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1 Uvod

Tématem bakalafské prace je vnimani znaCky Fairtrade na Ekonomické fakulté
Jiho&eské univerzity v Ceskych Budg&jovicich. Hlavnim cilem je vymezeni vnimani této
znacky studenty a zaméstnanci, zjistit co toto vnimani ovliviiuje, urcit, jak by jej bylo

mozné vylepsit a tim ptispét k vyssi preferenci Fairtrade vyrobkd.

Fairtrade® je globalni certifikace, jejimz primarnim smyslem je umoznit lidem v
zemich nizké pfijmové urovné uzivit se vlastni praci, a to za distojnych podminek a s
ohledem k okolnimu zivotnimu prostfedi. V rezimu Fairtrade operuje 1,7 milioni
farmart a pracovnikii ze 73 zemi svéta. Maloobchodni trzby kazdoro¢né stoupaji a v
roce 2018 byly odhadovany na 9,8 mld. EUR (Fairtrade International, 2019), coz ¢ini
ptiblizn€ 243 mld. K¢ a Ize ocekdvat dalsi riist s tim, jak se posouvaji nakupni zvyklosti

spotiebiteltl smérem k udrzitelnéjsi a odpoveédnéjsi spotiebe.

Zvyseni ptijmu lidi v chudych zemich ma zasadni vliv na pfistup k pitné vodé, vzdélani

1 na miru détské imrtnosti (Rosling, 2018).

Teoreticka cast prace vymezuje obecné znacku a strategie jejiho Sifeni, nasledné
definuje Fairtrade, zakladni principy, historii a vyvoj ve svété 1 v Ceské republice. Déle

pak rozebira funkce, proces a postupy marketingového vyzkumu.

Aplikaéni ¢ast se vénuje sbéru dat pomoci kvantitativniho vyzkumu provedené¢ho v
ramci akademické obce, jejich vyhodnoceni a interpretaci vysledkt. Nésledn€ navrhuje

vhodné opatfeni.

Toto téma jsem si vybrala, nebot’ se znepokojenim sleduji informace o prohlubujici se
environmentalni krizi a vyraznéjsi podil produkce Fairtrade na svétovém trhu by mohl
tuto skutecnost pozitivn€ ovlivnit. Upfednostiiovat urcitou certifikaci navic mize kazdy
Clovek za sebe a tim véci posouvat k lepSimu jiz nyni. Zaroven sama vyrobky Fairtrade,
BIO nebo regionalni vyhleddvam a preferuji pfi svych nékupech, a tak mi je téma

blizké.



2 Literarni reserse

2.1 Znacka

2.1.1 Definice
Dle Svarcové (2016, s. 148) je znacka jméno, nazev, graficky symbol, ale miize byt i
vV podob¢ znélky. Na znacku lze pohlizet jako na ,,souhrn ndzorii a ocekavani, kterd

prislust urcitému produktu (nebo firmé) a cini ho tak relevantnim a osobitym. “

Kotler a Armstrong (2010) uvadéji, ze znacka predstavuje vse, co dany produkt nebo
sluzba znamend pro zakazniky. Dale uvadéji, ze znacka je daleko vice nez jen jméno a

symboly, je povazovana také za hlavni prvek vztahu mezi zakazniky a firmami.

Americkd marketingova asociace uvadi znacku jako ,,ndzev, znak, symbol ¢i design a
také kombinaci téchto pojmu “. Slouzi k identifikaci vyrobku a sluzeb prodejct a jejich

odliSeni od konkurence na trhu (Karlicek, 2013, str. 125).
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Podle Svece (2016) ,,je znacka jméno, design, termin, ¢i kombinace téchto pojmii.*
Znacka slouzi k rozeznani ur€itych vyrobki jednotlivych konkurentt. Vyuzivaji ji jak

fyzické osoby, tak i obchodni organizace.

Vysekalova (2011, str. 136) dodava, ze ,,znacka je logo, vizualni styl, konkrétni
vyrobek, ale také sluzby a servis, které jsou spojené s danym produktem.* Znacka je

hlavnim diivodem prodeje vyrobku.

Existuje nékolik moznych definic, vétSina se ovSem shoduje, Ze pojem znacka znamena
jméno, pojem, symbol a jejich kombinace slouZzici k rozeznani produkti a odliSeni od

konkurentti. Je to néco, co zdkaznici vnimaji a podle ¢eho se rozhoduji o koupi vyrobku.

2.1.2 Historie a funkce zna¢ky

., Pojem znacka vznikl ze starogermanského slova brandr, coz v prekladu znamend
vypalit.“ Souviselo to s vypalovanim znacek do zvifat a jejich nasledné identifikaci.
Dale se pojem rozsitil ve stiedovéku, kdy femeslnici a obchodnici oznacovali svoje
zbozi pro kontrolu mnozstvi akvality. Jeji vyznam nadale rostl améla

funkci ochrannou, identifika¢ni a komercni (Heskova, 2006).

Podle Svarcové (2016) méli jiz ve starovéku jednotlivi vyrobci potfebu a snahu odlisit

své vlastni zbozi od jinych. ,,V Rimé a Kartagu napf. tehdejsi vyrobce znamych rybich



omacek vypaloval do zasmolenych amfor se svymi vyrobky znacku ,,Deviti hvézd®, coz

bylo oznatenim posvatnych delfini (Svarcova, 2016, str. 148).

V soucasné dobé je znacka velice dulezita, a to nejen pro firmy, ale i pro spoticbitele.
Ma znacny vliv 1 v ramci schopnosti konkurence v daném odvétvi. Je to indicie, ktera

prodava zbozi ¢i sluzby.

Dle Svece (2016) znatka odkazuje na kvalitu, identifikuje zbozi ¢&i sluzby pro
zakaznika, ktery oCekava urcitou uroven jakosti, ma pro n¢j i vlastni hodnotu. Znacka
ma vliv 1 na cenu, kdy zavedena znacka ptedstavuje i ochotu spotiebitele zaplatit vyssi

cenu.

»Znacka prispiva kvyssi a trvalejsi kvalite vyrobki* (Dédkova, Honzakova, 2012,
str. 116).

Aby mohla byt znacka pravné chranénd a nemohla byt pouzivana jinym subjektem,
musi byt registrovand, coz zna¢i ochrannou znamku. Dle Svece (2016) tvoii ochrannou
znamku slovo, fraze, logo, barva, tvar nebo i obal, pfipadné rtizné kombinace vySe

uvedeného.

V ramci Ceské republiky fesi ochranu znamky Zakon &. 441/2003 Sb., o ochrannych
znamkach, které jsou zapsany v rejstiikach vedenych Utadem priimyslového vlastnictvi,
Mezinarodnim ufadem Svétové organizace duSevniho vlastnictvi (ochranné znamky
s uéinky pro Ceskou republiku), Utadem Evropské unie pro dusevni vlastnictvi. Zakon
¢. 441 Sb, o ochrannych zndmkach se vztahuje také na vSeobecné znamé znamky na
izemi Ceské republiky ve smyslu ¢lanku 6bis Pafizské tmluvy na ochranu
primyslového vlastnictvi a ¢lanku 16 Dohody o obchodnich aspektech prav

k dusevnimu vlastnictvi (§ 2 Zakona ¢. 441 Sb., o ochrannych znamkach).

