feSeny vzdy na jednom misté,
ato pravé dle velikosti podniku. Ponechany byly pouze statisticky vyznamné vztahy

s hodnotou rozsifeného rezidua 2,0 a vyssi.

Mikro podniky (1 —9 zaméstnanci)
U mikro podnikti s malym poctem zaméstnancu byly prokazany nasledujici vztahy.

Produktové portfolio

Polotovary Netykaji se
Smési Netykaji se
Komodity Netykaji se
Sluzby Netykaji se
Finalni vyrobky Obchoduji

Z hlediska palety vyuzivanych fairtradovych surovin ¢i produkti jsou mikropodniky
zaméfené na obchodovani finalni produkce, tedy jiz hotovych fairtradovych vyrobku,
které nasledné v podstaté beze zmeény obchoduji. Ostatni produkty se jich, dle odpovédi
netykaji. Jejich role v ramci platformy Fairtrade Cesko a Slovensko je tedy prokazateln&
obchodni.

Partnerstvi s platformou FT | Pomoc platformy pfi nabidce Ano

Cesko a Slovensko Nepiinasi v podstaté nic Ano

Vysledky z hlediska piinosu partnerstvi s platformou FT Cesko a Slovensko v tomto
ptipadée nejsou piilis optimistické. Mikro podniky oceriuji pomoc platformy pii nabidce
fairtradovych vyrobkd spotiebitelim, bohuzel vSak partnerstvi v tomto piipadné

nepiinasi nic dalsiho.

Vniméni platformy Fairtrade Cesko a Slovensko

1 2 3 4 5 6 7
Partnerska X Odtazita
Duveéryhodna X Neduvéryhodna
Inovativni X Tradic¢ni
Uznavana X Neuznavana
Aktivni X Pasivni

Z prehledu je vidét hodnoceni platformy Fairtrade Cesko Slovensko zpohledu

mikropodniki. Vyznamné statistické vztahy jsou vyznaCeny u odpovédi na bipolarni
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Skale, takze je jasné€ patrny postoj mikro podnikti vici této platformé. Tu vnimaji jako
vyrazné odtazitou a tradicni, bez jasné inovace, nepouta je k ni priliSna daveéra, a soucasné
je chapana ve vzajemném vztahu jako velmi pasivni. Lepsi vysledek byl dosazen pouze
v ptipadé uznani platformy, které hodnoti pomémé pozitivné, tedy, ze organizace jako
takova je v naSich podminkach relativné uznavana. Tyto vysledky, stejn€ jako pfinosy
z partnerstvi ukazuji, ze postoj mikro podnika vii¢i platformé neni nijak pozitivni.

V dalsi casti vyzkumu podniky uvadély presvédceni o sobé samych, tedy jak je jejich

podnik vniman ve vztahu k fairtrade z pozice dulezitych stakeholdert.

Vnimani vlastniho podniku ve vztahu k Fairtrade

1 2 3 4 5 6 7
Kvalitni X Nekvalitni
Duvéryhodny X Nedtvéryhodny
Inovativni X Tradicni
Uspésny X Neuspesny
Se silnou pozici X Se slabou pozici
na trhu na trhu
Znamy X Neznamy
PresvédCivy X NepresveédCivy

Mikro podniky tedy zjevné chapou urcita pozitiva konceptu Fairtrade pro své podnikani.
Velmi pozitivné tedy hodnoti sviij podnik z hlediska kvality, davéryhodnosti,
inovativnosti i uspéSnosti, ke které jim pravé Fairtrade dopomaha. Co pro podniky
Fairtrade ovSem netvoii je znamost. To je zjisténi, se kterym se dé jasné pracovat, nebot’
pravé komunikacni potencial konceptu Fairtrade a jeho efektivni vyuziti maze prispét
k vy$§i znamosti podniki diky jejich férovym aktivitam. Fairtrade pro podniky je
neutralni v oblasti pozice na trhu a presvédc¢ivosti, 1 tyto oblasti by vSak mohly byt

manazersky feSeny.

" o ) Ziskani novych obchodnich partnert Ano
Prinosy certlflkac.e Faitrade Garance standardu kvality Ano
pro podnik ZlepSeni marketingové komunikace Ne

Mikro podniky oceniuji pfedevsim moznosti, které se jim s certifikaci oteviraji ve smyslu
ziskavani novych obchodnich partnerti. Diky certifikaci se dostavaji mezi komunitu
obchodnich partnerti a mohou tak navazovat nové kontakty a kontraktovat. Soucasné jim
certifikace pfinasi garanci standardu kvality produktl, nicméné nevnimaji zadné
komunikac¢ni pfinosy. Jiz podruhé se zde ovéruje, ze promotion potencial konceptu je

v piipad€ mikro podnikl zcela nevyuzit.
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Co se tyCe oCekavani, které maji mikropodniky od certifikace Fairtrade, jedna se
predevdim o pomoc platformy FT Cesko a Slovensko, tedy podporu v procesnich

a komunikacnich zalezitostech, spojenych s Fairtrade.

Malé podniky (10 — 49 zaméstnancu)
U malych podnikd byly zjistény nasledujici signifikantni vztahu u produkti s vazbou

na fairtrade.

Produktové portfolio

Polotovary Dovazeji, obchoduji
Smési Pouzivaji

Komodity Obchoduji

Sluzby Pouzivaji

Finalni vyrobky Obchoduji

Z vysledku je patrné, ze produktové portfolio je u malych podnikti vyznamné SirSi nez
u mikro podnikd. Aktivn€ pracuji nejen s finalnimi vyrobky, ale i s polotovary, smésmi

a komoditami, soucasné vyuzivaji i sluzeb.

Partnerstvi s platformou FT | Visibilita na socialnich sitich Ano

Cesko a Slovensko Zatim nespolupracujeme Ano

Partnerstvi u malych podnikt pfinasi predevsim viditelnost na socialnich sitich, v tomto
ptipadé¢ je tedy komunikaéni potencial konceptu Fairtrade ¢astecné vyuzit. U malych
podnikti byl vSak potvrzen vztah, ktery ukazuje, ze pravé s podniky této velikosti

platforma zatim nespolupracuyje.

Vniméni platformy Fairtrade Cesko a Slovensko

1 2 3 4 5 6 7
Partnerska X Odtazita
Duveéryhodna X Neduvéryhodna
Odborné¢ na X Neznala
vySi problematiky
Uznéavana X Neuznavana
Aktivni x | Pasivni

Ani u malych podniki neni vnimani platformy pfili§ pozitivni. Neutralni pohled byl
prokazan u davéryhodnosti organizace, nicméné pomérné negativni vnimani je
zaznamenano u dulezitych ukazatell, které determinuji vzajemné vztahy. Platformu malé

podniky vnimaji jako pfili§ pasivni, v naSich podminkach neuznavanou a odtazitou.
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Problémem je neznalost problematiky, kterou podniky u platformy oznacily, zde by bylo

tfeba provést navazny vyzkum, pro dovysvétleni problému.

Vnimani vlastniho podniku ve vztahu k Fairtrade

1 2 3 4 5 6 7
Kvalitni X Nekvalitni
Inovativni X Tradicni
Uspésny X Neuspesny
Se silnou pozici X Se slabou
na trhu pozici na trhu
PresvédCivy X NepresvedCivy
Udavajici trend X Nemoderni
Perspektivni X Neperspektivni

Ve vnimani vlastniho podniku ve vztahu k Fairtrade je patrny pomérné zasadni posun
smérem k pozitivnim vysledkiim. V malych podnicich oceriuji Fairtrade pifedevsim pro
jeho ptinos ve smyslu siln€jsi pozice na trhu, uspésnosti, trendovosti Ci perspektivnosti.
Hure je koncept vniman pouze z pohledu inovativnosti, kdy se malé podniky priklanéi
spise k tradi¢nimu vyznéni. Lze ovSem konstatovat, ze piijeti konceptu Fairtrade je pro

malé podniky velmi pozitivni.

« v s s s . Navazani spoluprace s obchodnimi partne Ano
Ocekavani od certifikace avazalll SpOupTe P P Y
. . Ziskani novych zakaznikl Ano
Fairtrade pro podnik ; = >
Pomoc znevyhodnénym producentim Ano

Zde je tieba zminit, ze malé podniky jako jediné oznacuji v ramci oCekavani také pomoc
znevyhodnénym producentim, tedy skute¢né€ socialné€ kulturni piinos konceptu jako
takového. Pro malé podniky je tedy tento pilif udrzitelnosti prokazatelné velmi dilezity.
Soucasné vsak v malych podnicich vyjadifuji presvédCeni, ze jejich spotfebitelé
a zdkaznici povédomi o Fairtrade spiSe nemaji. Pravé k tomu by vSak mohly malé

podniky vyznamné prispét.

Stiredni podniky (50 — 250 zaméstnancu)
I u stfednich podnikt byly zaznamenany nékteré statisticky vyznamné vztahy vyuzitelné

v procesnim fizeni Fairtrade.
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Produktové portfolio

Polotovary Vyrabégji

Smési Vyrabégji

Komodity Vyrabéji, pouzivaji
Sluzby Obchoduji

Finalni vyrobky Dovazeji, obchoduji

U stfednich podnikii bylo zaznamenano vibec nejsirsi produktové portfolio, do svého

podnikani zahrnuji v§echny fairtradové produkty a rizn€ s nimi pracuji.

Partnerstvi s platformou FT

Zvysovani povédomi o Fairtrade mezi spotfebiteli Ano

Propojent s narodnimi a mezinarodnimi | Ano

Cesko a Slovensko distribuénimi kanaly

Aktualni partnerstvi pfinasi stfednim podnikim pfedev§im vyhody networkingu
v narodnim i mezinarodnim prostfedi a navazovani novych kontakti v ramci
distribucnich cest. Soucasné ocenuji i pomoc platformy pii §ifeni povédomi o konceptu

mezi koncové spottebitele.

Vniméni platformy Fairtrade Cesko a Slovensko

1 2 3 4 5 6 7
Partnerska X Odtazita
Duvéryhodna |  x Neduvéryhodna
Aktivni X Pasivni
Inovativni X Tradicni
Znama X Neznama
PresvédCiva X NepresveédCiva

Oproti mikro a malym podnikiim je vnimani platformy stfednimi podniky vyrazné jiné.
Priklanéji se k velmi pozitivhimu hodnoceni, platformu chapou jako velmi partnerskou,
divéryhodnou, aktivni a presvédCivou. Neutralni postoj zastavaji k inovativnosti

vs. tradi¢nosti platformy, i tak je vSak vysledek v tomto ptipadé velice poteSujici.

Vnimani vlastniho podniku ve vztahu k Fairtrade

1 2 3 4 5 6 7
Znamy X Neznamy
PresvédCivy X NepresveédCivy
Udavajici trend X Nemoderni
Perspektivni X Neperspektivni

Pro stfedni podniky predstavuje fairtrade pfinos ve smyslu zvySovani znamosti podniku,
trendovosti, perspektivnosti ¢i presvédCivosti viuci zakaznikim i obchodnim partneram.

Fairtrade v tomto pfipade¢ jednoznacné tvoii konkurencni vyhody rizného charakteru.
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Moznost dodavek privatnich znacek obchodnich | Ano

Prinosy certifikace Faitrade | . .
retézcu

pro podnik

ZlepSeni marketingové komunikace Ano

U stfednich podnikii se prokazal silny vztah mezi pfinosem certifikace Fairtrade
a moznosti dodavat obchodnim fetézcim pod privatnimi znackami. Tento vztah se u jiné
velikosti podniku neprokazal, mizeme tedy konstatovat, Ze pro tyto podniky se jedna

o podstatnou vyhodu, o kterou usilyji a podstupuji tak proces certifikace.

« . NavySeni objemu produkce Ano
Ocekavani od certifikace IS I . proc . <
. . Podminka dodavek privatnich znacek Ano
Fairtrade pro podnik - - >
Pomoc znevyhodnénym producentiim Ne

Z o¢ekavani je patrné, ze stfedni podniky si od certifikace slibuji predevsim moznost
dodavat pod privatnimi znackami do obchodnich fetézct a navysit tak objem své vlastni
produkce. Zaroveni byl také prokdzan negativni vztah k pomoci znevyhodnénym
producentim, z ¢ehoz vyplyva, ze stiedni podniky vyuZzivaji certifikaci predevsim
pro napliiovani soukromych ekonomickych cili. Soucasné o svych spotiebitelich
a zakaznicich tvrdi, ze povédomim o Fairtrade viibec nedisponuji, to opé€t ukazuje k Cisté

ekonomické ucelovosti zapojeni do konceptu Fairtrade.

Velké podniky (vice nez 250 zaméstnancii)
Velké podniky také vykazuji vaci fairtrade zcela odlisné vysledky. Z hlediska

produktového portfolia se zamétuji predevsSim na dovoz a obchod smési a finalnich

vyrobkd.
Produktové portfolio
Polotovary Netykaji se
Smési Dovazeji, obchoduji
Komodity Netykaji se
Sluzby Netykaji se
Finalni vyrobky Obchoduji

Jejich vyznam je piedev§im v prodeji finalnich produkti koncovym spotiebitelim,

piipadné prodej smési pro dalsi vyrobu jinym podnikatelskym subjektim.

Partnerstvi s platformou FT | Promotion v rAmci narodniho prostredi Ano

Cesko a Slovensko Image vlastni znacky Ano

Velké podniky vyuzivaji konceptu Fairtrade jako komunikacniho prostfedku. Velmi casto

velké podniky motivy spolecenské udrzitelnosti prezentuji, vzhledem k tomu,
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ze prostiedky, které investuji do marketingové komunikace, jsou nepomérné vétsi,

jevetsi 1 vyuziti Fairtrade 1 platformy samotné v ramci promotion. Spolecenska

odpovédnost také prispiva k tvorbé brandu, velké spolecnosti chapou pfinos partnerstvi

s platformou také pro zlepSovani image vlastni znacky.

Vniméni platformy Fairtrade Cesko a Slovensko

1 2 3 4 5
Partnerska X Odtazita
Duveéryhodna X Neduvéryhodna
Aktivni X Pasivni
Uznavana X Neuznavana

I u velkych podnikd je vnimani platformy Fairtrade Cesko a Slovensko velmi pozitivni.

Chapou ji jako partnerskou, divéryhodnou, aktivni a zaroven uznavanou v ramci

narodniho prostiedi.

Vnimani vlastniho podniku ve vztahu k Fairtrade

1 2 3 4 5
Kvalitni X Nekvalitni
Duvéryhodny X Nedtvéryhodny
Inovativni X Tradicni
Uspésny Neuspesny
Se silnou pozici X Se slabou pozici
na trhu na trhu
Znamy X Neznamy
Udavajici trend X Nemoderni
Perspektivni Neperspektivni

Vlastni podnik je diky Fairtrade vnimam vyrazné pozitivn€ v oblasti kvality a znamosti

mezi spotiebiteli a obchodnimi partnery. Soucasneé vSak velké podniky nepokladaji

koncept Fairtrade za moderni, udavajici trend ¢i inovativni, ale spiSe tradini az

nemoderni.

Prinosy certifikace Faitrade

pro podnik

Budovani vlastni image

Ano

Ziskani povédomi o Fairtrade mezi spotrebiteli

Ano

Velké podniky povazuji koncepci Fairtrade predevsim jako brandovou zélezitost, tedy

prostfedek k budovani vlastni image, jako spoleCensky odpovédného subjektu. Soucasné

se vSak snazi, aby spotiebitelé ziskavali jasnéjsi informace o konceptu a zvySovalo se tak

jejich povédomi o této problematice. Z hlediska ocCekéavani nebyl prokazan zadny
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statisticky vyznamny vztah kromé jediného, ve kterém velké podniky uvadeji, ze jim

certifikace neslouzi jako prostiedek pro ziskani novych zakazniku.

Syntéza vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka se zabyvala tim, zda je velikost podniku faktorem, ktery ovliviiuje
vnimani problematiky Fairtrade. V ramci vyzkumu byly prokéazany statisticky vyznamné
vztahy, které ukazuji, ze koncept je podle velikosti podniku vniman velice rozdilné.
Mikro a malé podniky chapou potencial konceptu Fairtrade, nedokazi jej vSak plné vyuzit,
predev§im v komunikaéni roving. Jejich nazor na platformu Fairtrade Cesko a Slovensko
je pomérné negativni, ale ptinosy certifikace jasné vnimaji. U podnika stfedni velikosti
se prokazal pomémeé jasné soukromy ekonomicky cil, nebot' je pro né certifikace
moznosti, jak ziskat nové kontrakty a dodavat obchodnim fetézctim privatni znacky.
Stiedni i velké podniky naopak vnimaji platformu FT Cesko a Slovensko velmi pozitivng,

jako atraktivniho partnera, diky némuz mohou dosahnout mnozstvi vlastnich cilt.

Hodnoceni dle odvétvi

Nasledné byla hodnocena vyzkumna otazka:

muze odvétvi, ve kterém podniky pusobi, ovlivnit jejich vnimani Fairtrade a certifikaci?
I v tomto pripadé byly hodnoceny pouze statisticky vyznamné vztahy s hodnotou p-value
mens$i nez 0,05 a hodnotou rozsifeného rezidua 2,0 a vyssi.

Potravinarské odvétvi
I v potravinafstvi byla nejprve hodnocena site produktového portfolia.

Produktové portfolio

Polotovary Vyrabégji

Smési Vyrabéji, pouzivaji, dovazeji
Komodity Vyrabgji

Sluzby Pouzivaji

Finalni vyrobky Vyrabgji

V potravinaiském pramyslu se produktové portfolio odviji hlavné od vyroby finalni
produkce. Podniky proto vyrabéji rizné produkty a spiSe nasledné dodavaji dalS$im

subjektim. Obchodovani nebylo v portfoliu prokazano ani u finalnich vyrobki.

Vniméni platformy Fairtrade Cesko a Slovensko

1 2 3 4 5 6 7
Duveéryhodna X Neduvéryhodna
Inovativni X Tradicni
Uznavana X Neuznavana
Odborna X Neznald problematiky
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Podniky z potravinaiského primyslu vnimaji platformu Fairtrade Cesko a Slovensko
pomérné pozitivneé. Je pro né€ daveéryhodnym partnerem, inovativni, uznavanou
a odbornou organizaci, se kterou mohou spolupracovat. Zadné vyznamné vztahy

negativniho razu zaznamenany nebyly.

Vnimani vlastniho podniku ve vztahu k Fairtrade

1 2 3 4 5 6 7
Inovativni X Tradicni
Spolecensky X Spolecensky
odpovédny neodpoveédny
Se silnou pozici X Se slabou
na trhu pozici na trhu
Znamy X Neznamy
Udavajici trend X Nemoderni
Perspektivni X Neperspektivni
PresvédCivy X NepiesvedCivy

Vnimani vlastni hodnoty diky konceptu Fairtrade je vyrazné pozitivni v piipade
spoleCenské odpovédnosti, silné pozice na trhu ¢i presvédcCivosti. Diky fairtrade jsou
potravinaiské podniky na trhu znamé a perspektivni. Neutralné vnimaji v tomto odvétvi

podniky ve vztahu ke konceptu trendovost.

Budovani loajality u zakaznika Ano
. oo . Usnadnéni vstupu na nové trhy Ano
Prinosy certifikace Faitrade s
ro podnik Zvyseni trzeb Ano
P Moznost dodavek privatnich znacek obchodnim | Ano
fetézcim

V odvétvi potravinaistvi je vnimam piinos certifikace pro budovani loajality a usnadnéni
vstupu na nové trhy. Soucasné je také dulezity kontraktacni potencial, a to predevsim
v oblasti privatnich znacek, kdy pti zvySenych dodavkach mohou potravinarské podniky,

které disponuji certifikaci Fairtrade generovat také vyssi trzby.

Ocekavani od certifikace | NavySeni objemu produkce Ano

Fairtrade pro podnik Podminka dodavek privatnich znacek Ano

Ptinosim odpovidaji i oCekavani, ktera maji potravinaiské podniky spojena s certifikaci.
Ty spocivaji v navyseni objemu produkce, a to diky dodavkam privatnich znacek pro

obchodni fetézce. Zde se projevuje podobna tendence jako u podnikt stiedni velikosti.
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Odvétvi obchodni

Produktové portfolio

Polotovary Netykaji se
Smési Netykaji se
Komodity Netykaji se
Sluzby Netykaji se
Finalni vyrobky Obchoduji

U obchodnich podnikd nebylo ocekavané portfolio prace s Fairtrade produkty nijak

Siroké. To se ve vyzkumu také potvrdilo, obchodni podniky samoziejmé dle svého

zaméfeni predevsim obchoduji s finalnimi produkty. Zde mizeme navazat na vysledky

v potravinafstvi, které naopak témér vibec neobchoduji. Obchodni podniky jsou tedy

jejich vyznamnou podporou.

Partnerstvi s platformou FT

Cesko a Slovensko

Propojent s narodnimi a mezinarodnimi | Ano
distribunimi kanaly
Nepiinasi nic Ano

Pro obchodni podniky je platforma v podstaté pouze networkingovou platformou. Diky

ni jsou schopni propojit se s distribu¢nimi partnery i v mezinarodnim prostiedi, jinak pro

n¢ partnerstvi neptinasi zadné vyznamné vyhody.

Vnimani platformy Fairtrade Cesko a Slovensko

1 2 3 4 5 6
Duvéryhodna | x Neduvéryhodna
Inovativni X Tradicni
Aktivni X Pasivni

V obchodnim odvétvi nebylo prokazano mnozstvi vztahti k vnimani platformy FT Cesko

a Slovensko, nicméné chapou platformu jako divéryhodnou, ale pomérné pasivni.

V tomto pripadé by bylo tfeba na vnimani zapracovat.

Vnimani vlastniho podniku ve vztahu k Fairtrade

1 2 3 4 5 6
Inovativni X Tradicni
Spolecensky X Spolecensky
odpovédny neodpovédny
Sesilnoupozici | X Se slabou
na trhu pozici na trhu
Udavajici trend X Nemoderni
Perspektivni X Neperspektivni
PresvédCivy X NepresvedCivy

Obchodni podniky také jednoznaéné povazuji Fairtrade za velice piinosny koncept,

diky kterému je jejich podnik spolecensky odpovédny, se silnou pozici na trhu, udavajici

111




trend a presvédcCivy. Koncept Fairtrade je vnimam stejné jako v dalSich pfipadech vyrazné
tradicni, je tedy evidentni, ze uz je vnaSem prostfedi zakofenén a neni vniman

jako novinka.

Prinosy certifikace Faitrade | Budovani loajality u zakaznika Ne

pro podnik Budovani vlastni image Ano

Pro podniky v tomto odvétvi je koncept Fairtrade vyrazné brandovou zalezitosti, ktera
pomaha tvofit vlastni image, ma tedy vyznamné komunikacni disledky. Naopak
obchodni podniky si nemysli, ze by certifikace vyznamnym zptusobem dokazala budovat

loajalitu u zakaznik.

Ocekavani od certifikace | Navazani spoluprace s dalSimi podnikatelskymi | Ano
Fairtrade pro podnik subjekty

Ocekavani obchodnich podniki potvrzuji pifinosy partnerstvi, které odkazuji k vyssi
efektivité distribucnich kanal(i a lepSim vztahim s dal§imi podnikatelskymi subjekty.
Obchodni subjekty jsou soucasné velmi skeptické k tomu, ze by spotiebitelé disponovali
jasnym poveédomim o piinosech Fairtrade, 1 proto obchodni podniky ocekavaji pfinosy

na urovni obchodnich ¢lankd, nikoli koncového spotiebitele.

Syntéza vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka teSila, zda ma odvétvi, ve kterém podniky operuji vliv na vnimani
Fairtrade. I vtomto pfipadé se prokazaly statisticky vyznamné vztahy. Podniky
pohybujici se v potravinafském odvétvi maji vyrazné jiné vnimani konceptu Fairtrade
i motivy pro ziskani certifikace, které pomérné vyznamné odkazuje k dodavkam pod
privatnimi znaCkami obchodnim fetézcim a navySovani vlastniho objemu produkce
a trzeb. Naproti tomu obchodni subjekty vyuzivaji Fairtrade jako brandovou zalezitost,
ktera zvySuje vnimanou hodnotu jejich podniku a platformu jako moznost, jak ziskat

divéryhodné a kvalitni obchodni partnery.

Hodnoceni dle trhu

Dalsi vyzkumna otazka je zaméfena na vliv trhu, na kterém podniky operuji, na vnimani
Fairtrade, platformy FT Cesko a Slovensko a také vlastniho podniku. Proces statistického
hodnoceni byl z hlediska zachovani komplexnosti shodny. Hodnoceny byly pouze

dostatecné silné vazby mezi veli¢inami s hodnotou p-value mensi nez 0,05 a nasledné
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s hodnotou rozsifeného rezidua 2,0 a vyssi. Rozsifené reziduum zptehlediiuje vzajemné

vztahy a detailné ukazuje jejich strukturu.

Podniky pusobici vyhradné na izemi CR

Hodnoceni vzajemnych vztaha je opét vedeno ve stejné struktufe, jako v piipadé dvou
predchozich vyzkumnych otazek. Z hlediska portfolia nebyly v tomto pfipadé prokazany
zadné signifikantni vztahy kromé dovozu finalnich produktid, coz je logické. Podniky
operujici pouze na narodnim trhu nemaji pfili§ mnoho jinych moznosti, nez vyrobky

dovazet a nasledné obchodovat.

Partnerstvi s platformou FT | Visibilita na socialnich sitich Ano

Cesko a Slovensko Nepiinasi nic Ano

Pro podniky na narodni urovni piedstavuje partnerstvi s platformou FT Cesko
a Slovensko komunikacni pfinos, kdy mohou pravé partnerstvi vyuzivat v ramci
promotion na socialnich sitich. Tyto podniky vSak zadné dalsi jasné pfinosy nevnimaji,

coz by bylo tfeba, pro rozvoj konceptu na narodni trovni, zmeénit.

Vnimani platformy Fairtrade Cesko a Slovensko

1 2 3 4 5 6 7
Partnerska X Odtazita
Duveéryhodna X Neduvéryhodna
Aktivni X Pasivni
Inovativni X Tradicni
Uznavana X Neuznavana
Odborna X Neznala

Vysledky vnimani platformy Fairtrade Cesko a Slovensko nejsou v piipadé podnikd
operujicich vyhradné na Ceském trhu vibec piiznivé. Stejné jako u malych a mikro
podnikt (které také obvykle operuji pouze na Ceském trhu) je platforma vnimana jako
odtazita, pasivni, ale také pomérné neznald ¢i v naSich podminkach neuznavana.
Vyznamnym problémem je v tomto piipadé také snizena duveéryhodnost. Pravé u téchto
podnikti by mél byt podniknut navazujici vyzkum, pro zjisténi toho, z jakého divodu je

platforma takto nepopularni.
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Vnimani vlastniho podniku ve vztahu k Fairtrade

1 2 3 4 5 6 7
Kvalitni X Nekvalitni
Duvéryhodny X Nedtvéryhodny
Inovativni X Tradi¢ni
Spolecensky X Spolecensky
odpovédny neodpovédny
Se silnou x | Seslabou pozici
pozici na trhu na trhu
Znamy X Neznamy
Udavajici trend x | Nemoderni
Perspektivni X Neperspektivni

Pro podniky na narodnim trhu je Fairtrade perspektivnim konceptem, diky kterému jsou
spoleCensky odpovédni. Praveé spoleCenskd odpovédnost je v dneSni dobé zadanym
az povinnym charakterovym rysem kazdého podnikatelského subjektu. Nicméné koncept
je vniman jako prili§ tradicni a nemoderni, dle podnikd nedochazi k vyznamnym
inovacim a modernizaci.