Dle Dédkové, Honzikové (2012) se prakticky bez znacky prodava pouze mén¢ kvalitni

zbozi.

v rv

2.1.3 Strategie Sifeni znacky

Dle Vysekalové (2011) je pro firmu nutné, aby se cilené vénovala pozici vytvoiené
znacky na trhu. Na tvorbu strategie znacky maji také vliv cilova skupina a odliSeni
znacky od konkurence. ,, Uvedené tii faktory jsou vychodiskem tvorby strategie znacky.

Je ovsem nezbytné je doplnit o rozhodnuti tykajici se casu (KDY?) a zpuisobu realizace
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(JAK? S KYM?). Teprve jasné definovini uvedenych faktorii umoziuje pozici znacky
efektivne ridit* (Vysekalova, 2011, str. 142). Pro tspéch znacky na trhu je také dilezita
zpétna vazba od spottebitele, ktery si svymi emocemi vytvaii vztah ke konkrétni

znacce.

Sou¢asti procesu fizeni znatky, podle Svece (2016) je design, marketing a aktivity
s vlivem na vybudovani, méfeni ¢i fizeni hodnoty znacky, pfi¢emz pro vlastni vybér
znacky je dulezitd jeji zapamatovatelnost (vhodny nazev, symbol a vizualni vlastnost)

a schopnost budovani hodnoty znacky.

Také dle Svarcové (2016) by znatka méla byt dobie zapamatovatelnd, vyslovitelna
a srozumitelnd. Muze se jednat i o popis produktu. Hlavné by méla byt kratka, vystizna

a moderni.
Svarcova (2016) rozdé&luje znacky do nékolika skupin.

Podnikova znacka, neboli vyrobni a obchodni. Vytvareji ji vyrobci, kteti pod znackou
se svymi vyrobky obchoduji nebo obchodnici, kteii se znackou jednaji na trhu. Jedna se

o znacku jednotlivych podniki ¢i obchodnich organizaci.

Individudlni znacka, kdy ma svoji znacku jednotlivy vyrobek, ptipadné vyrobni fada ¢i

sluzba.

Rodinna znacka se tyka vice vyrobki téze znacky. V tomto ptipadé jsou vynalozené

naklady nizsi (napt. Skoda Auto).

Sdruzena znacka, jejimzZ zvlastnim druhem je znacka Licencni, kdy prodejce musi

za pouZiti zaplatit poplatek.

Vlastni znacka, kdy pojem vlastni oznacuje individudlni vlastnictvi. Vytvareji si ji
prodejci, ktefi nékteré vyrobky na zakladé smlouvy mezi vyrobcem a prodejcem
prodavaji pod jménem prodejce. Je to bézné napf. u obchodnich fetézci (Billa se
znackou Clever, Alber se znackou Albert Quality). Pro prodejce je velkou vyhodou
napf. ur€eni prodejni ceny vyrobku a odliSnost od konkurence, prodej konkrétniho
vyrobku pouze ve vlastnim obchodnim fetézci. Pro vyrobce to znamena napft. zajisténi
odbéru, ale za cenu nizsiho zisku a naopak pro spotiebitele je vyhodou zejména uSetieni

finan¢nich prostredk.



y wr

2.1.4 Strategické rizeni znacky
Jedna se o uceleny soubor jednotlivych aktivit a tkont, které jsou soucasti procesu

fizeni znacky.

Dle Svece (2016) se tento proces nazyva Brand Management. , Je strategicky a
integrovany systéem analytickych, planovacich, rozpoctovych a realizacnich aktivit, které
Jjsou soucasti procesu rizeni znacky. Miizeme je vnimat také jako komplex vsech ukonu,
ktere vedou k vybudovani uspésneho brandu (tvorba nazvu, loga, sloganu), umisténi
(positioning) a komunikace se zdakazniky, posilovani jména znacky, tvorba cen (na
zaklade hodnoty brandu), vztahy s verejnosti nebo aktivity nad ramce vztahu prodejce —

zdkaznik* (Svec, 2016, str. 47 — 48).

Dle Svece (2016) je proces fizeni znacky rozdélen do étyt hlavnich kroki — identifikace
a stanoveni positioningu a hodnoty znacky; planovéani a implementace marketingovych

programt znacky; méfeni vykonnosti znacky; zvySovani a udrzovéani hodnoty znacky.

Positioning znacky je dle Vysekalové (2011) zakladni slozkou procesu fizeni znacky a
klade duraz na vérohodnost a specifi¢nost z hlediska konkurenceschopnosti znacky. Je
nezbytné presvédCit zdkaznika, spotiebitele a zajistit jeho kladnou emoci pfi vniméni

znacky, kterou bude dale preferovat.

Marketingové pojeti znacky je zameéfeno zejména na vnéjSi znaky, které vnima

spotiebitel a které odliSuji zna¢ku od konkurence.

Pro uspéch znacky je nezbytna také zpétnd vazba, kdy nékteré spolecnosti vyuZzivaji 1
socialni sit¢ ke zjiSténi preferenci (naptf. Facebook). Vyuzivan je také systém Brand
Asset Valuator. ,, Spolecnost Young&Rubicam vyvinula v 90. letech 20. stoleti systém
Brand Asset Valuator (BAV), kde se rozhodla vyuzit strategii ziskavani znalosti

k vylepseni postaveni znacky v ramci konkurence (Vysekalova, 2011, str. 168).

Soucasnou spolecnosti pouzivajici systém Brand Asset Valuator je napt. SUN

GRAPHICS MEDIA.



2.2 Fair trade

2.2.1 Definice
Spojeni fair trade mtzeme pielozit jako spravedlivy obchod. Jedna z moznych definic
uvadi, ze ,, Fair trade je zpuisob obchodu, jehoz hlavnim cilem je podporit péstitele

a remesiniky 7 rozvojovych zemi Afriky, Latinské Ameriky a Asie. “ (dTest, 2020).

Fair trade davd moznost obyvatelim zemi Afriky, Latinské Ameriky a Asie distojné
pracovat, dostat odpovidajici mzdu, za kterou mohou posilat déti do Skoly a zit diistojny

zivot pomoci vlastniho pfi¢inéni (NaZemi, 2017).

World Fair Trade Organization uvadi fair trade jako ,,obchodni partnerstvi, jehoz cilem
je zlepseni Zivotnich podminek dosud vyloucenych a znevyhodnénych vyrobcii
Z rozvojovych zemi v ramci konceptu udrzitelného rozvoje. Toho se snazi docilit
poskytovanim lepSich obchodnich podminek pro vyrobce a zvySovanim uvédomeéni

Spotrebitelit o situaci v chudych rozvojovych zemi. “ (Mimra & Hruska, 2012, s. 10).

Fairtrade® je certifikace zbozi, ktera poskytuje lidem ze zemi globalniho Jihu se uzivit
vlastni praci za distojnych podminek a spravedlivych vykupnich cen (Fairtade Cesko
a Slovensko, 2015).