Podnikatelé operujici na ¢eském trhu nemaji od certifikace zadna konkrétni o¢ekavani
kromé podpory od platformy FT Cesko a Slovensko a sou¢asn& hodnoti spotiebitele jako

nemajici jasné povédomi o piinosech Fairtradovych produktu.

Podniky piisobici na izemi CR i na trhu EU

Hodnoceny byly také podniky, které kromé obsluhy narodniho trhu puasobi také
na evropské urovni. Cilem bylo vtomto piipadé zjistit, zda evropské prostredi
determinuje rozdily ve vnimani konceptu Fairtrade.

Z hlediska portfolia se tyto podniky orientuji prednostné na komodity, které pouzivaji,

dovazeji 1 obchoduji, velmi Casto v ramci Fairtrade také poskytuji sluzby.

Zvysovani povédomi o Fairtrade mezi spotfebiteli Ano

Partnerstvi s platformou FT Pomoc pfi nabidce produkti Ano

Cesko a Slovensko

Image vlastni znacky

Zde je patrné, ze na evropské urovni tvori partnerstvi s platformou jednozna¢né vyhody,
ato pfedev§im ve vztahu ke spotfebiteli, tvorbou nabidky i zvySovani povédomi

o Fairtrade. Partnerstvi také prospiva znaCce, diky nému je budovana image vlastni

znacky.
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Vniméni platformy Fairtrade Cesko a Slovensko

1 2 3 4 5
Partnerska X Odtazita
Duvéryhodna |  x Neduvéryhodna
Aktivni X Pasivni
Inovativni X Tradicni
Uznavana X Neuznavana
Odborna X Neznala

Mezi podniky operujicimi na narodnim a evropském trhu je diametralni rozdil ve vnimani

platformy Fairtrade Cesko a Slovensko. Subjekty, které se angazuji i v evropském

prostiedi ocenuji platformu jako partnerskou, daveéryhodnou, aktivni a odbornou

organizaci, neutraln¢ se vyjadiuji pouze ve vztahu k uznani platformy v daném prostredi.

Je vidét, ze vyznam platformy je extrémné pozitivni pravé v evropském prostredi.

Vnimani vlastniho podniku ve vztahu k Fairtrade

1 2 3 4 5
Kvalitni X Nekvalitni
Duvéryhodny X Nedivéryhodny
Inovativni X Tradicni
Uspésny X Neuspéesny
Spolecensky X Spolecensky
odpovédny neodpoveédny
Se silnou X Se slabou pozici
pozici na trhu na trhu
PresvédCivy X NepiesvedCivy
Udavajici trend X Nemoderni
Perspektivni X Neperspektivni

I v hodnoceni vlastniho podniku ve vztahu k Fairtrade jsou podniky, pohybujici se

na evropském trhu velmi pozitivni. Koncept pro né predstavuje kvalitu vlastniho podniku,

jeho divéryhodnost, presvédCivost a silnou konkuren¢ni pozici. Neutralné jsou opét

vnimany faktory inovativnosti a trendovosti konceptu, ze vSech hodnoceni je patrné, ze se

skute¢né jedna o vyznamné tradi¢ni pristup.

Prinosy certifikace Faitrade
pro podnik

Moznost dodavek privatnich znacek pro obchodni | Ano

fetézce

Na evropské urovni vnimaji podniky pifinos ve zjednoduseni pfiistupu k dodavani

privatnich znacek pro obchodni fetézce, Cemuz odpovida i oCekavani, kterd mayji

od Fairtrade certifikace.
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Ocekavani od certifikace | subjekty

Fairtrade pro podnik

Navazani spoluprace s dal§imi

podnikatelskymi

Ano

obchodni fetézce

Podminka pro dodavky privatnich znacek pro

Ano

Certifikace je mnohdy podminkou pro dodavani privatnich znacek pro obchodni fetézce,

coz se prokazalo 1 na evropské urovni. SpoleCnosti soucasné ocekavaji navazani

spoluprace s novymi obchodnimi partnery. Co se ty¢e povédomi spotiebitelti o Fairtrade,

jsou podniky, operujici ina evropském trhu velmi skeptické, predpokladaji totiz,

Ze spotiebitelé znalosti konceptu vibec nedisponuji.

Podniky na mezinarodnim a evropském trhu, mimo tizemi CR

Jako posledni jsou hodnoceny podniky, které se pohybuji mimo uzemi CR, operuji tedy

predevsim na mezinarodni urovni.

Produktové portfolio

Polotovary Vyrabéji, pouzivaji, dovazeji
Smési Pouzivaji, dovazeji
Komodity Vyrabgji

Sluzby Pouzivaji

Finalni vyrobky Dovazeji, obchoduji

V mezinarodnim prostiedi je portfolio prace s fairtradovymi produkty opét velmi Siroké,

podniky jsou jak vyrobci, tak dovozci i obchodniky riznych produktt, polotovara ¢i

vyrobkd.

Partnerstvi s platformou FT
Cesko a Slovensko

Promotion v rdmci mezinarodniho prostiedi

Ano

Propojeni s mezinarodnimi distribu¢nimi kanaly

Ano

Na mezinarodni urovni se partnerstvi piinosné piedev§im na uUrovni promotion

¢i komunikace s partnery a dale v propojeni s mezindrodnimi distribuénimi kanaly.

V mezinarodnim prostiedi je tedy lépe vyuzit komunikacni potencial platformy, a to jak

vuci spottebitelim, tak vici obchodnim partneram.

Vniméni platformy Fairtrade Cesko a Slovensko

1 2 3 4 5 7
Partnerska X Odtazita
Duveéryhodna X Neduvéryhodna
Inovativni X Tradicni
Uznavana X Neuznavana
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Pro podniky v mezinarodnim prostiedi tvofi platforma divéryhodného partnera, ktery je
uznavany prave i v §ir§im méfitku. Opét se zde projevuje tradicnost vnimani organizace

1 konceptu.

Vnimani vlastniho podniku ve vztahu k Fairtrade

1 2 3 4 5 6 7
Kvalitni X Nekvalitni
Duvéryhodny X Nedtveéryhodny
Spolecensky X Spolecensky
odpovédny neodpoveédny
Se silnou X Se slabou pozici
pozici na trhu na trhu
Udavajici trend X Nemoderni

Podniky operujici na mezinarodnim trhu vnimaji hodnotu Fairtrade predevsim
ve spoleCenské odpoveédnosti, budovani siln€j§i pozice, garantovani kvality
¢i davéryhodnosti. Jako v pfedchozim hodnoceni se opét projevuje trend tradi¢niho,

nikoli moderniho vnimani konceptu Fairtrade.

o e . Usnadnéni vstupu na nové trhy Ano
Prinosy certifikace Faitrade - I ; ; 5
. Moznost ziskani novych obchodnich partnert Ano
pro podnik P
Zvyseni trzeb

Vnimané piinosy jasn€ odrazeji mezinarodni prostedi, pro které znamena certifikace
vyrazné usnadnéni vstupu na nové trhy a zvySeni trzeb. Soucasné je piinosem
1 komunikac¢ni a kontraktacni potencial certifikace, ktery na mezinarodnich trzich tvori

jasnou konkuren¢ni vyhodu.

Ocekavani od certifikace | Pomoc znevyhodnénym producentim Ano
Fairtrade pro podnik

Tento motiv netvofil vramci hodnoceni vyzkumu téméf zadné vyznamné vztahy.
Prokazan byl pouze u malych podniki a v mezinarodnim prostfedi. Pomoc
znevyhodnénym producentim tedy deklaruji také podniky operujici na mezinarodnich
trzich, pravdépodobné z divodu, ze maji k producentim blize nez podniky, které se
pohybuji pouze na narodnim ¢i evropském trhu. Podniky na mezinarodnim trhu také

predpokladaji mnohem vyssi povédomi spotiebiteli o konceptu Fairtrade.
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Syntéza vyzkumné otdazky

Vyzkumna otazka se zabyvala predpokladem, Ze trh, na kterém podniky pisobi, také
determinuje jejich vnimani konceptu platformy i sebe samych. Byly prokazany statisticky
signifikantni vztahy a také vyznamné rozdily mezi podniky na rGznych trzich.
V narodnim prostfedi je vnimani platformy vyznamné negativni, 1 kdyz koncept je
hodnocen v podstaté pozitivne. Od certifikace podniky na Ceském trhu v podstaté nic
neocekavaji ani nevnimaji vyznamné piinosy, krome¢ brandovych zélezitosti.
Na evropském a mezinarodnim trhu je situace zcela odliSna. Nejlépe vnimaji koncept
i platformu Fairtrade Cesko a Slovensko firmy operujici na mezinarodnim trhu, ktefi
zaroven deklaruji podporu znevyhodnénym producentim, jako jedno z nejvyznamnéjsich
ocekavani od vlastni certifikace. Na evropské trovni otevira certifikace predev§im dvefe
na nové trhy a poskytuje moznosti nové spoluprace jak na turovni distribucnich

mezic¢lanka, tak obchodnich partnert.

4.2.5 Dil¢i shrnuti
Celkové je tedy mozné fict, ze hodnocené nezavislé proménné, které vztahy v prostredi
netvoti, ale ovliviiyji, tvoii potencidlné vyznamné vystupy. Byly odhaleny vyznamné
negativni vztahy (mikro a malé podniky, podniky operujici na narodnim trhu), které by
bylo potieba fesit jak na procesni Grovni podniki samotnych, tak na urovni spoluprace
s platformou Fairtrade Cesko a Slovensko. Naopak vyrazn& pozitivni vztahy a vnimani
konceptu je tfeba systematicky podporovat a vhodné podniky podporovat v ziskani

certifikace, ktera jim maze piinést mnozstvi jasnych benefita.

Hodnoceni dle velikosti podniku, odvétvi a trhu v podstaté profiluje vhodné kandidaty
pro rozvoj konceptu Fairtrade a pro podniky samotné tvoti jednoduchy prehled toho, co

jim mize certifikace nabidnout a co od ni oCekavat.

4. 3 Pripadové studie

Dil¢éim cilem 5 bylo provedeni kvalitativniho marketingového vyzkumu formou
ptipadovych studii, které se zamérovaly na komplexni zmapovani systému certifikace
u vybranych firem. Pro vytvofeni, analyzu a vyhodnoceni pfipadovych studii se
vychazelo z tabulky 1 Metodicky postup pii sestavovani piipadové studie.

118



Firma A

Ceska spoletnost A byla zaloZena v roce 2005 dvéma spoleniky jako spolenost
férového obchodu zamétujici se zprvu na runé plnéné cokolady a posléze i na ostani
fairtradovy sortiment. Spolecnost je nejdéle fungujicim e-shopem zaméfenym vyhradné
na fairtradové zbozi v Cesku a na Slovensku. Nabizi jednozna&né nejiri sortiment
zbozi slozeny z 26 fairtradovych znacek, vcetn€ té vlastni. Jelikoz v ramci tohoto
konceptu chtéli zajit jesté dal, zhruba 80% prodavanych potravin zaroven pochazi
z certifikovaného ekologického zemédélstvi. Zbozi nebo potraviny, objednané v jejich e-
shopu, bali do wuzpouzitych kartonovych  krabic nebo vlastnich , recy*
obalt v co nejmensi velikosti. Odpadni, recyklovany ¢i opakované pouzity je i vypliiovy
material, kterym objednané zbozi chrani pfed poskozenim béhem prepravy.
Samoziejmosti je 1 jejich zapojeni se do systému EKO-KOM, ve kterém hradi cast
nakladt na sbér a recyklaci obalovych odpadu. Vyse uvedenym se tak snazi snizovat
dopad provozu jejich e-shopu na zivotni prostiedi a snazi se byt k nému zase o néco

férove)si.
Firma B

Ostravska spole¢nost B byla zalozena v roce 1993 jako rodinna firma se zamérenim
na oblast reklamnich predmétd. Jelikoz firma prosla generacni obménou, jeji
zainteresovanost smeétuje stale k inovativnimu mysleni a citu pro detail. V poslednich
letech si také lidé ve firmé zacali uvédomovat nasledky a dopady nefizené spotieby a tak
se rozhodli jit cestou spolecenské odpovédnosti. Jejich snahou je pouziti ekologickych
materialt v riznych variantach a také propojeni s producenty fairtradové baviny.

Firma v dnesni dobé vyrabi napfiklad fairtradové obleCeni nebo tasky z fairtradové

bavlny.
Firma C

Brnénska spolecnost C patii mezi nestatni a neziskové organizace a svoji velikosti
do kategorie mikro podnika. To vSak neznamena, Ze by vyznam této spolenosti mél byt
zanedbatelny. Divodem vzniku, ktery je datovan na poc. 21. stoleti, byla moznost se
zapojit do prosazovani férovéjSich podminek nejen v oblastech rozvojovych, ale i v téch

vyspélych. K c¢emu by bylo zaméfeni na rozvojové oblasti a na jejich problémy, kdyz by
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nebylo mozné tyto aspekty dale §ifit. Kromé toho, ze je spoleCnost Clenem platformy
Fairtrade Cesko a Slovensko, je také provozovatelem obchodu. Tento obchod je ve své
podstaté socialnim podnikem, ktery se prosazuje na trhu s fairtradovymi produkty

1 vlastni kavou.

Pripadové studie byly zvoleny z divodu vhodného nastroje k feSeni konkrétniho
problému. Konkrétnim problémem byla absence dulezitych informaci vedouci
k navrhiim optimalizace procesniho modelovani certifikace, které jsou znazornény
v subkapitole 4.4.3 Navrhy optimalizace modelu certifikace. Vhodnosti vybéru je divod,
ktery se objevil jiz u vyzkumné metody II (dotaznikové Setfeni), kdy se zcela nepodafilo

prokazat vliv a dopad certifikace u podniku.

Bylo tedy zapotiebi zjistit detailni informace vazané pifimo na problematiku certifikace
Fairtrade. Samotné informace vychazi z otazek kladenych piedstavitelim vybranych

podnik:

1. Kdy jste se zacali zajimat o problematiku Fairtrade?
Ve kterém obdobi jste se zacali uchazet o certifikaci?
Kde jste ziskali informace k procesu certifikace?

Jaké byly divody ziskani certifikace pro Vasi spolecnost?

wok wn

Co vSe jste museli ucinit, aby bylo mozné zahgjit proces ziskani

certifikace?

6. Jaké problémy se vyskytly v prubé&hu ziskavani certifikace?

7. Jak finan¢né narocné bylo ziskat certifikaci, jak finan¢n€ narocné je udrzet
si certifikaci?

8. Pojaké dobé jste ziskali certifikaci?

9. Jaké ptinosy ma pro Vas certifikace?

10. Jaké zmény byste uvitali ze strany platformy Fairtrade Cesko a Slovensko,

popt. uvedli néjaké omezeni vyplyvajici ze spoluprace s platformou (ve

vyrobé, v obchod¢, v dodavatelském fetézci apod.)?

U oslovenych podnikt se vychazelo ze vzorku z dotaznikového Setieni, tedy z dat, které
firmy poskytly v ramci aplikované metody dotaznikového Setfeni. Ze 14 podnika, které
poskytly data pro tucCel dotaznikového Setfeni, pfistoupilo pouhych pét podniki

k rozhovoram. Nakonec se podafilo ziskat pouze data od tfech z nich, protoze zbyvajici
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dva podniky neptedstavuji obchodnika, ktery by néjakym zptisobem pretvarel Fairtradové
suroviny do podoby kone¢ného produktu. Téchto podnika se certifikace netyka, jak je
uvedeno v literarani reSersi v subkapitole 2.3.1 Certifikace FLOCERT.

Informace byly ziskany prostfednictvim rozhovoru, kterého se ucastnili bud pfimo
majitelé firem, nebo kompetentni zameéstnanci z povéteni vedeni podniku. Ke sbéru dat

doslo na jate 2022.

Diky této metodé byly ziskany potfebné informace k vytvoreni navrhi optimalizace

v ramci modelovani procesu certifikace.

Analyza informaci je uvedena v tabulce 6, kde je mozné vidét rozdil v odpovedich
jednotlivych firem. Z divodu pozadavku anonymity, jsou firmy oznaCovany pismeny A,

B, C.

121



Tabulka 7: Analyza ptipadovych studii

FIRMY
Otazky firma A firma B firma C
Kdy jste se zacali zajimat o problematiku Fairtrade? r. 2015 r. 2016 r. 2013
Ve kterém obdobi jste se zaCali uchazet o certifikaci? r. 2015 r. 2017 r. 2014
Kde jste ziskali informace k procesu certifikace? Platforma Fairtrade Cesko a Platforma Fairtrade Cesko a . )
Slovensko Slovensko Platforma Fairtrade Cesko a Slovensko

Jaké byly duvody ziskani certifikace pro Vasispolecnost?

Osvéta vetfejnosti a moznost lepsi

kommunikace férovosti vlastni

Co vS§e jste museli u¢init, aby bylo mozné zahadjit proces
ziskani certifikace?

zmacky, snaz§iexpanze nanové |Poptavka od zakazniki, odpovédny produkt, vénovani se
trhy projekty problematice fairtrade
Volba spolehlivého

Zalozit firmu, ziskat, vyplnit a
odeslat zidost o certifikacia

cerfifikovaného vyrobce,
retistrace a konunikace s

dlouho ¢ekat na vyjadieni platformou FT CS Bezodpovédi

Jaké problémy se vyskytly v priibéhu ziskavani Naprost4 nekompetence,
certifikace? neochota ze strany FLOCERT Bezodpoveédi Schvlovani obali, zména grafiky loga
]a'k ﬁvna'rl.éné n{iIOéljlé bylo ziskat certifikaci, jak finanCn® g 0 <o narong nebylo jak 800 Euro/3 roky certifikace a 2% provize
narocne je udrzet si certifikaci? ziskat, tak i udrzet certifikaci NedokaZe posoudit zkazdého prodancho produktu
Po jaké dobé¢ jste ziskali certifikaci? Po 7 m€sicich Po 1roce Par mésict od podani zidosti

ReSenivyrobniho a

produktového portfolia,

Jaké piinosy ma pro Vas certifikace?

Zadné, opétovné nebyla jiz
prodlouZena

vérohodnost spolecnosti,
prestiZu zahrani¢nich
odbérateli

Socidlni, ekonomické a marketingové
pfinosy

Jaké zmény byste uvitali ze strany platformy Fairtrade
Cesko a Slovensko, popt. uvedli néjaké omezeni
vyplyvajici ze spoluprice s platformou (ve vyrobé&,

v obchod¢, v dodavatelském fetézci apod.)?

Naprostou restrukturalizaci

VEtsispolupraci

Leps$ipodpora firemnich ¢innosti
smeremk vEfejnosti, propojeni se soc.
sitémi, podpora zahrani¢nich cest do
pé&stitelskych zemi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.1 Diléi shrnuti
Z nékterych odpoveédi vyplyvaji rozdily k samotnému procesu certifikace. Jak bude vidét
na vlastnim modelu procesu certifikace, nejedna se o nic jednoduchého. Firmy zadajici
o certifikaci jejich produkt, musi pocitat s dostateCnou ¢asovou dotaci, kterou je tieba

investovat do ziskani certifikace.

Obdrzenim certifikace mohou firmy ziskat napfiklad konkuren¢ni vyhodu v ramci
hospodarské soutéze a tim si posilit vlastni pozici na trhu. Ne kazda firma v tomto ohledu

spatfuje vyhodu, ale najdou se takové, pro které to znamena urcity obchodni progres.

4.4 Procesni modelovani
Modelovani procest piedstavuje mimo jiné zpusob zjisténi, co se v dané firme d¢je
na zakladé zobrazeni v riiznych diagramech. Vyuzivaji se k tomu programy nebo rtizné
aplikace, ve kterych si organizace mohou kreslit nebo vytvaret procesy, zobrazovat je

dle vlastnich internich pozadavk.

4.4.1 Obecny model procesu certifikace Fairtrade

Pro el modelovani obecného procesu certifikace bylo nejprve vyuzito néastroje
diagrams.net, ktery je aplikaci draw.io. Model je zobrazen na obrazku 6. Tento model
zobrazuje to, jak by meéla uvazovat kazda firma, kterd se chystd vstoupit do procesu

ziskani certifikace pro jeji produkty.
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Obrazek 7: Obecny model procesu certifikace Fairtrade

Zacatek cerifikace
| Zdrojova data
Intemetove zdroje Priizkumy Fairfradowych
erganizact
[Technicka vybavenost

Povéfeny pracovnik,
pracovni tym

Zdrojova data
Fairtradavyeh
~organizaci

Povéfeny pracownik,
pracovni tym

Povéfeny pracownik,
pracovni tym

echnicka vybavenost|

Ukonceni procesu
ziskavani cerfifikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

124



e Zahdjeni certifikace

To vyzaduje ziskani potfebnych informaci napiiklad od platformy Fairtrade Cesko
a Slovensko nebo od FLOCERT.

o Kontrola kapacit z persondlniho hlediska

Jedna se o rozhodnuti, zda ma ¢i nema firma dostatek kapacit. Pokud ma firma dostatek
kapacit, muzeme zahajit vstup do certifikace pro vlastni produkt (znacky, vyrobek,
vyjimecné€ vyrobni proces). Pokud tu kapacitu nema, tak to musi jinak naplanovat,
preplanovat, maze vyuzit napiiklad outsourcing nebo néjaké poradenstvi. V tomto
okamziku muze nastat zména prub&hu, protoze se firma potyka naptiklad s nedostatkem

personalu.

o Opétovné ziskani certifikace

Jakmile nastane bod, kdy mame pieplanovanou kapacitu, posune se firma dale,
kdy by méla znovu zah4jit kroky vedouci k ziskani certifikace. Zde je v§ak opét zapotiebi
zjistit, zda ma firma jiz dost kapacit Pokud ano, muaze zalit s certifikaci, pokud ne,
tak znovu musi preplanovat moznosti, stavajici zdroje tak, aby mohla dale pokracovat
ve snaze ziskat certifikaci. Zde se muze vSak dostat do bodu, kdy vznikne cyklus,
neustalého zjistovani, zda téch kapacit ma dostatek a zda tedy muze dale pokraCovat

v procesu ziskani té certifikace.

e Dostatecné mnozstvi kapacit

V pripad¢, ze ma firma dostatek kapacit, tak mize zacit se ziskavanim informaci vedouci
k certifikaci. Jakmile ziska certifikaci, tak to tim nekonci. Musi se postarat o to,
aby 1 nadale spliiovala jednotliva kritéria vedouci k udrzeni a napliiovani dané certifikace.
K ziskani potfebnych informaci potrebuje kazda firma ¢lovéka nebo tym lidi, ktefi
na zakladé ziskanych dat (sekundarni zdroje, pruzkumy) zahaji proces certifikace. Stejny
nebo dal§i subjekt se vénuje kontrole kapacit, kde se vytvari naptiklad cCasovy

harmonogram. Analogicky se pokracuje dale jednotlivymi innostmi.
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4.4.2 Procesni modely certifikace Fairtrade
K vytvoreni procesnich modelt certifikace Fairtrade bylo jiz zapotiebi pouzit expresivni
nastroj. Timto nastrojem, mezi které patfi dradhové diagrami vytvorené v softwaru

Cammunda Modeler, se vychazi z modelovaciho standardu BPMN 2.0.

Business Process Model and Notation (BPMN) je de facto standardem pro velmi detailni
grafickou prezentaci procesu, které se vyskytuji prakticky ve vSech typech organizaci,

od kuchaiskych receptt az po proces udélovani Nobelovy ceny.

Tento nastroj je detailné identifikovan v metodice prace. Pfed samotnym sestavenim

procesniho modelu certifikace bylo nutné popsat jednotlivé kroky.
Je zapotrebi jesté uvést, ze certifikaci Fairtrade potfebuji vSechny spolecnosti, které se

podileji na vyrobé ¢i zpracovani fairtradového vyrobku a néjakou formou ho méni (véetné

vnéjsiho obalu) a dale obchoduji se surovinami Fairtrade.
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Obrazek 8: Model Certifikace FLOCERT

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Mezi jednotlivé kroky k ziskani certifikace podle FLOCERT patfi:

1. Odeslani Zadosti na prislusné oddéleni FLOCERT

2. Poplatek za zZdadost
Zpracovani zadosti organizace po predchozim zaplaceni poplatku. Poplatek je
nevratny. Poplatek je nezavisly na obchodim zaméfeni firmy, na poctu produkti.
Kazda firma muze vyuzit specialni kalkulacku na webovych strankach FLOCERT
k vypoctu odhadovanych poplatkd.

3. Obdrzeni aplikacniho balicku
FLOCERT pfidéluje jednak jedine¢né ID od FLOCERT a posilda soubor
dokumentu, které obsahuji nasledujici:
o Dotaznik
o Sablony pro dotaznik
o Informace o certifikaci FT a pozadavcich
o Informace o nakladech na certifikaci

o Certifikacni smlouvu, ktera upravuje smluvni prava a povinnosti

4. Zpracovani zZddosti
Po obdrzeni vyplnéného a podepsaného dotazniku a potvrzeni o zaplaceni
poplatku FLOCERT zpracuje prihlasku. Po tuspéSném absolvovani procesu
zadosti, bude pridéleno trvalé FLO ID, které nahradi dfive piidé€lené ID dané
aplikace. V tomto okamziku bude mit firma také pfistup k certifikacnimu

webovému portdlu FLOCERT (ECERT).

5. Prvomi audit a certifikace
Na webovych strankach zadatel nalezne vysvétleni a podrobné informace

o postupu auditu a procesu certifikace (CERT Certification SOP).

6. Od Zadosti k certifikaci
Po dokonceni piihlasky, vystavi FLOCERT fakturu na pocateCni certifikacni

poplatek. Po uhrazeni vstupniho poplatku bude v dalSich letech uctovan rocni
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certifikacni poplatek (pro odhad poplatkti viz bod ¢. 2 webové stranky) ve stejném
mesici a roce.

Ukonceni Zdadosti

Pokud byl uhrazen poplatek za piihlasku, ale nebyly ptedlozeny vsSechny
pozadované dokumenty, FLOCERT ponecha zadost firmy aktivni po dobu max.
12 mésict. Po uplynuti této doby bude dana zadost povazovana za pozastavenou.
Pokud bude firma chtit pozadat o certifikaci po tomto dvanactimési¢nim obdobi,
bude muset projit znovu celym procesem zadosti vCetné zaplaceni poplatku

za novou zadost.

Opakovana zZddost po zamitnuti certifikace
Pokud byla firmé certifikace odeptena po provedeni pocatecniho auditu, nemusi
platit poplatek za piihlasku a miaze predlozit dokumenty piihlasky, pokud se
znovu piihlasi do 12 mésici po zamitacim rozhodnuti.
Mohou vSak byt stanoveny ndsledujici podminky:
o Firma obdrzi novou fakturu za uvodni certifikani poplatek a po zaplaceni
bude proveden novy tvodni audit.
o Pokud firma obchoduje, nebudete mit narok na povoleni k obchodovani.
Pro ovéfeni bude proveden audit, ze firma opravila vS§echny nevyftizené

neshody, které vedly k pfedchozimu zamitnuti certifikace.