2.2.2 Historie

Pojem fair trade vznikl na konci 40. let 20. stoleti, kdyz Ameri¢ané a Evropané pfi
cestach kolem svéta zjistili, ze femeslnici a zemédélci si tézko vydé€lavaji na sva
zivobyti. (Shoental, 2019). V USA tak vznikly dvé organizace Ten Thousand Villages
a SERRV, které chtély pomoci rozvojovym zemim (Mimra & HruSka, 2012).

Na konci 50. let se mySlenka fair trade dostala do Evropy, do Nizozemi, kde roku 1959

vznikla organizace SOS, ktera prodavala vyrobky z rozvojovych zemi.

Hnuti fair trade se velmi rychle rozsifilo do ostatnich zemi a na zacatku 70. let existuje

skoro 120 fair trade obchodu.

V 80. letech byla na pfani mexickych zeméd¢€lcli provedena zmeéna, aby misto darii
organizace nakupovaly jejich kavu. Organizace tak pfisly s novym pfistupem k rozvoji
fair trade. Zaroven byl rozsifen sortiment a s kavou bylo mozné si koupit i ¢aj, cukr,

med, kakao a banany (Mimra & Hruska, 2012).



Postupem casu piibyvalo vice narodnich organizaci, a tak bylo nutné, aby byla zalozena
jednotna organizace pro fair trade. Roku 1898 vznikla organizace IFAT (International
Fair Trade Association), dnes znama jako WFTO (World Fair Tade Organization)
(Mimra & Hruska, 2012).

Historie v Ceské republice

Vyrobky fair trade se v Ceské republice zacaly prodavat v roce 1994 v Praze. Prazské
sbory Ceskobratrské cirkve evangelické zaloZily Obchiidek jednoho svéta a nadaci
Jeden svét (Mimra & Hruska, 2012).

Na zacatku 21. stoleti vznikaly dal$i prodejni mista a organizace, které ale chtély o fair

trade i vzdé€lavat a potradat riizné akce.

Spole¢nost Jeden svét, Ekumenicka akademie Praha a Spole¢nost pro Fair Trade, dnes
znama jako spole¢nost NaZemi, zalozili v roce 2004 Asociaci pro fair trade, kde se
mohli vSichni setkévat a diskutovat o strategiich rozvoje, systémech, certifikacich
a ochrannych zndmkach Fairtrade®. Asociace je ¢lenem Fairtade International (FLO)

jako jeji Fairtrade marketingova organizace (Mimra & Hruska, 2012).

V roce 2008 vznikla prazirna Mamacoffe s.r.o., coz je prvni zpracovatel certifikované

Fairtrade® kavy.

Dnes jsou vyrobky fair trade rozsifeny po celé republice, a to nejen ve specializovanych
obchodech a bioprodejnach, ale i v obchodnich fetézcich a hypermarketech. Fair trade
vyrobky nabizeji obchody Marks&Spencer, DM Drogerie, Makro, Globus ¢i Tesco.
Vyrobky lze zakoupit i prostfednictvim internetovych obchodi (Mimra & Hruska,
2012).

2.2.3 Principy
Podle World Fair Trade Organization (2017) je zminéno 10 principt spravedlivého
obchodu.

1. Vytvareni prileZitosti pro ekonomicky znevyhodnéné producenty

Podpora znevyhodnénych producentii a snizovani chudoby je jednim z hlavnich cilu fair
trade. Organizace podporuje drobné producenty aumoziuje jim piejit od piijmové

nejistoty a chudoby k ekonomické sobéstacnosti.



2. Transparentnost a odpovédnost

Organizace je transparentni v fizeni aobchodnich vztazich. Je odpovédnd vSem
zainteresovanym stranam  a respektuje citlivost a davéryhodnost poskytovanych
obchodnich informaci. ZaruCuje, ze ptislusné informace jsou poskytovany vSem
obchodnim partnerim. Zajistuje dobré aoteviené komunikacni kandly na vSech

dodavatelskych fetézcich.
3. Spravedlivé obchodni praktiky

Organizace si nezvysSuje zisk ve svlij prospéch, ale snazi se zvysit blahobyt malych
producentl. Je profesionalni a zodpoveédna plnit v¢as vSechny své zavazky. Zajistuje
predani vSech plateb producentim a zemédélcim. Pokud se kupujici rozhodne zrusit
objednavku bez zavinéni vyrobce nebo dodavatele, je zarucend nihrada za jiz
vykonanou praci. Organizace udrzuje dlouhodobé vztahy zaloZené na solidarité, divéie
a vzajemném respektu, coz prispiva k podpoie a ristu spravedlivého obchodu. Udrzuje
efektivni komunikaci se svymi obchodnimi partnery. Spolupracuje s ostatnimi
organizacemi spravedlivého obchodu v zemi a zabranuje nekalé soutézi. Fair trade
uznava, podporuje a chrani kulturni identitu a tradi¢ni dovednosti malych vyrobci, které
se odrazeji v jejich designerskych temeslech, potravinaiskych produktech a dalSich

souvisejicich sluzbach.
4. Spravedlivé platby

Spravedliva platba je takova platba, ktera byla dohodnuta vSemi ucastniky obchodu
a poskytuje spravedlivou mzdu. Je tvofena spravedlivymi cenami, spravedlivymi

mzdami a mistnimi mzdami.

Spravedliva cena je sjednand mezi kupujicim aprodavajicim aje zaloZena na

transparentnim nastaveni cen. Zahrnuje spravedlivou mzdu a spravedlivy zisk.

Spravedliva mzda je vzdjemné dohodnutd mzda, ktera predpokladd platbu alespon

mistni mzdy.

Mistni mzda je odména za standardni pracovni tyden pracovnika na urcitém mist¢, ktera
je dostatecna, aby pracovnikovi a jeho rodiné poskytla slusnou zivotni uroven. Prvky
slusné zivotni urovné zahrnuji potraviny, vodu, vzdélani, bydleni, zdravotni péci,

dopravu, obleceni a dalsi zdkladni potieby vcetné zajisténi neo¢ekavanych udalosti.
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5. Zakaz détské a nucené prace

Organizace dodrzuje Umluvu OSN o pravech ditéte anarodni &i mistni zakon o
zamé&stnavani déti. Jakékoliv zahrnuti déti do vyroby vyrobku fair trade je vzdy
odhaleno a dale monitorovano. Organizace zajist'uje, ze pii vyrob€ neni pouzito zadné

nuceng¢ prace.
6. Rovnost muzi a Zen, nediskriminace a svoboda sdruzovani

Organizace pii piijimani, odménovani, pfistupu k vycviku, podpoie, ukonceni nebo
odchodu do duchodu pracovniki nediskriminuje na zakladé rasy, narodniho pivodu,
nabozenstvi, zdravotniho postizeni, pohlavi, sexudlni orientace, ¢lenstvi v odborovych

organizacich, politické ptislusnosti, véku ¢i statusu HIV nebo AIDS.