Osvédcent — toto jiz neni zahrnuto v procesnim modelu

Certifikat je vydan pouze v piipad€, ze spolecnost FLOCERT shleda, ze firma
spliiuje vSechna kritéria, kterd se na n¢j vztahuji. Firma obdrzi certifikat se
specifickou platnosti. Tato platnost je 4 roky pro vyrobce a obchodniky a 7 let pro
malého drzitele licence. Pro vyrobce je v certifikatu uvedena i1 kategorie a typ
vyrobku, ktery je povolen prodavat jako Fairtrade. Pro obchodniky je v certifikatu
uvedena 1 kategorie a typ produktu, ktery smi obchodnik nakupovat jako
Fairtrade. Zakaznici certifikovani jako vyrobce 1 obchodnik obdrzi pouze jeden
certifikat zahrnujici oba rozsahy. Certifikacni cyklus je zalozen na certifikaci

vyrobce.
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4.4.3. Navrhy optimalizace modelu certifikace
Z divodu narocnosti modelu certifikace, ktery vychazi z pravidel FLOCERT bylo
pfistoupeno k navrhiim optimalizace. Navrhy by mély byt modifikaci stavajiciho procesu
certifikace, vedouci k jeho vyssi efektivité nebo snizeni naroka celého certifikacniho

procesu.
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Obrazek 9: Navrh 1 optimalizace procesu certifikace
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 10: Navrh 2 optimalizace procesu certifikace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na zakladé notace BPMN 2.0 bylo vyuzito nastroje pro zaznam drahovych digramu
v softwarovém systému Camunda Modeler. V tomto prostiedi byly vytvoreny jednotlivé
modely procesu certifikace (as is obrazky 9, 10 a 11), a to jak na zakladé pozadavka
FLOCERT, tak inavrhy optimalizaci krok( vyplyvajicich =z aplikacnich metod

(dotaznikové Setfeni a rozhovory).

Popis certifikacniho modelu dle pozadavku FLOCERT
Tento popis vychazi z jasné definovanych pozadavki nezavislé certifikani organizace
FLOCERT, ktera uvadi podrobny popis kritérii vedouci k certifikaci na svych webovych

strankach. Firma, kterda pozaduje certifikaci pro své produkty, musi naplnit jednotlivé

kroky.

Prvnim krokem je rozhodnuti o certifikaci Fairtrade, nasleduje pfiprava zadosti
o certifikaci, kde prichazi rozhodnuti, zda je i neni zadost realizovana poprvé.

1. Zadost je realizovana poprvé nasleduje zaplaceni poplatku za piihlasku

a rozhodnuti o pfeposlani zadosti o certifikaci. Pfeposlana zadost o certifikaci ze

strany firmy, kterd probiha elektronickou formou, je zadost pfijata na strané

FLOCERT. Certifika¢ni spoleCnost kontroluje spravnost zadosti a Cini

rozhodnuti, zda je ¢i neni zadost v poradku.

a. Zadost je v potadku, je podana poprvé, FLOCERT piidéluje ID Zadosti.
Po pfidéleni zadosti jsou zadateli preposlany informace o rozhodnuti
a podkladové materialy. Pokud zadatel nepfijme tyto informace, proces se
ukoncuje.

Po pfijeti tedy nasleduje doplnéni k zadosti vCetné pieposlani vyplnénych
podkladovych materiald smérem k FLOCERT. FLOCERT zpracovava
prihlasku a urcuje vysi certifikatniho poplatku na zakladé firmou
uvedenych informaci. Pokud neni zaplacen poplatek, proces se ukoncuje.
FLOCERT vystavuje a zasila fakturu, firma fakturu hradi, FLOCERT
ovetuje platbu a provadi audit v€etné rozhodnuti, zda je ¢i neni v poradku.

1. Audit je v poradku, FLOCERT pfidéluje certifikaci, firma pfijima

rozhodnuti a proces ziskani certifikace se ukoncuje.
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ii. Audit neni v poradku, FLOCERT pieposila firme neshody a firma
je odstrariuje. Na odstranéni neshod ma firma 12 mésict od doby
pfijeti zpravy o neshodéch z auditu.

b. V pfipadé ze zadost neni v poradku, FLOCERT pfipravuje zpravu

o ukonceni ziskani certifikace pro firmu a proces se ukoncuje.

2. Zadost je v poradku, ale neni podana poprvé, FLOCERT piistupuje k auditu

a proces se odviji stejnym zpusobem jako u bodu i. a ii.

Soucasti této prace nebylo jen modelovani stavajicich procesu tak, jak jsou nastaveny
podle certifikacni spolecnosti FLOCERT, ale jedna se také o navrhy dvou optimalizaci
procesu certifikace, které vyplyvaji z pivodniho modelu.
Duvodem navrhii optimalizaci bylo zjisténi rtznych postoju firem ziskanych
z aplikovanych metod II (dotaznikové Setfeni) a III (rozhovory s podniky). Zde se firmy
vyjadfovaly mimo jiné k problematice samotné certifikace, ve vztahu napft.:

e co pro n¢ certifikace znamena (ptinosy, o¢ekavani),

e jaké bariéry jim ziskani certifikace pfinasi a také,

e jak se k dané problematice stavi samotna platforma Fairtrade Cesko a Slovenko.
Na zakladé téchto a dalSich podnétd byly vytvofeny dva navrhy optimalizace
certifikacnich modela vychazejicich z pavodniho procesniho modelu FLOCERT.

Navrh €. 1 Optimalizace certifika¢niho modelu vychazejici z kritérii FLOCERT
Tento navrh vychazi ze soucasného stavu, as is to be FLOCERT a zaroveni z podnéta
obdrzenych od zkoumanych firem v ramci aplikovanych metod II (dotaznikové Setreni)
a III (rozhovory s podniky) ve vztahu k certifikacni organizaci FLOCERT (as is obrazek
9).

Lisi se to v zasade v tom, ze tato optimalizace certifikacniho procesu vymezuje kroky,
tykajici se auditu a zpusoby platby poplatki. Cilem optimalizace kritérii by mélo byt
zvySeni zajmu o ziskani certifikace a vy§si ucast v samotném procesu certifikace.

V navrhu optimalizace certifikacniho modelu jsou nastaveny dva zpusoby poplatki.
Pokud firma realizuje zadost poprvé, tak poplatek hradi az po vyfizeni zadosti, pokud

firma zada opakované o certifikaci, hradi poplatek za kazdou dalsi realizovanou zadost.
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PlGvodni model zahrnuje v pribéhu ziskani certifikace audit. Domnivam se, ze je zbytecné

provadét audit v pfipravné fazi k ziskani certifikace. Audit by mél dle mého nazoru

probihat az po ziskani certifikace a v prub&hu jejiho napliiovani.

Postup dle prvniho navrhu optimalizace procesu certifikace.

Prvnim krokem je rozhodnuti o certifikaci Fairtrade, nasleduje pfiprava zadosti

o certifikaci, kde prichazi rozhodnuti, zda je i neni zadost realizovana poprvé.

1.

Zadost je realizovana poprvé nasleduje rozhodnuti o pieposlani Zzadosti
o certifikaci ze strany zadatele (firmy) a FLOCERT zadost pfijima. FLOCERT
¢ini rozhodnuti, zda je ¢i neni zadost podana poprvé.
a. Zadost je podana poprvé, nasleduje kontrola spravnosti a pieposlani
o vyjadreni spravnosti zadosti smérem k zadateli.

i. Zadost prijata, nasleduje zaplaceni poplatku za zadost, na ktery ma
firma cas tfi tydny, pokud do této doby neuhradi dany poplatek,
proces certifikace se ukoncuje.

ii. Zadost nepfijata, adateli je preposlano rozhodnuti o op&tovném
podani zadosti.
1. Do tfi tydni musi zadatel informovat FLOCERT, Ze ma
zajem o opetovné projednani, jinak proces konci.

a. FLOCERT  pfeposila  vyzvu  k odstranéni
nedostatkd, zadatel tuto vyzvu piijima a odstranuje
nedostatky a plati poplatek. Zadatel se dostava
taktka na zacCatek, protoze opét preposila zadost
o certifikaci a nasleduje obdobny proces jako
v ptipadé, Ze je zadano poprvé. Jestlize vSak neni
zadost podana poprvé a zaroven zadatel nedodrzi
danou lhatu tii tydnt, ztraci moznost k ziskani
certifikace.

2. Zadatel nema zajem, nefesi zddnou dobu a proces kon¢i.

b. FLOCERT priidéluje ID zadateli a preposila podkladové materialy.
Zadatel vypliiuje informace k podkladiim, preposila vyplnéné podklady
do FLOCERT a FLOCERT zpracovava ptihlasku.
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c. Ze strany FLOCERT naésleduje urceni vyse certifika¢niho poplatku,

vystaveni a zaslani faktury.

d. Zadatel piijima fakturu a plati.

e. FLOCERT ovétuje platbu a udéluje certifikaci. Proces ziskani certifikace

konci

f. Zadatel pfijima informaci o udéleni certifikace a proces ziskani certifikace

kondi.

2. Pokud neni zadost realizovana poprvé, zadatel musi nejprve zaplatit poplatek
a nasleduje preposlani zadosti o certifikaci certifikacni organizaci FLOCERT.
Jestlize vSak neni zadost podana poprvé a zaroven Zadatel nedodrzi danou lhatu
tfi tydnd do podani opétovné zadosti, ztraci moznost k ziskani certifikace

(as is obrazek 10).

Navrh ¢. 2 Optimalizace certifika¢niho modelu na zikladé vstupu platformy
Fairtrade Cesko a Slovensko do certifika¢niho modelu

Druhy navrh optimalizace vychazi obdobné jako prvni navrh z podnéti obdrzenych
od zkoumanych firem vramci aplikovanych metod II (dotaznikové Setfeni) a III
(rozhovory s podniky) ve vztahu k certifikacni organizaci FLOCERT a platformé

Fairtrade Cesko a Slovensko.

Prubéh procesu ziskani certifikace se pfilis nelisi od certifika¢niho procesu nastaveného,
as is to be FLORCERT. Tento model se li§i na pocatku v tom, ze do procesu vstupuje
platforma Fairtrade Cesko a Slovensko, jakozto nestatni a neziskova organizace, ktera

harmonizuje pravidla v ramci Fairtade na izemi Cech a Slovenska.

Prvnim krokem je rozhodnuti o certifikaci Fairtrade, nasleduje rozhodnuti, zda bude
& nebude vyuzito podpory ze strany platformy Fairtrade Cesko a Slovensko.
1. V pripad€, ze bude vyuzito podpory platformy ze strany zadatele, nasleduje

kontaktovani platformy ze strany zadatele o certifikaci.
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a. Platforma pfijim4 pozadavek o podporu a predavd informace

o certifikacnich pravidlech dle FLOCERT.

b. Dana pravidla preposila zadateli, ten je pfijima a pfipravuje zadost
o certifikaci. Vyplnénou zadost preposila ke kontrole platformé Fairtrade

Cesko a Slovensko.

c. Platforma kontroluje spravnost zadosti a €ini rozhodnuti, zda je ¢i neni
zadost v poradku.

i. Zadostje v poradku, platforma pieposila informace zadateli, ten je
na své strané piijima a pokracuje v procesu ziskani certifikace
dle postupu FLOCERT.

ii. Zadost neni v pofadku, platforma pieposila neshody Zzadateli.
Zadatel piijima informace tykajicich se neshod, a &ini rozhodnuti,
zda ma ¢i nemé zajem o pokracovani v ziskani certifikace (toto
rozhodovani mize vyplyvat napiiklad ze slozitosti pfihlasky,
kterou neni zadatel schopen pfepracovat).

1. Zadatel ma stale zajem o pokradovani v ziskani certifikace,
Cini patficné kroky k odstranéni neshod v zadosti, plati
poplatek za zddost a pokratuje v procesu ziskani
certifikace dle postupu FLOCERT.,

2. Zadatel nema zajem o pokratovani v ziskani certifikace,

ukoncuje se proces ziskani certifikace

2. V ptipad€, ze nebude vyuzito podpory platformy ze strany zadatele, zadatel
postupuje dle certifika¢niho modelu organizace FLOCERT (as is obrazek 11).

4.4.4 Dil¢i shrnuti
Z tady informaci uvedenych v této praci vyplyva, ze snahou téchto organizaci (Fairtrade
International, FLOCERT, platforma Fairtrade Cesko a Slovensko a dal3i) by mél byt
rozvoj systému Fairtrade. Tyto organizace by se sami mély starat o to, aby prave zptasob

ziskani certifikace byl pro firmy maximalné pfivétivy. Diky zajisténi zajmi firem
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a ziskani certifikace, mize dochazet k naplnéni hlavnich cili téchto organizaci, mezi
které naptiklad patfi:

e snizovani chudoby v rozvojovych zemich,

e podpora producentt, aby se uzivili vlastni praci,

e vytvareni dlouhodobych obchodnich partnerstvi,

e ochrana zivotniho prostiedi skrze udrzitelné zpiisoby hospodareni,

e vymyceni zakazané détské prace

e a spousta dalsich cila.

4.5 Diskuse

V diskusi jsou rekapitulovany hlavni vysledky disertacni prace. Podkapitola je rozdélena
na Ctyfi ¢asti: diskuse aplikovanych metod, diskuse vysledki procesniho modelovani,

diskuse piinost a limitt disertacni prace a diskuse trendli v oblasti fairtrade.

4.5.1 Diskuse aplikovanych metod
V disertacni praci byly pouzity celkem tfi aplikované metody, a to: obsahova analyza,
dotaznikové Setfeni a piipadové studie u vybranych firem. Aplikované metody byly
provadény s mistni i Casovou odliS§nosti a jejich zaméfeni se také lisilo. Aplikované
metody si kladly za cil nejen ziskat dilezité poznatky z praktického zavedeni koncepce
Fairtrade, ale soucasné meély také mimo jiné naplnit cile této prace, odpoveédét

na vyzkumné otazky a potvrdit ¢i vyvratit vyzkumné predpoklady.

Obsahova analyza

Obsahova analyza umoziiuje vyzkumnikiim pomérné€ snadno systematicky probirat velké
objemy dat (Stempler, 2000). Muaze to byt uzite¢na technika, ktera umozni objevit
a popsat zaméfeni vyzkumnika nebo vyzkumné skupiny (Weber, 1990). Umoziiuje také
délat zavery, které lze nasledné potvrdit pomoci jinych metod sbéru dat. Krippendorff
(1980).

Tato metoda zkoumala strukturu evropskych platforem, to jakym zptisobem se zaméfuji
na obchodni a socialni politiku zapojenych podnika v porovnani s platformou Fairtrade
Cesko a Slovensko. Vysledkem bylo zjisténi, Ze se evropské struktury platforem piili§
nelisi od té Ceské a slovenské. Neékteré firmy se zaméfuji spiSe na obchod s vybranymi

komoditami, jiné na zprostiedkovani ¢i poskytovani sluzeb v oblasti fairtrade. U vétSiny
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evropskych platforem firem je ale mozné nalézt zaméfeni na samotnou produkci komodit.
Z dostupnych zdroji, které se podafilo ovéfit, vyplyvaji skuteCnosti o nabidce

fairtradovych surovin, se kterymi je obchodovano ve finalni podobg¢.

Odlisnost je vSak mozné sledovat u usporadani partnerskych firem, kde jsou uvedeny
pouze nazvy a loga firem, nikoliv (jako je tomu u nékterych evropskych platforem)
rozdeleni firem podle jednotlivych komodit. Na zakladé provedené analyzy firem
z evropskych zemi lze potvrdit pfedpoklad, e struktura firem v Ceské republice je
rozdilna oproti firmam ze zahrani¢i. Struktura se lisi jednak v poctu firem u jednotlivych
zemi, kdy samotny pocet je prekroCen az o trojnasobek ¢i Ctyfnasobek, jako je tomu
napiiklad u Velké Britanie, évycarska, Rakouska, Némecka a dale se struktura lisi
v porovnani s jednotlivymi  produkty, které jsou rozdéleny podle forem,

nebo dle produktovych kategorii.

Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano online formou. Osloveny byly podniky, které patii
mezi partnery platformy Fairtrade Cesko a Slovenko. Z celkového poétu 33 podnikd
pusobicich na ¢eském trhu vyplnilo a odeslalo dotaznik celkem 14. Dotaznikové Setfeni
je vhodné pouze pro nékteré vyzkumné otazky, jak uvadi Preston (2009). Jeho vhodnost
zavisi na typech informaci potfebnych k zodpovézeni vyzkumné otazky a na lidech,
od kterych chce vyzkumnik informace ziskat. Mezi vyplnénymi dotazniky figuruji nejen
mikro a malé podniky, ale také stiedni a velké casto i mezinarodni spolecnosti
s pusobnosti na naSem uzemi. Pro vyhodnoceni dat bylo pouzito frekvencni a vztahové

analyzy.

Jelikoz vyzkum poskytl fadu zajimavych informaci o problematice konceptu Fairtrade
ve zkoumanych podnicich, byly také vyhodnoceny nezavisle proménné. Pro ziskani
téchto konkrétnéjSich informaci o vztazich mezi jednotlivymi zkoumanymi veli¢inami
bylo provedeno navazujici statistické hodnoceni dle velikosti podniku, odvétvi, ve kterém
pusobi a dle trhu. Byly odhaleny vyznamné negativni vztahy (mikro a malé podniky),
které by bylo potieba fesit jak na procesni trovni podnikti samotnych, tak na Grovni
spoluprace s platformou Fairtrade Cesko a Slovensko. Naopak vyrazné pozitivni vztahy
a vnimani konceptu je tfeba systematicky podporovat v ziskani certifikace, ktera jim

muize piinést mnozstvi jasnych benefitl. Hodnoceni dle velikosti podniku, odvétvi a trhu
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v podstaté profiluje vhodné kandidaty prorozvoj konceptu Fairtrade a pro podniky
samotné tvoii jednoduchy piehled toho, co jim muze certifikace nabidnout a co od ni

océekavat.

Pripadové studie

Posledni aplikovanou metodou byly ptipadové studie u vybranych podniki. Vyzkum
ptipadovych studii je zvlasté vhodny pro situace, ve kterych je dulezité zkoumani
a pochopeni kontextu. Oblasti, kde se malo rozumi tomu, jak a pro¢ k procesim nebo
jevam dochazi, kde jsou kritické zkuSenosti jednotlivci a kontext akci nebo kde jsou
teorie a vyzkum v ranych formativnich fazich, lze uzite¢né fesit pomoci vyzkumu
ptipadovych studii. Jedna se zejména o oblasti, kde je fenomén dynamicky a dosud
nevyzraly nebo ustaleny, nebo kde terminologie a spolecny jazyk a soubor definic jesté
nejsou jasné nebo Siroce akceptované (Darke & Shanks, 2002).

U vybéru se vychazelo ze vzorku z dotaznikového Setfeni, tedy z dat, které podniky
poskytly v ramci aplikované metody dotaznikového Setfeni. Ze 14 podnikd, od kterych
se podarilo ziskat data v ramci dotaznikového Setfeni, pfislibilo rozhovor pouze pét
z nich. Z tohoto poctu vSak dva podniky byly vyfazeny, protoze se nejedna o obchodni
subjekty, ktery vyznamnym zptusobem méni strukturu nebo obal vyrobku, proto tedy
nepotiebuji certifikaci. Pripadové studie mély prinést detailn€jsi informace k postojim,
které firmy zaujimaji k samotné certifikaci. Také diky témto informacim se povedlo
nasledné optimalizovat proces ziskani certifikace, ktery je uveden v podkapitole 4.4

Procesni modelovani.

4.5.2 Diskuse vysledkd procesniho modelovani

Procesni modelovani je klicovou oblasti pro vyvoj obchodnich modela a navrh proces,
dimenzovani zafizeni, Skoleni operatorti, vytvafeni procesu zalozenych na modelu,
odhad stavu, online fizeni a optimalizaci procesu. Modelovani, vtomto pfipad€,
obchodnich procest je koncept, ktery muze piinést zmény v produktivité ¢i efektivité
podnikani (Albert & Van der Auwermeulen, 2017). Pravé ztéchto divodua bylo
k modelovani procesu certifikace také pristoupeno. Pro ti¢el modelovani obchodnich
procesu je zapotiebi dostatek zdrojii. Modelovani obchodniho procesu ziskani certifikace
dle pravidel FLOCERT, se vychézelo ptedev§im z dat ziskanych z dotaznikového Setfeni
a ptipadovych studii.
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Predevsim z ptipadovych studii vysly najevo skutecnosti, které brani ¢i omezuji neékteré
firmy k tomu, aby se certifikovaly v ramci systému Fairtrade. Stavajici proces certifikace
tak, jak je popsan na zakladé parametri FLOCERT je u nékterych firem vniman jako ne
prili§ pfivétivy. Z tohoto divodu bylo tedy piistoupeno k optimalizaci stavajiciho
procesniho modelu certifikace, ktery vSak vychazi z nastavenych kritérii organizace

FLOCERT.

Pro ucel optimalizace byly pouzity dva modely s tim, ze prvni navrh modelu je slozité}si,
co se kroku tyce, pokud zadajici podnik nema vse v poradku (jak je uvedeno v modelu
1 v popisu), je ale privetivejsi. Druhy navrh optimalizace modelu vychazi z modelu
certifikace FLOCERT doplnény o vazbu na platformu Fairtrade Cesko a Slovensko.
Platforma zde podava ,,pomocnou ruku® v prvni fazi ziskavani certifikace, kdy zadajici

firma muize této pomoci vyuzit ¢i nemusi.

4.5.3 Diskuse prinosu a limitt diserta¢ni prace

Teoreticky prinos prace

Teoreticka Cast prace se nejprve zabyva terminologii problematiky fairtrade a procesniho
managementu. Postupné se vymezuji terminy systému Fairtrade, certifikace a procesniho
modelovani.

Problematika spravedlivého obchodovani byva nej¢astéji uvadéna na urovni obecného
pojeti, kdy tento vyznam toto slovni spojeni , fairtrade™ neni zadnym nastrojem chranéno
a je mozné jej jakymkoliv zptisobem pouzit. Toto spojeni by mélo vSak byt vzdy spojeno
v souvislosti s néjakou spravedlivosti v obchodé€, marketingu, podnikani ¢i v jiné oblasti.
Tato problematika se dale poji s konkrétnim systémem, kterym je Fairtrade. Tento systém
je také povazovan za koncept, ktery se nejcasteji uvadi s velkym pismemenm , F“. Takto
oznacCeny systém obchodu ¢i podnikani by mél byt jasnym signalem, ze se jedna
o konkrétni zptsob spravedlivého obchodovani, ktery je nejcastéji deklarovan ochrannou
certifikacni znamkou. Timto zptsobem to vSak byt vzdy nemusi. O tomto zpusobu uvedu
vice informaci v nasledujici Casti tykajici se limitt disertacni prace.

Teoreticka Cast se také vénuje mimo jiné, procesnimu modelovani na bazi fady modeld,
ze kterych byly vybrany drdhové diagramy. Tyto drahové digramy tvoii spolu

s problematikou certifikace Fairtrade jeden z vystupt disertacni prace.
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Prakticky prinos prace

V kapitole 4 Vysledky vychazim jednak z metodiky prace, pouzivam jednotlivé metody
k dosazeni hlavniho cile a cila dil¢ich.

V praktickych pfinosech spatfuji jednak vysledky z obsahové analyzy, které ukazaly
riiznou strukturu evropskych platforem v souvislosti s platformou Fairtrade Cesko
a Slovensko. Vétsina evropskych firem kategorizuje své obchodni partnery do riznych
oblastni, jako je napfiklad rozdéleni dle komodit (kava, kakao, bavlna, kvétiny apod.)
nebo dle obchodniho oboru pusobeni (vyrobce, velkoobchodni, maloobchodnik,
distributor apod.). Toto ¢lenéni v ramci nasi platformy neni.

Dale se podaftilo rozkryt nékteré postoje diky dotaznikovému Setfeni, které nebylo sice
provedeno na velkém vzorku firem, podafilo se sebrat 42%, coz bylo 14 dotazniku
z celkového souboru 33 oslovenych firem plsobicich na uzemi Ceské republiky.
Dotaznikové Setieni poukazalo predevsim na podstatu fairtrade u velikosti firem, jejich
trzni orientace a odvétvi, ve kterém pusobi.

Diky zvolené metod¢ kvalitativniho vyzkumu, pro ktery byly pouzity piipadové studie,
se podaftilo ziskat podrobnéni informace k postojum samotné certifikaci. Diky tomu bylo
mozné na zakladé obecného modelu procesu certifikace podle kritérii FLOCERT
pfistoupit k navrhiim optimalizace procesu certifikace.

Z navrha vzesly celkem dva, kdy prvni navrh vylucuje v priabéhu ziskani certifikace
samotny audit a zaplaceni poplatku za zadost (v pfipade spravnosti piedlozeni zadosti)
v prubéhu samotného procesu certifikace a druhy vychazi z obecného modelu procesu
certifikace podle kritérii FLOCERT s moznosti zapojeni platformy Fairtrade Cesko
a Slovensko.

V tomto tedy spatiuji praktické pfinosy disertacni prace.

Limity disertaéni prace
Limity délim do tfech skupin:
1. Velikost vzorku
2. Ruzné typy certifikaci
3. Dalsi zpusoby zapojeni do systému Fairtrade
1. Vzorek, ktery byl pouzit pro ucel vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, je pomérné
maly. Z celkového poc¢tu 33 oslovenych firem se podafilo ziskat data pouze od 14, coz je

42%.
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V tomto piipadé jsem se zaméfil na konkrétni podniky pusobici i v oblasti fairtrade.
Pro vybér jsem vychazel z dostupnych zdroji uvadénych platformou Fairtade Cesko
a Slovensko, ktera tyto subjekty vede jako obchodni partnery na tzemi Ceské republiky.
I z dvodu toho, ze se jedna o obchodni a licen¢ni partnery platformy, jsem se také
domnival, Ze ta navratnost bude o néco vyssi. Presto mezi podniky vyzkumného vzorku
firguruji velice vyznamné spolecnosti dosahujici rocniho obratu v fadech desitek milirad

korun pfedevsim u konvecniho zbozi.

2.V ramci disertacni prace by bylo jisté zajimavé komparovat ostatni zptusoby certifikace
s certifikaci Fairtrade. Mohlo by se jednat o Rainforest Alliance, UTZ nebo BIO.
Tato komparace by byla velmi zajimava, ale z hlediska Casu a prostoru vyhrazeného
k tvorbé disertacni prace neproveditelnd. Této komparaci se chystam vénovat Cas

v dalSim védeckém badani.

3. Dalsi zpusoby zapojeni do systému certifikace
Zde se jedna o zpusoby, které urCitym zptisobem popiraji to, co bylo popsano v literarni
reSersi nebo, feSeno ve vysledcich disertacni prace. Jedna se o:

a) Fairtradové programy

b) WFTO

c) Certifikace vyrobniho procesu

Fairtradové programy
Fairtradové programy patfi do oblasti, ktera se zacala rozvijet teprve pied par lety.
Tento zptisob umoziiuje vyrobcim zakomponovat do vyrobku pouze jednu hlavni slozku,
pii které je mozné dany produkt povazovat za Fairtradovy. Nejednd se o klasickou
certifikaci, po které je vydana ochranna certifikacni znamka Fairtrade®, ale je vydana
konkrétni programova znamka daného typu. Mezi nejrozsifenéjsi programy v dnesni
dobé patii:

e Program pro kakao

e Program pro bavinu

e Program pro kvétiny

Ptriklad uvadim v subkapiltole 4.1.2 Popis vybranych podniki s odkazem na zdroj.
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WFTO

WFTO je Mezinarodni Fairtadovéa Organizace, ktera sdruzuje vyrobce a distributory, ktefi
se zabyvaji pouze vyrobou a obchodovanim s Fairtradovymi komoditami. Tyto firmy
(opét nemam opravnéni vlozit jejich loga do disertacni prace, jakozto verejné prace) jsou
Cleny této organizace, nemusi podstupovat proces ziskani certifikace Fairtrade a pfitom
mohou obchodovat s Fairtradovou produkci. Je to dano pravé tim, ze se zabyvaji

distribuci pouze Fairtradovych komodit potazmo finalnich produkta.