Organizace podporuje rovnost muzi azen a zajiStuje, Ze zeny i muzi maji stejnou
2

piilezitost v ziskani prace a zdroju ¢i postupu. Zeny ziskavaji stejnou odménu za stejnou

praci jako muzi. Organizace uznava prava zen a zajistuje, aby dostavaly zaméstnanecké

vyhody. Jsou brany v ivahu zvlastni potieby pro t¢hotné Zeny a kojici matky.

Organizace respektuje pravo vSech zaméstnanci na vytvofeni a vstup do odborovych

svazil podle svého vybéru.
7. Zajisténi dobrych pracovnich podminek

Organizace poskytuje vSem pracovnikim bezpe¢né azdravé pracovni podminky.

Splituje vnitrostatni @ mistni zakony o ochrané zdravi a bezpeénosti.
8. Budovani kapacit

Organizace rozviji dovednosti a schopnosti svych zaméstnancii. Organizace, které
pracuji pfimo s malymi producenty, rozvijeji specifické aktivity, které pomohou témto

vyrobcum zlepsit své manazerské dovednosti, vyrobni kapacity a piistup na trhy.
9. Propagace fair trade

Organizace zvySuje povédomi o cilech fair trade a o potieb¢é vétsi spravedlnosti ve
svétovém obchodu prostiednictvim fair trade. Organizace poskytuje svym zakaznikim
informace o sob¢, produktech, které¢ prodava, a 0 organizacich producentii nebo Clend,
ktefi vyrab¢ji nebo sklizeji produkty. Jeji reklamy a marketingové techniky jsou vzdy

cestné.
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10. Respekt k Zivotnimu prostiedi

Organizace, které vyrab&ji vyrobky fair trade, maximalizuji vyuZivani surovin z
udrziteln¢ spravovanych zdroju, pokud je to mozné, tak z mistnich zdroju. PouZivaji
vyrobni technologie, které¢ usiluji o snizeni spotieby energie akde je to mozné,
vyuzivaji technologie obnovitelné¢ energie, které minimalizuji emise sklenikovych
plynii. Snazi se minimalizovat dopad jejich odpadu na zivotni prostfedi. Producenti
zemédélskych komodit spravedlivého obchodu minimalizuji své dopady na zivotni
prostiedi, ato s vyuzitim vyrobnich metod s pouzitim organickych nebo nizkych
pesticidt, kdykoli je to mozné. Kupujici a dovozci produkti fair trade uptednostnuji
nakup vyrobkli vyrobenych ze surovin, které pochdzeji z udrzitelné spravovanych
zdroji a maji nejméné celkovy dopad na Zzivotni prostfedi. VSechny organizace
pouzivaji recyklované nebo snadno biologicky odbouratelné materialy pro baleni v co
nejvetsim mozném rozsahu. Kde je to mozné, tak je zbozi dopravovano pievazné po

mofi (WFTO, 2017).

Uvédoméni si vlastniho respektu k zivotnimu prostfedi je uz zakladnim ¢lankem vztahu
mezi ¢lovékem a ptirodou. ,, Za klicovou oblast ve vztahu clovéka a Zivotniho prostiedi
je mozno oznacit vychovu, vzdelani a osvetu. Globalni vychova predstavuje novou
dimenzi, kterd reaguje na projevy, které s sebou prindsi soucasna spolecenska etapa

vyvoje vztahu cloveka a prirody “ (Heskova, 2012, str. 39).

2.2.4 Certifikace
Zaklady certifikace zavedl v 90. letech Americ¢an Paul Rice (Shoenthal, 2019).

Pro udéleni certifikace Fairtrade® je nutné dodrZovat urcité standardy. Pravé na
dodrzovani téchto standardi dohlizi nezavisla organizace FLO-Cert GmbH, ktera

Je autorizovana k provadéni certifikace (Horacek, 2012).

Proces certifikace mizeme rozdélit do nékolika ¢asti, ato zadost, audit, evaluace,

certifikace a cyklus certifikace.

Nejprve zadatel pozada organizaci FLO-Cert GmbH pomoci vyplnéného dotazniku 0
udéleni certifikace Fairtrade®. Nasleduje kontrola, jejim vysledkem bude zjisténa
zpusobilost zadatele Kk udéleni certifikace. Nasledné¢ je zadatel informovan o

standardech a pozadavcich znacky Fairtrade a jeji certifikace.
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Féze auditu se d¢li dale na jednotlivé etapy. Prvni fazi je ptiprava, kde jsou zadateli
sdéleny veskeré informace o dokumentech, které by mél mit pro audit k dispozici. Dale
probéhne zahajovaci schiizka, pii které se Zadatel dozvi vSe o priabéhu auditu
a terminech spojenych s certifikaci. DalSim krokem je pfezkum vSech dokumentt.
Naplanuji se rozhovory auditora se zaméstnanci, kteti ovéfuji poskytnuté informace.
Déle se zhodnoti situace pomoci navstévy auditora na misté. Na zavér prob&hne
setkani auditora s Zzadatelem, kde je zhodnocen cely audit, jsou probrany silné a slabé

stranky zadatele.
Ve fazi evaluace ma zadatel moznost opravit mozné nesoulady se standardy fair trade.

Nasleduje faze certifikace, kde nestranny zastupce certifikaéni komise, ktery se
nezucastnil zadné predchozi faze, ma za ukol posoudit, zda nedostatky byly opraveny

a jsou nyni v souladu se standardy fair trade.

Posledni fazi je certifikacni cyklus, kdy zadatel, po splnéni vSech pozadavkd, obdrzi
certifikaci Fairtrade®, ktera je platna na nasledujici tii roky, pficemz je kazdy rok
provadéna organizaci FLO-Cert GmbH kontrola a pted vyprSenim platnosti certifikace
probiha opét audit (Horacek, 2012).
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2.3 Marketingovy vyzkum

2.3.1 Definice a funkce marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum Ize definovat jako systematicky navrh, sbér, analyza a
prezentace udaji, které se vztahuji ke konkrétni marketingové situaci, pfed niz
organizace stoji. Umoznuje poznat motivaci zakaznika ke koupi vyrobku a také ovérit

jeho spokojenost (Kotler & Armstrong, 2010).

Kozel, Mynafova a Svobodovd (2011, str. 12) pouzili zjednoduSenou definici
ESOMARu (European Society for Opinion and Marketing Research), ktera uvadi, ze
,,marketingovy vyzkum je naslouchani spotrebiteli.“ Diky neustalé proméné

marketingového prostiedi, je tieba si ovérovat potieby zdkaznikl (Tahal a kol., 2017).

Marketingovy vyzkum je dlouhodobégj$iho charakteru, ¢imz se 1i§i od pruzkumu

(Dédkova & Honzakova, 2012).

Hlavnim ukolem marketingového vyzkumu je ziskani informaci. Tyto informace se
tykaji trhu, na kterém firma podnikd, subjektti a objekti firmy ¢i na firmu samotnou

(Necas, 2012).

2.3.2 Proces marketingového vyzkum

Proces marketingového vyzkumu se rozd€luje do dvou etap — pfipravy a realizace. Do
pfipravy je zahrnuta identifikace problému a cile marketingového vyzkumu,
orientatni analyza situace, vytvofeni planu vyzkumného projektu, piipadné
predvyzkum. Krealizaci ji tfeba sbér dat, nasledné zpracovani shromazdénych
dat, prezentace vysledki vyzkumu a navrh moznych feSeni (Kozel, Mynafova &
Svobodova, 2011).