Certifikace vyrobniho procesu

V literarni reSer§i a ve vysledcich jsem uvadél, ze organizace FLOCERT muze
certifikovat konkrétni produkty, nikoliv vyrobce (farmafe zrozvojovych zemi),
nebo distributory ze zemi vyspélych. V nedavné dobé vsSak spole¢nost Fairtrade
International, spoleCnost ktera vytvari, harmonizuje fairtradova pravidla na mezinarodni
urovni a je vlastnikem ochranné certifikacni znamky Fairtrade® (znamka je znadzornéna
v subkapitole 2.3.2 Ochranné znamky); pfisla s feSenim problému tykajicich se Spatného
zachazeni se zaméstancni pakystanskych tovaren na vyrobu mica ve smyslu certifikovat
vyrobni proces vyroby micu. Mistni komunity nebo druzstva, ktera vstoupi do tohoto
systému certifikace vyrobniho procesu, ziskaji stejné podminky jako certifikované

komodity farmaia z rozvojovych zemi.

4.5.4 Diskuse trendu v oblasti fairtrade

V oblasti spravedlivého obchodovani dochézi v poslednich letech k fadé zmén, které maji
dopad na zivotni Groven faramafi, na Zivotni postiedi a také na spotebu produkti.

Ve vyspélych zemich se trendy rozvijeji predevSim v oblastech obecné i konkrétné
vnimaného spravedlivého obchodovani jako jsou chranéné dilny nebo potravinové banky,
to je ten pohled obecné vnimany a samoziejmé se jedna také o rizné typy certifikaci.
Neékteré spoleCnosti se také zapojily do napliiovani metodiky ESG, neboli Environment,
Social and Corporate Governance. Jedna se o pomérmé mladou disciplinu, jejiz snahou je
investovat do podniki spoleCensky odpovédnych ke svému prostiedi, ke svym
zaméstnancum, akcionaium, celkové ke vSem stakeholderam, ktefi utvareji chod daného
podniku (Jamali et al, 2017).

Abych se prili§ neoddaloval tématu Fairtrade, bude diskuse trendi zaméfena na rozvoj

nabiky fairtradovych (fezanych) kvétin.
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Kvétiny obecné patii u nas do skupiny vyrobkt obcasné spotieby. Za nasimi hranicemi
na zapad jsou vSak fezané kvétiny, jakozto produkt vnimany odlisné. V té€chto zemich je
Castym jevem, ze kvétiny nepredstavuji jen nastroj obdarovani, ale pouzivaji se jako
substitut za rostlé kvétiny. U nas se tento trend zacina také pomalu rozvijet, je to jisté
dano sirokou a pestrou nabidkou kvétin pé€stovanych konvencnim zptsobem. Pokud Ize
rozsifit nabidku a zménit spotiebni chovani v této kategorii produktt, pak uz je to jen
maly krok od nabidky certifikovanych fezanych kvétin. Fairtradové kvétiny se u nas
zaCaly nabizet nejprve ve specialiozovanych obchodech zaméfenych na zdravou vyzivu
a udrzitelnost, posléze se objevovaly i v obchodnich fetézcich. Piikladem jsou fetézce
skupiny Schwarz, kam fadime hypermarkety Kaufland a diskonty Lidl. Je to jiz maly krok

od toho, aby se zacaly nabizet 1 na ostatnich mistech k tomu uréenych.

V disertacni praci se vénuji konkrétni respektive nejznaméjsi, svétové nejrozsifend;si
koncepci, kterou je Fairtrade®. Na tento koncept jsem se zaméfil také proto, protoze se
tomu vénuji osobné 1 profesné bezmala deset let. Pred deviti lety jsem stal s tymem lidi
z Ekonomické fakulty Jihoceské univerzity u zrodu prvni Fairtadové fakulty ve stfedni
Evropé. Tento status naSe fakulta ziskala vramci celorepublikové (potazmo
celoevropské) kampané Fairtradova meésta, Skoly a cirkve. Pro ziskani statutu jsme museli

dosahnout urcitych kritérii, ktera musime i nadale napliiovat.
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5. Zaveér

Tato disertaCni prace se zaméfila na zmapovani implementace konceptu Fairtrade
vyrobnimi ¢i obchodnimi spole¢nostmi na ¢eském trhu. Idea vychazi z poslani konceptu
samotného, tedy z nutnosti stale se zvySujici urovné udrzitelnosti a zprostiedkované
spravedlivého obchodovani. Koncept Fairtrade piinasi mnozstvi benefitt v ramci celého
dodavatelského fetézce. Nejvice vSak podporuje ty nejzranitelnéjsi ¢lanky, tedy péstitele
a producenty Fairtrade produkti. Ti maji narok nejen na spravedlivou cenu za svou praci,
ale i dalsi socialni benefity, jako je podpora vzdélavani. Pravé svou komplexnosti cely
koncept Fairtrade vynika, nicméné tato komplexnost pfinasi i prekazku v podobé
ztizenych moznosti implementace. Cely proces je velmi slozity, s vysokymi naroky
na Cas a lidsky kapital.

V Ceské republice vykazuje znacka Fairtrade i cely koncept pomérné vysokou troveii
poveédomi. Ptispivaji k tomu predevsim velké retailové fetézce, které do svého portfolia
nekteré Fairtradové produkty zafazuji. Ve spolecnosti vSak dochazi k pozvolnym
zmeénam ve spotfebnim a ndkupnim chovani, predev§im mlada generace vyhledava
lokalni a udrzitelné produkty, navstévuji 1 mensi prodejni jednotky nabizejici Setrnéjsi
vyrobky a produkty. Kromé velkych spolecnosti tak koncept Fairtrade skyta potencial
pravé i pro mini, malé ¢i stfedni podniky, pro které muze vytvofit u urcitych cilovych
skupin podstatnou konkuren¢ni vyhodu. S odkazem na text vySe je ale implementace
konceptu velmi naro¢na, a to predev§im ve velmi malych spolecnostech,
které nedisponuji dostateCnym lidskym kapitdlem, ktery by se mohl plné vénovat
pochopeni procesu certifikace. Pro zjednoduseni tohoto procesu viak v Ceské republice
neexistuje jednotna a jasna metodika.

Pravé z téchto predpokladd vychazi tato disertaCni prace, ktera se snazi pokryt nejen
aktualni uroveni poznani v oblasti spravedlivého obchodu, ale také soucasny stav
certifikovanych spolecnosti na Ceském trhu. Ty zkouma nejen z pohledu produktové
nabidky, ale také =z pohledu zkuSenosti skonceptem, certifikaci a spolupraci
s organizacemi jako je Fairtrade Cesko a Slovensko. Na zakladé t&chto zjisténi pak
oznacuje kritické body a procesy, které je tfeba sledovat a brat v ivahu, aby byl proces

certifikace v podniku tispé$ny, a to v ramci zpracovani konkrétniho procesniho modelu.
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5.1 NaplInéni cila prace
Na zakladé literarni reSerSe, osobnich zkuSenosti a moznosti praktické aplikace byly
stanoveny primarni a dil¢i cile prace, k jejichz naplnéni dochéazelo v ramci praktické Casti

této disertacni prace. V zavéru bude zhodnocena také metodicka cast prace.

Hlavni cil disertacni prace byl vymezen jako: komplexni zhodnoceni a komparace
riznych zplisobll zapojeni podniki do obchodovani s fairtradovymi komoditami a dale
vytvoreni modelu procesu certifikace a jeho optimalizace.

Hodnoceni prvni ¢asti primarniho cile, tedy komplexniho zhodnoceni a komparace
riaznych zpuisobu zapojeni firem do obchodovani s fairtradovymi komoditami je
rozsahlej$i a promita se do dilCich cil, které budou samostatné vyhodnoceny nize.
Lze vSak fici, ze na zakladé znalosti a zkuSenosti z teoretického prehledu a analytickych
a vyzkumnych kroku, je zpusobu, jakymi se Ize zapojist do obchodovani s fairtradovymi
komoditami nékolik. Jednim z nich je vstup do procesu ziskani certifikace a jejiho
napliiovani, ktery probiha ve ¢tyfletém obdobi. V tomto piipadé ma certifikovany podnik
moznost uzivat ochrannou certifikaéni znamku Fairtrade®. Pravé tomuto procesu se
primarné vénuje tato disertaéni prace a pro ucely této certifikace byl navrzen procesni
model.

Dalsim zpusobem muze byt zapojeni se do ruznych Faitradovych programi, jako je
napfiklad Fairtradovych program pro kakao, bavlnu nebo kvétiny, ktery uvadim
v subkapitole 4.1.2 Popis vybranych podnikd (Lidl Ceska republika).

Aby bylo mozné naplnit hlavni cil disertacni prace, bylo nutné nastavit dilci cile, mezi
které patfily nasledujici.

Prvni dil¢im cilem bylo: sestaveni reSerSe odborné literatury, se zaméfenim na pojmy
jako je Fairtrade, systém certifikace Fairtrade, procesni management, proceni mapy,
modelovani procest apod. K tomu byla vyuzZita fada zdroji domaci i zahranicni literatury,
které pokryvaji téma nejen Cist€é teoreticky, ale uvadeji i1 praktické poznatky.
Diky literarni reSer§i bylo mozné oznacit bila mista problematiky a navézat na né
zkoumani v praktické casti. Podstatna Cast reSerSe literatury se vénovala systému
certifikace Fairtrade, ktery se ukéazal byt jako nesmirné komplexni a slozity. Pro jeho
jednodussi aplikaci v praxi byl jiz v ramci studia pramend zvolen koncept procesniho

managementu, diky kterému je mozné nékteré procesy jasn¢€ pojmenovat a modelovat tak,
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aby byly jednotlivé kroky piehledné a logické. Z tohoto divodu pokryva literarni reserse

také problematiku procesniho managementu.

Druhym dil¢im cilem bylo: provedeni obsahové analyzy sekundarnich zdroju, za Gcelem
charakteristiky vyznamnych firem v Ceské republice, které se aktivné& zapojuji
do konceptu Fairtrade a vytvofeni sady monitorovacich indikatori firem zapojenych
do systému Fairtrade, které povedou k moznostem kategorizace. Z této obsahové analyzy
vyplyva dalsi variantnost v této oblasti. Nékteré firmy se zamétuji spiSe na obchod
s vybranymi komoditami, jiné na zprostfedkovani ¢i poskytovani sluzeb v oblasti
fairtrade. U vétSiny evropskych a Ceskych platforem a firem je ale mozné nalézt zaméteni
na samotny prodej Fairtrade komodit. Z dostupnych zdroju, vyplyvaji skutecnosti
o nabidce fairtradovych surovin, se kterymi je obchodovano ve finalni podobé. Jedna se,
o pro nas bézné vyrobky jako je kava, kakao, ¢aj, cukr, banany a dalsi. Dalsi formy
zapojeni do konceptu nejsou tak bézné, patii mezi n¢€ vsak napiiklad vyuzivani surovin
¢i polotovart pii vlastni vyrobe.
Na zakladé¢ provedené analyzy firem z evropskych zemi bylo mozné potvrdit predpoklad,
7e struktura firem v Ceské republice je rozdilna oproti firmam ze zahraniéi. Struktura se
li§i jednak v poctu firem u jednotlivych zemi, kdy samotny pocet je prekrocen az
o trojnasobek & Gtyinasobek, jako je tomu napiiklad u Velké Britanie, Svycarska,
Rakouska, Némecka a dale se struktura li§i v porovnani s jednotlivymi produkty,
které jsou rozdeleny podle forem, a to bud’ do kategorii: kava, kakao, bavina, banany, Caj
nebo do oblasti poskytovani sluzeb: velkoobchod, maloobchod, e-tailing. At se jedna
orozdéleni do kategorii nebo o poskytovatele sluzeb, jena prvni pohled patrné,
ze kategorizace firemnich struktur v zahrani¢i je prehlednéjsi i s poskytnutim vice
informaci o firmach prostifednictvim napiiklad webovych odkazi pfimo pod nazvem
¢i logem firmy.
Pro kategorizaci byla zvolena nasledujici sada monitorovacich indikatort, ktera pokryva
vSechny dulezité oblasti pro koncept Fairtrade:

e velikost firmy

e pouzivané suroviny a obchodované komodity

e trzni orientace

e orientace na udrzitelnost

e intenzita zapojeni do Fairtrade
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e distribu¢ni cesty

e komunikace fairtrade.
Kromé zakladnich formalnich kritérii, bylo nutné do procesu zahrnout i1 kritéria
manazersko-marketingova (jako je naptiklad komunikace), nebot’ bez nich by nebylo
mozné vytvofit maximalné prizpisobenou charakteristiku podnikii zapojenych

do konceptu Fairtrade.

Ttetim dil¢im cilem bylo: Provedeni kvantitativniho marketingového vyzkumu, formou
dotazovani, zaméfeného nazmapovani jejich nazord, postoji a realnych pfinosa
vybranych firem zapojenych do systému Fairtrade a vytvoreni profild vyznamnych
spoleCnosti, zapojenych do systému Fairtrade.
Vyzkum byl realizovan formou dotaznikového Setfeni, pfi¢emz byly osloveny vSechny
partnerské podniky platformy Fairtrade Cesko a Slovensko, zamé&fené na fungovani
v oblasti fairtrade. Osloven byl tedy cely zakladni soubor, ktery ovSem Ccitd pouze
33 firem.
Celkem bylo ziskano 14 vyplnénych dotaznikt, coz €ini navratnost na Grovni témef 50%.
Pfi malém zakladnim souboru je samoziejmé, ze celkovy pocet zahrnutych respondentt
nebude pfilis vysoky. Dulezité je vSak dostateCné rozmanité slozeni vyzkumného vzorku,
nebot’ mezi respondenty figuruji nejen mikro a malé podniky, ale také stfedni a velké
mezinarodni spolecnosti s puisobnosti na naSem uzemi. Sesbirana data navic patii velice
vyznamnym partnerim a pozorovatelam platformy Fairtade Cesko a Slovensko
pusobicich jak u nés, tak i v zahraniéi s vyznamnym vlivem na nase prostiedi. Rada firem
predstavuje matetfské obchodni spolecnosti, které provozuji mimo jiné na nasem Uzemi
své obchodni fetézce jako jsou napriklad: Kaufland, Penny, dm a dalsi.
Pro ucely tohoto vyzkumu byla nastavena samostatnad vyzkumna otazka: pro¢ firmy
vstupyji do systému certifikace Fairtrade, ktera byla zodpovézena v ramci hodnoceni
vyzkumnych predpokladi.
Tyto vyzkumné piedpoklady znély takto:

e Hlavnim divodem malych firem pro vstup do certifikace je navySeni své

produkce.
o Vyssi zastoupeni maji firmy, které obchoduji pfevazné s finalnimi vyrobky v CR.
e Piinosy certifikace Faitrade u firem jsou zalozeny na moznostech ziskani novych

obchodnich partnert.
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Byly také zji§tény postoje vybranych firem zapojenych do systému Fairtrade, a to jak
ve smyslu ptinost certifikace pro jednotlivé firmy, tak ve smyslu nalezeni moznych
zpusobu pro dosud nezapojené firmy. Tento cil byl jednozna¢né naplnén, pfiCemz

vysledky se pomérné lisi, a to na zaklad¢ velikosti daného podniku.