2.3.3 Metody vyzkumu

Rozlisujeme dvé kategorie marketingového vyzkumu, a sice kvantitativni a kvalitativni
Kvantitativni urcuje néjaky pocet, ptdme se na otazku ,,Kolik?“. Kvalitativni zkouma
kvalitu, ptame se na otazky ,,Jak?*, , Jakym zptisobem?* (gvarcové, 2016). Dale se dle
téchto kategorii dé&€li 1 metody marketingového vyzkumu. Zakladnimi metodami
kvantitativniho vyzkumu jsou pozorovani, experiment a dotazovani. Mezi hlavni
metody kvalitativniho vyzkumu patii individuélni hloubkovy rozhovor, skupinovy
rozhovor, projektové techniky a ptipadové studie (Kozel, Mynafova & Svobodova,
2011).
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Kvantitativni vyzkum
Pozorovani

Pfi pozorovani se pozorovatel nedostavd do tésného kontaktu s pozorovanym, sleduje
pouze jeho chovani (Svarcova, 2016). Pozorovany vétSinou nevi, Ze je pozorovan, a tak
se chova pfirozené. Pozorovatel se nemusi ptat na souhlas pozorovani, tudiz nemiize byt

odmitnut. Pozorovani je ovsem velice naro¢né (Kozel, Mynarova & Svobodova, 2011).

Zpusoby pozorovani mizeme délit na nékolik typl. Zjevné a skryté, pfimé a nepfimé,

pomoci techniky, strukturované a nestrukturované (Svarcova, 2016).
Experiment

U experimentu se pouziva forma pokusu a sleduje se vztah mezi proménnymi (Necas,
2012). Velky diraz je kladen na validitu experimentu. RozliSuje se validita interni
avalidita externi (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011). Rozlisujeme dva typy
experimentl, ato podle mista konani, laboratorni aterénni (Necas, 2012). Dale také
existuje online experiment, ktery probiha na internetu za pomoci simulaci vyrobka a
sluzeb. Podnik sleduje chovani néavstévniki téchto internetovych stranek (Kozel,

Mynarova & Svobodova, 2011).
Dotazovani

Dotazovani patii mezi nejcastéjsi metodu pii sbéru dat, které sbirdame pomoci dotaznikl

prizkumu ¢i rozhovoru (Necas, 2012).

Proces dotazovani lze rozdélit do nékolika krokli. Nejprve je nutné urcit cil aucel
vyzkumu, vytvofit seznam informaci, které je potieba zjistit @ mohly by vést k dosaZeni
urceného cile. Dotazovani by nemélo obsahovat piebytecné udaje. Dalsim krokem je
uréeni zpusobu dotazovani, které muze probihat pomoci rozhovoru, dotazniku nebo
kombinaci téchto dvou zplsobd. Dale je nezbytné zvolit spravny typ apocet
respondentl. Jestlize jsou zndmy veskeré informace acilova skupina, lze sestavit
pozadovany dotaznik. Pfed samotnym dotazovanim je nutné provést predvyzkum, ktery

slouzi k otestovani dotazniku (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011).
Kvalitativni vyzkum

Individualni hloubkovy rozhovor
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Jedna se o osobni dotazovani malého okruhu lidi. Rozhovor probihd mezi dvéma lidmi
a nem¢l by trvat déle jak jednu hodinu. Pti zkuseném vedeni rozhovoru lze zjistit, CO Si

dotazovany skutecné mysli (Kozel, Mynatrova & Svobodova, 2011).
Skupinovy rozhovor

Jedna se o nejcastéjsi metodu kvalitativniho vyzkumu. Rozhovor probiha mezi né¢kolika
lidmi a moderatorem, ktery plni funkci tazatele. Moderator se stara o spravny chod
rozhovoru, tudiz by m¢l mit urcité zkusenosti s praci se skupinou (Kozel, Mynarova &

Svobodova, 2011).
Projektové techniky

Pii pouzivani této metody nejsou vyuzivany rozhovory. Ugastnici vyzkumu sd&luji své
myslenky ¢i predstavy pomoci kresleni obrazku nebo tvorbou koldzi (Karlicek a kol.,

2013).
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3 Cil a metodika

3.1 Cile bakalarské prace

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo zjistit, jak studenti a zaméstnanci Ekonomické

fakulty Jiho¢eské univerzity v Ceskych Budgjovicich vnimaji znacku Fairtrade.

3.1.1 Hypotézy
1. Alesponi 70 % respondentl zna pojem fair trade.
2. Minimalné¢ 60 % respondentl vi o moznosti nakupu Fairtrade vyrobkl na
Ekonomické fakulté JU.
3. Alesponl 50 % respondentl kupuje vyrobky Fairtrade na Ekonomické fakulté JU.

3.2 Metodika bakalarské prace
Vypracovani bakalatské prace bylo rozdéleno do péti kroki.

V prvnim kroku jsem prostudovala odbornou literaturu a nasledné vypracovala literarni
reSerSi na téma znacka, fair trade a marketingovy vyzkum. Vénovala jsem se pfevazné

oblasti definic a historie.

V druhém kroku jsem se vice zaméfila na znacku Fairtrade, prostudovala jsem jeji
principy, zjistila, jaké produkty jsou dostupné v Ceské republice, a zarovei je pro blizsi

seznameni otestovala.

Ve tietim kroku jsem provedla sbér dat pomoci kvantitativniho marketingového
vyzkumu, polostrukturovaného dotazniku. Dotaznik byl vytvofen v Google Forms a
respondentiim rozeslan pomoci stranky Facebook v obdobi od 11. 3. do 11. 4. 2020.
Otazek bylo celkem Cctrnact, pfiCemZz nékteré se respondentim nemusely ukazat,
zaleZelo na odpovédi predchozi otazky. Otazky €. 1 aZ 4 se tykaly obecné pojmu fair
trade. Dale otazky ¢. 5 az 10 se v€novaly Fairtrade produktim na Ekonomické fakulté

JU. Zbylé otazky €. 11 az 14 mély zjistit zakladni informace o respondentech.

Nasledovalo vyhodnoceni ziskanych dat pomoci tabulek a grafii, ke kterym byla pouzita

aplikace Microsoft Excel.

Na zékladé ziskanych vysledkll jsem navrhla moZna doporucent, kterd by mohla zlepSit
situaci vnimani znaCky Fairtrade na Ekonomické fakulté JihocCeské univerzity

v Ceskych Budgjovicich.

17



3.2.1 Sbeér dat

Sbér dat jsem provedla pomoci dotazniku.

RozliSujeme strukturovany a polostrukturovany dotaznik. Strukturovany dotaznik
obsahuje pouze uzaviené otdzky, kdezto polostrukturovany obsahuje i oteviené c¢i

polouzaviené otazky (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011).

Dotaznik by mél byt srozumitelny a dodrzovat uréitou strukturu (Svarcova, 2016).
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4 Prakticka cast

4.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Priizkum ke sbéru dat byl provadén online dotazovanim, pficemz dotaznik byl vytvoten
pomoci Google Forms. Nasledné byl dotaznik respondentiim rozesldn prostiednictvim
aplikace Facebook, byl umistén na n¢kolika skupinach ¢i rozeslan do soukromych zprav
v obdobi od 11. 3. do 11. 4. 2020. Prizkumu se zucastnilo 140 respondentii. Na zaveér
probéhlo vyhodnoceni odpovédi za pomoci grafii a slovniho komentéfe k jednotlivym

otazkam.
Otazka ¢. 1: Vite, co se skryvd pod pojmem fair trade? (n=140)

Graf 1: Pojem fair trade

Vite, co se skryva pod pojmem fair trade?
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podpora rozvojovych oblasti

m SpiSe ano
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otdzka se tykala znalosti pojmu fair trade a byla to otdzka oteviena, aby kazdy
respondent mohl zodpovédét vlastnimi slovy, co si o tomto pojmu mysli. Z grafu lze
vy¢ist, ze 87,15 % (122) respondentli zna pojem fair trade, n¢ktefi uvedli, co se pod
timto pojmem skryva. Déle 2,14 % (3) respondentti uvedlo, Ze pojem fair trade spiSe

znaji. Pouze 10,71 % (15) respondentli odpovédelo, Ze pojem fair trade neznaji.
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Otazka ¢ 2: Co pro vds znamend, kdy? je vyrobek oznacen Fairtrade? (n=140)

Graf 2: Oznadeni Fairtrade
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Zdroj: Vlastni zpracovani

U druhé otazky bylo mozné zvolit vice odpovédi. Respondenti vybirali, co pro né
znamena oznaceni Fairtrade. Nejvice se respondenti shodli na moznosti, Ze pokud je
vyrobek ozna¢en znackou Fairtrade, tak vyuziva spravedlivé vykupni ceny produktu.
Takto odpovédelo 75 respondentti, coz odpovida 53,60 %. Nejméné vSak respondenti
vybirali, ze takovyto vyrobek vylucuje nadbytecné prostredniky, a to 37 respondentl,
coz odpovida 26,40 %. Dale respondenti mohli zvolit rozvoj lidskych prav a mistnich
komunit, zakaz vyuzivani geneticky modifikovanych plodin, zakaz détské a nucené

prace a Setrnost k zivotnimu prostiedi.
Otdzka & 3: Ohodnot'te, jak ditvéryhodnad je pro vds znacka Fairtrade. (n=140)

Graf 3: Divéryhodnost znacky Fairtrade
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Smyslem tieti otdzky bylo zjistit, jak respondenti divéfuji znafce Fairtrade.
Respondenti méli na vybér jednu ze Ctyt odpovédi, a to, ze znacka Fairtrade je
divéryhodna, spise duvéryhodnd, spiSe nedivéryhodna nebo nedivéryhodna. Za
davéryhodnou ji povazuje 32,14 % (45) respondentil, nejvice byla vybirdna moznost
spiSe divéryhodnd, kterou zvolilo 46,43 % (65) respondentd. Za nedivéryhodnou ji
povazuje 7,86 % (11) respondentd.

Otazka ¢. 4: Oznacte, jaké vyrobky oznaceny znackou Fairtrade jsou podle vds na

Ceském trhu k dostani. (n=140)

Graf 4: Vyrobky na ¢eském trhu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctvrta otazka vedla ke zji§téni informovanosti respondenti ohledné vyrobkt Fairtrade,
které jsou k dostani na ¢eském trhu. U této otazky byla moZnost vybéru vice odpovédi,
nejvice si vSak respondenti vybirali moznost ¢okolady, kakaa a cukrovinek, a to presné
72,90 % (102) respondentli. Nejméné lidi si myslelo, Ze se d4 sehnat bytova dekorace, a

to 7,10 % (10) respondentt.
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Otazka é. 5: Vite 0 moznosti nakupu produktit Fairtrade na Ekonomické fakulté JU v
Ceskych Budéjovicich? (n=140)

Graf 5: Moznost nakupu produkti Fairtrade na EF JU v CB

Vite o moznosti nakupu produktii Fairtrade na
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V paté otazce respondenti uvedli, zda vi ¢i nevi o moznosti nakupu produktti Fairtrade
na Ekonomické fakulté JU v CB. Vétsina respondentll o této moznosti vi, piesné&ji 73,57

% (103), zbylych 26,43 % (37) osob o této skutecnosti nevi.
Otdzka ¢ 6: Jak vnimdte cenu produktit Fairtrade na EF? (n=140)

Graf 6: Cena produktd Fairtade na EF
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Sest4 otdzka se vénovala cenam Faitrade produktii na EF. Byla vyuZita linearni stupnice
od 1 do 5, kde ,,1* oznaCovala, ze respondenti povazuji produkty za levné a ,,5“ naopak
za drahé. Pfesné€ 50 (35,70 %) respondentl zvolilo stfed, tedy, Ze produkty nepovazuji
ani za drahé, ani za levné. Jako levné oznacili vyrobky Fairtrade pouze 3 (2,10 %)

dotazovani a jako drahé 33 (23,60 %) dotazovanych.

Otazka ¢. 7: Za jak smysluplné povaZujete upiednostiiovat ke svym ndakupiim

produkty znacky Fairtrade? (n=140)

Graf 7: Pfinosnost produktu Fairtrade
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovedi na tuto otdzku zjistily, zda respondenti povazuji produkty Fairtrade za
ptinosné. Bylo zde na vybér ze Ctyt odpovédi, nejvice dotazovanych zvolilo odpoveéd’
,,SpiSe piinosné®, a to 43,57 % (61). Za ptinosné je povazuje 18,57 % (26) respondentti

a jako nepfinosné se zdaji byt 12,86 % (18) respondentim.
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Otazka ¢. 8: Kupujete vyrobky Fairtrade na EF? (n=139)

Graf 8: Nakup produktu Fairtade na EF
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Osma otazka byla vénovana nékupu Fairtrade vyrobkli na EF. Byla oteviend, a tak
dotazovani, v pripadé¢ nenakupovani produktti, mohli uvést své divody. Produkty
Fairtrade na EF nakupuje 44,29 % (62) respondentl, zbylych 55,71 % (78)
dotazovanych produkty na EF nekupuji. Pro 12,14 % (17) dotdzanych jsou produkty
prilis drahé, 4,29 % (6) dotazovanych si nosi vlastni jidlo ¢i si ho kupuji mimo prostory
EF, 3,57 % (5) respondentii ve $kole vibec neji ¢i nema pftilezitost si produkty koupit,
2,14 % (3) dotazovanych o moznosti nakupu Fairtrade produktd na EF nevi, povazuji
soucasny vybér za nedostatecny ¢i jim produkty nechutnaji, 0,71 % (1) z dotazovanych

povazuji produkty Fairtrade za nedostatecné diivéryhodné, proto jej nekupuje.