Ctvrty diléi cil byl tésné propojen s pfechozim vyzkumnym cilem: profilace
a diferenciace firem zapojenych do systému Fairtrade z hlediska velikosti, odvétvi a trzni
orientace. Statistické vyhodnoceni nezéavislych proménnych prokazalo signifikantni
vztahy a také vyznamné rozdily mezi podniky na riznych trzich. Toto hodnoceni bylo
vedeno ze tii raznych ahla pohledu. Nejprve byly hodnoceny rozdily ve vnimani pfinosu
certifikace Fairtrade na zakladé velikosti podnikli (mikro, maly, stfedni, velky). V ramci
vyzkumu byly prokéazany statisticky vyznamné vztahy, které ukazuji, ze koncept je podle
velikosti podniku vniman velice rozdilné. Mikro a malé podniky chapou potencial
konceptu Fairtrade, nedokazi jej vSak plné vyuzit, predevSim v komunikacni roving.
Jejich nazor na platformu Fairtrade Cesko a Slovensko je pom&mé negativni, ale pfinosy
certifikace jasné¢ vnimaji. U podniki stfedni velikosti se prokazal pomérné jasné
soukromy ekonomicky cil, nebot je pro né certifikace moznosti, jak ziskat nové kontrakty
a dodavat obchodnim fetézciim privatni znacky. Stfedni i velké podniky naopak vnimaji
platformu FT Cesko a Slovensko velmi pozitivng, jako atraktivniho partnera, diky némuz
mohou dosahnout mnozstvi vlastnich cilt.

Hodnoceni na zakladé odvétvi (potravinarské, obchodni) feSilo, zda ma odvétvi,
ve kterém podniky operuji vliv na vnimani Fairtrade. I v tomto pfipadé se prokazaly
statisticky vyznamné vztahy. Podniky pohybujici se v potravinarském odvétvi maji
vyrazné€ jiné vnimani konceptu Fairtrade 1 motivy pro ziskani certifikace, které pomérné
vyznamné odkazuje k dodavkam pod privatnimi znackami obchodnim fetézcim
a navySovani vlastniho objemu produkce atrzeb. Naproti tomu obchodni subjekty
vyuzivaji Fairtrade jako brandovou zalezitost, ktera zvySuje vnimanou hodnotu jejich
podniku a platformu jako moznost, jak ziskat daveéryhodné a kvalitni obchodni partnery.
Finalni hodnoceni rozdilu bylo vedeno na zakladé toho, zda podniky operuji pouze
na ¢eském trhu, dale na Ceském a evropském trhu, nebo se jednd o mezinarodni
a evropské spolecnosti. Bylo mimo jiné zjiSténo, ze podniky od certifikace na ceském
trhu v podstaté nic neocekavaji ani nevnimaji vyznamné piinosy, kromé brandovych
zalezitosti. Na evropském a mezinarodnim trhu je situace zcela odliSna. Nejlépe vnimaji

koncept firmy pusobici na mezinarodnim trhu, ktefi zaroven deklaruji podporu
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znevyhodnénym producentim, jako jedno z nejvyznamnéjSich ocekavani od vlastni
certifikace. Na evropské urovni otevira certifikace pfedev§im dvefe na nové trhy
a poskytuje moznosti nové spoluprace jak na urovni distribu¢nich meziclanku,

tak obchodnich partnert.

Kvantitativni vyzkum vzdy pfinasi pouze obecny pohled na problematiku. Vzhledem
k tomu, ze v ramci dotaznikového Setieni bylo odhaleno mnozsti poznatkt, které bylo
tfeba dale rozvinout, bylo pfistoupeno k ptipadovym studiim, které vnesly dalsi pohled
do problematiky vnimani samotné certifikace. Toto odrazi paty dil¢i cil: provedeni
kvalitativniho marketingového vyzkumu, formou pifipadovych studii zameétfeného
na komplexni zmapovani systému certifikace u vybranych firem. Z fady odpovédi
vyplynuly zna¢né rozdily ve vztahu k certifikaci, coz ¢aste€né odkrylo urcita slaba mista
v procesu ziskani certifikace. Firmy zadajici o certifikaci jejich produkt, musi pocitat
s dostateCnou Casovou dotaci, kterou je tfeba investovat do ziskani certifikace.
Obdrzenim certifikace mohou firmy dale ziskat naptiklad konkurenéni vyhodu v ramci
hospodarské soutéze a tim si posilit vlastni pozici na trhu. Ne kazda firma v tomto ohledu
spatfuje vyhodu, ale najdou se takové, pro které to znamena urcity obchodni progres.

Provedené pfipadové studie v kombinaci skomplexnim hodnocenim  vysledku
kvantitativniho vyzkumu dle velikosti podniku, odvétvi a trhu v podstaté profiluje vhodné
kandidaty pro rozvoj konceptu Fairtrade a pro podniky samotné tvori jednoduchy prehled

toho, co jim muze certifikace nabidnout a co od ni ocekavat.

Poslednim dil¢im cilem bylo: vytvofeni modelu procesu certifikace v ramci Fairtrade
a jeho optimalizace s vyuzitim vysledka predchozich analyz. Samotny procesni model je
hlavnim vystupem, ale vtéto Casti byl soucasné hodnocen nejen proces zapojeni,
ale sou€asné pfipojena i upozornéni na uskali a problémy, které mohou firmy realné resit.
Optimalizace pak byla nastavena s vyuzitim vysledka pfedchozich analyz.

Z vytvoreného modelu certifikace vyplyva, Ze se jedna o naroCny proces, vyzaduyjici
zkuSenosti v oblasti fizeni podnikovych zdroji a cas. Z téchto diavodid bylo tedy
pfistoupeno k navrhiim optimalizace daného modelu certifikace, které by mély pfinést
efektivitu modelu a poptipadé také zjednodusit a zajistit vyss§i zajem o proces ziskani
certifikace. Toto muZe nasledné ovlivnit zpétné i Fairtrade organizace jako je Fairtrade
International, FLOCERT, platforma Fairtrade Cesko a Slovensko a dalsi. Tyto organizace

by se mély samy starat o to, aby prave zpusob ziskani certifikace byl pro firmy maximalné
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privétivy. Diky zajisténi zajml firem a ziskani certifikace, mize dochazet k naplnéni
hlavnich cild téchto organizaci, jako je snizovani chudoby v rozvojovych zemich,
podpora producentd, aby se uzivili vlastni praci, vytvareni dlouhodobych obchodnich
partnerstvi, ochrana zivotniho prostfedi skrze udrzitelné zpiisoby hospodareni, vymyceni
zakazané détské prace a mnoho dalsiho.

Vysledky disertacni prace mohou pomoci rozsifit myslenku Fairtrade, ktera je

z hlediska trendu stale aktualni.
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|. Summary and keywords

The dissertation generally deals with the issue of fair trade in relation to the modeling
of certification processes in the participating companies. In the Czech Republic, we have
been encountering fair trade products for several years, or the production of fair
or fair trade. Products of more and more new brands are entering the market,
and questions are increasingly being raised about what each brand and logo represents

and which products are and are not fair.

This is followed by this dissertation, which aims to comprehensively evaluate
and compare different ways of involving companies in trading in fair trade commodities

and to create a model of the certification process and its optimization.

The dissertation is divided into two parts. In the first part, a total of three applied methods
were used, content analysis, questionnaire survey and interviews with selected
companies. The applied methods were performed with local and temporal differences
and their focus also differed. The applied methods aimed not only to gain important
knowledge from the practical implementation of the Fairtrade concept, but also to fulfill
the objectives of this work, answer research questions and confirm or refute research
assumptions. The content analysis examined the structure of European platforms, how
they focus on the business and social policy of the companies involved in comparison
with the Fairtrade Czechia and Slovakia platform. The questionnaire survey was
conducted online. The companies that belong to the Fairtrade Cesko and Slovenko
platform partners were addressed. Out of the total number of 33 companies operating on
the Czech market, a total of 14 completed and sent a questionnaire. The completed
questionnaires include not only micro and small companies, but also medium and large
companies and international companies operating in our territory. Frequency
and relational analyzes were used to evaluate the data. For the purpose of interviews
with selected companies, the sample was based on a questionnaire survey, ie the data
provided by the companies within the applied method of the questionnaire survey. Of the
14 companies from which data were obtained through a questionnaire survey, only five
of them promised to interview. However, two companies were excluded from this number
because they are not traders that significantly change the structure or packaging

of the product and therefore do not need certification.
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The second part deals with modeling of Fairtrade certification processes. Business
process modeling is a concept that can bring changes in business productivity
or efficiency. For these reasons, the certification of the certification process was also
approached, as the facts of some of the applied methods used revealed the shortcomings

of the certification process itself, which is managed by the FLOCERT organization.

Keywords: Fairtrade, fairtrade, proces modeling, business, certifikation
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IV. Prilohy

Dotaznik
Dotaznikové eteni u partnerskych firem platformy Fairtrade Cesko a Slovensko
Uvodni slovo ...

1. Vyberte velikost podniku. Velikost podniku se urcuje podle poctu zaméstnancu.
o mikro (1 — 9 zaméstnanci)
o maly (10 — 49 zaméstnancl)
o stfedni (50 — 250 zamé&stnanct)
o velky

2. Do kterého prumyslového odvétvi se radi Vas podnik?
o potravinarsky
o obchodni
o textilni
o zpracovatelsky

3. Pusobi Vas podnik na mezinarodnim trhu nebo podnikate vyhradné na
izemi CR?

o ptsobime na mezinarodnim trhu (mimo tizemi CR)

o ptsobime pouze na trhu EU (i na uzemi CR)

o pusobime pouze na tzemi CR

4. Ve VaSem podniku vyrabite, pouzivate, dovazite, obchodujete:

hyp vyrabite pouzivate dovazite obchodujete | netyka se
nas

polotovary

smési

komodity

sluzby

finalni
vyrobky

5. VasSe role, pod kterou vystupujete v ramci platformy Fairtrade CS je: (muzete
uvést soucasné vice roli)

o vyrobce

o dovozce

o zpracovatel

o obchodnik

o poskytovatel sluzeb

6. Co Vam p¥inasi partnerstvi s platformou FT CS?
o promotion v ramci narodniho prostiedi
o pomoc pii nabidce fairtadovych vyrobki mezi spotiebitele
o zvySovani povédomi o Fairtrade mezi spotiebiteli
o 1mage vlastni znacky
o propojeni s narodnimi a mezinarodnimi distribucnimi kanaly
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o jiné, prosim, uved’te které

7. Jak vnimate platformu FT Cs?
Ohodnot'te, prosim, intenzitu Vaseho hodnoceni na sedmi stuptiové Skale.

112(3(4|5]|6]|7
partnerska odtazita
divéryhodna nedivéryhodna
inovativni tradi¢ni
uznavana neuznavana
aktivni pasivni

odborng na vysi

Neznalé (neorientovand) v
problematice

8. Jak si myslite, Ze je vniman vas podnik ve vztahu k Fairtrade?
Ohodnot'te, prosim, intenzitu Vaseho hodnoceni na sedmi stuptiové Skale.

112(3]4(5]6]|7
kvalitni nekvalitni
divéryhodny nedivéryhodny
inovativni tradi¢ni
uspesny neuspeésny
laciny drahy

spoleCensky zodpovédny

spoleCensky nezodpoveédny

silnd pozice na trhu

slaba pozice na trhu

znamy neznamy
Cesky zahraniCni
presveédCivy nepiesvedCivy
udavajici trend nemoderni
perspektivni neperspektivni
designovy nedesignovy

9. Jaké prinosy ma podle Vas certifikace Fairtrade pro Vasi spole¢nost?

o budovani loajality u zakaznikt
zefektivnéni marketingové komunikace
posileni pozice na trhu z pohledu vyssi konkurenceschopnosti
usnadnéni vstupu na nové trhy

moznost ziskani novych obchodnich partnerti

garance standardu kvality

zvyseni trzeb
vyS$i marze
budovani image

O O O O O O O O O

jiné, prosim, uved'te které

10. Jaké jsou duvody, resp. Vase ocekavani od certifikace Fairtrade pro Vasi

spole¢nost?

o ziskani povédomi o Fairtrade
o navazani spolupréce s dalsimi obchodnimi subjekty

o ziskani novych zakazniku
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podpora ze strany platformy Fairtrade Cesko a Slovensko
navyseni objemu produkce

pomoc znevyhodnénym producentiim z rozvojovych zemi
jiné, prosim, uvedte Ktere ..o

O O O O

11. Maji spotrebitelé podle Vaseho nazoru povédomi o Fairtrade?
(Uved’te miru souhlasu s timto tvrzenim.)

O ano

o spiSe ano

o spise ne

o urcité ne

12. Muzete prosim uvést nazev vasi spolecnosti.
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