Pokud respondenti odpovédéli, ze vyrobky Fairtrade na EF nenakupuji, piesli az

Kk otazce €. 11, ktera uz se dale nezabyva problematikou produktii Fairtrade na EF.
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Otazka & 9: Jak casto kupujete produkty Fairtrade na EF? (n=62)

Graf 9: Mnozstvi nakupu produktt Firtrade na EF
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Devatd otazka méla urcit, jak Casto respondenti nakupuji Fairtrade produkty na EF.
Z grafu je patrné, Ze pravidelné nakupuje tyto produkty pouze 9,68 % (6) respondenti.

Moznost ,,vyjimecné si zvolilo 22,58 % (14) respondentii. Nejvétsi zastoupeni zde

méla moznost ,,obcas®, kterou zvolilo 35,48 % (22) respondentti.
Otazka ¢ 10: Kde nejcastéji kupujete vyrobky Fairtrade na EF? (n=62)

Graf 10: Prodejni misto produkti Fairtrade na EF

Kde nejcastéji kupujete vyrobky Fairtrade
na EF?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tato otazka dala odpoveéd’ na to, kde si respondenti kupuji produkty Fairtrade. Z grafu
1ze vycist, ze nejprodavanéjsim mistem je automat v budové F, kde si produkty kupuje
45,16 % (28) respondentt. Dale si také 38,71 % (24) dotazovanych kupuje produkty
Fairtrade v automatu v budové A. Nejméné respondentt, a to 16,13 % (10), si kupuje

produkty Fairtrade v bufetu.
Otazka ¢ 11: Jaké je vasSe pohlavi? (n=140)

Graf 11: Pohlavi respondent
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jedenacta otazka se zaméfila na zékladni informace o dotazovanych. Z grafu je patrné,

ze se prizkumu zucastnilo vice zen, a to 77,86 % (109). Muzt se pak zucastnilo 22,14
% (31).

Otazka & 12: Kolik obyvatel ma obec/mésto, ve kterém bydlite? (n=140)

Graf 12: Bydlisté respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dvanécté otazka zjistovala pocet obyvatel mésta nebo obce, ve které dotazovany Zije.
Z grafu je zfejmé, ze nejvice dotazovanych bydli ve velkych méstech nad 80 000
obyvatel, pfesnéji 34,29 % (48). Nejmén¢ se prizkumu zacastnili respondenti z menSich

meést €1 obci do 1 000 obyvatel, a to 12,86 % (18).

Touto otazkou jsem zaroven chtéla zjistit, zda respondenti z vétSich mést jsou vice
informovani o problematice Fairtrade, nez respondenti Zijici v menSich méstech ¢i

obcich. Zjistila jsem, Ze tomu tak neni (viz podkapitola 6.3, Tabulka 2).
Otdzka ¢ 13: Jaka je vaSe pozice na Ekonomické fakulté? (n=140)

Graf 13: Pozice na EF
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Predposledni otazka rozdélila respondenty na studenty a zaméstnance EF, pfiCemz
zaméstnanci EF byli dale rozdéleni na akademického ¢i neakademického pracovnika.
Nejvice se prizkumu zucastnilo studentii, ptesné 92,86 % (130), dale nasledovali

akademicti zaméstnanci s 5,71 % (8) a naposledy neakademicti zaméstnanci s 1,43 %.

Pokud respondent zvolil, Ze je jakykoliv zaméstnanec EF, tak nasledné odeslal dotaznik

a posledni otazku uZ nadale nevyplioval.
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Otazka ¢. 14: Jaky je vas studijni program? (n=130)

Graf 14: Studijni program respondentti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka byla pouze pro studenty, ty ndsledné rozclenila podle studijniho
programu. Z grafu vyplyva, ze nejvice respondentt studuje v bakalaiském programu, a
to 79,23 % (103). Dale odpovidalo 19,23 % studentl z programu magisterského a 1,54
% (2) z programu doktorského.

4.2 Vyhodnoceni hypotéz
Hypotéza ¢. 1: Alespoii 70 % respondentii znd pojem fair trade.

Prvni hypotézu je mozné potvrdit diky otdzce €. 2 z dotazniku. Ze 140 dotazovanych,
122 respondentll, coz odpovida 87,15 %, potvrdilo, Ze zna pojem fair trade. Pouze 15

respondentti, coz predstavuje 10,71 %, pojem fair trade nezna.

Hypotéza ¢ 2: Minimdlné 60 % respondentii vi o moZnosti nakupu Fairtrade vyrobkii

na Ekonomické fakulté JU.

Druhou hypotézu lze také potvrdit. K ni pomohla otazka ¢. 5 z dotazniku, kde ze 140
dotazovanych, 103 respondent (73,57 %) uvedlo, Ze o moznosti ndkupu produktl

Fairtrade na EF vi. Zbylych 37 respondentt (26,43 %) o této moznosti nevi.
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Hypotéza ¢. 3: Alespoii 50 % respondentit kupuje vyrobky Fairtrade na Ekonomické
fakulté JU.

Posledni hypotéza byla vyvracena. Podle otazky €. 8 z dotazniku nakupuje ze 140
dotazovanych produkty Fairtrade na EF pouze 62 respondentl, coz piedstavuje
44,29 %. Zbylych 78 respondentt (55,71 %) produkty Fairtrade na EF nenakupuji, a to

nejcastéji z dlivodu vysoké ceny produkt.
4.3 Vzajemné porovnani vybranych otazek

V této Casti bakalarské prace jsem porovnala respondenty, ktefi znaji a neznaji pojem
fair trade, a to podle pohlavi a velikosti mésta ¢i obce, ve které ziji. Dale jsem
porovnavala respondenty podle jejich pozice na EF, zda védi ¢i nevédi o moznosti

nakupu produktii Fairtrade na EF a zda je také kupuji.
Znalost pojmu fair trade podle pohlavi respondentii

Tabulka 1: Znalost pojmu fair trade podle pohlavi respondenti

o~ o

Vite, co se skryva pod pojmem fair trade? Jake ] % vase povhlaw.
Muz Zena

Ano 87,10% | 89,91 %

Ne 12,90 % | 10,09 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky €. 1 je patrné, Ze pojem fair trade znaji o néco malo vice Zeny nez muZzi.
Celkem dotaznik vyplnilo 109 Zen, z nichz 98 znalo pojem fair trade, coZ ptedstavuje
89,91 %. Zbylych 31 respondentl piedstavovali muzi, z nichz 27, tedy 87,10 %, uvedlo,

Ze maji povédomi o pojmu fair trade.
Znalost pojmu fair trade podle velikosti mésta Ci obce, ve které respondenti bydli

Tabulka 2: Znalost pojmu fair trade podle velikosti mésta ¢i obce, ve které respondenti
bydli

Vite, co se skryva pod Kolik obyvatel ma obec/mésto, ve kterém bydlite?
pojmem fair trade? | Do 1 000 |1 000 - 10 000 | 10 000 - 80 000 | Nad 80 000
Ano, spie ano 94,44 % 87,80 % 90,91 % 87,50 %
Ne 5,56 % 12,20 % 9,09 % 12,50 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 2 znazornuje, jak respondenti z rizné velikych mést a obci znaji pojem fair

trade. Celkem 125 dotazovanych uvedlo, ze vi nebo si mysli, Ze znaji pojem fair trade,
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naopak 15 osob pojem nezna. Je ziejmé, ze z mést nad 80 000 obyvatel je procentualni

A4

ze 48 dotazovanych z takto velkych mést. Nasleduji mésta ¢i obce od 1 000 do 10 000
obyvatel s 87,80 % (36) ze 41 moznych dotazovanych a 90,91 % (30) respondentt z
meést ¢i obei od 10 000 do 80 000 obyvatel, jejichz celkovy pocet byl 33. Nejvice znaji
pojem fair trade dotazovani z mést ¢i obci do 1 000 obyvatel, celkem 94,44 % (17) z 18

moznych.
Povédomi o moznosti nakupu produktit Fairtrade podle pozice na EF

Tabulka 3: Povédomi o mozZnosti nakupu produktt Fairtrade podle pozice na EF

Jaka je vaSe pozice na EF?

Vite o moznosti nakupu

produkti Fairtrade na EF? | Student Akademlcfky Neakadem}cky
pracovnik pracovnik
Ano 72,31% | 100,00 % 50,00 %
Ne 27,69 % 0,00 % 50,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tteti tabulka vyjadiuje procentudlni pomér zaméstnancti a studentti EF, ktefi védi a
nevédi o moznosti nadkupu produktt Fairtrade na EF. Z celkovych 130 studentl, vi o
moznosti nakupu téchto produktl 94, coz predstavuje 72,31 %. Priizkumu se zacastnilo
8 akademickych pracovniki a vSichni védi o této moznosti nakupu, tudiz 100 %. Dale
dotaznik zodpovédé€li 2 neakademicti pracovnici, z nichz 1 védél o moznosti nakupu

Fairtrade produktd, tedy 50 %.
Kupovani Fairtrade produktii na EF podle pozice na EF

Tabulka 4: Kupovani Fairtrade produktti na EF podle pozice na EF

Kupujete virobky Jaka je vaSe pozice na EF?
Fairtrade na EF? Student Akademlc,ky Neakadem}Cky
pracovnik pracovnik
Ano 42,31 % 75,00 % 50,00 %
Ne 57,69 % 25,00 % 50,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni tabulka ukazuje, zda studenti a zaméstnanci EF kupuji Fairtrade produkty
Vjejim objektu. Z celkového poctu oslovenych respondentii si Fairtrade produkty
kupuje 55 studentd ze 109 (42,31 %), 6 akademickych pracovnikii z 8 (75,00 %) a 1
neakademicky pracovnik ze 2 (50,00 %).
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5 Diléi shrnuti a doporuceni

Provedeny dotaznikovy priizkum nastavil zrcadlo o mife povédomi o znacce Fairtrade
mezi studenty a zaméstnanci EF JU. Z analyzy odpovédi na otdzky je mozné
konstatovat, ze existence a samotny vyznam znacky jsou mezi dotazanymi vSeobecné

zname¢, ovSem ne stoprocentné.

Z dil¢ich vyhodnocenti je zfejmé, Ze jedna desetina respondentli znacku nezna a vice nez
jedna Ctvrtina z celkového poctu dotazanych nema vibec ponéti, Ze produkty Fairtrade
lze zakoupit piimo v aredlu EF JU. Jednim zhlavnich diivodi je nizka nebo
nedostate¢na informovanost o znacce jako takové a jeji naslednd prezentace, a to jak na

pudé fakulty, tak i prostednictvim univerzitniho webu anebo socidlnich siti.

Jako jedno z hlavnich opatteni navrhuji zlepsit podporu prodeje produktt Fairtrade a
S tim Uzce souvisejici umisténi prodejnich mist a nabizeny sortiment. Vyjma prodejnich
automati, které jsou dobfe viditelné, je potieba zménit zptisob prodeje v univerzitnim
bufetu. Navrhuji format ,,Fairtrade koutku®, kde budou kompletn¢ vSechny produkty
prodavany. Zaroven budou vSichni (i potenciondlni) zdkaznici informovani, napf.
formou roll up banneru nebo letacku k zakoupenému zbozi, ze zakoupenim produktu
podpoftili naptiklad vzdélani déti v rozvojovych zemich. Co se tyka prodejnich
automatd, ty navrhuji umistit i na univerzitni koleje, na kterych jsou ubytovani studenti
EF. Sortiment prodavanych produkti lze rozsifit o ryzi, pomazanky, kofeni, sil a
podobné. VSechno zminéné zbozi je pod znackou Fairtrade v souCasnosti b&zné
dostupné. Jsem piesvédcCena, ze by automaty byly vyuzivany, pfedevSim v hodinach,

kdy jsou omezené moZnosti nakupu potravin.

Dal$im znavrhl, ktery by dostal znacku do povédomi Sir§iho spektra predevsim
studentil, je zafazeni vyuCovaciho predmétu Fairtrade do doporucenych vybérovych

predméta.

V neposledni fadé navrhuji Gpravu webovych strdnek EF JU. Vzhledem ke statusu
»Fairtradova fakulta“ je potfeba umistit odkaz na Fairtrade na Gvodni stranu, naptiklad
formou rozklikdvaciho loga Fairtrade. Zde by se mohl nachazet i seznam veskerého

dostupného sortimentu vcetné cen.
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6 Zaver

Hlavnim cilem mé bakaléaiské prace bylo zjistit, jak studenti a zaméstnanci Ekonomické
fakulty Jihogeské univerzity v Ceskych Budg&jovicich vnimaji znacku Fairtrade. Bylo
tedy zapotiebi provést priizkum, kde byla tato problematika rozebirana, ktery je soucasti

praktické Casti prace.

V praktické ¢asti prace bylo provedeno dotaznikové Setieni. Dotaznik byl vytvoren
pomoci Google Forms, ktery se sklddal ze 14 otazek. Nasledné byl rozeslan pomoci
aplikace Facebook. Priizkum probihal od 11. 3. do 11. 4. 2020, zucastnilo se ho 140
respondentli z Ekonomické fakulty. Vysledky prizkumu byly zpracovany pomoci

aplikace Microsoft Excel do graft, které byly doplnény o slovni komentate.

Z kone¢nych vysledkd prizkumu je zfejmé, ze témer 90 % respondentli zna pojem fair
trade, pouze 10 % se s nim nikdy nesetkalo. Bylo zjisténo, Ze zeny jsou 0 trochu
informovanéjsi nez muzi. Avsak velikost mést neméla na povédomi pojmu zadny vliv.
Témet 80 % dotazovanych divétuji znacee Fairtrade (32,14 % plné daveétuji, 46,43 %
spiSe davéiuji). Dilezité bylo také zjistit, zda studenti a zaméstnanci EF vi o moZnosti
nakupu produkti Fairtrade v aredlu fakulty. Z prizkumu vyplynulo, Ze tfictvrté
respondentli o této skutec¢nosti vi. Bylo zkoumano, zda tuto informaci ovlivituje pozice
dotazovanych na EF, ze které je patrné, Ze vSichni osloveni akademicti pracovnici a
70 % studentl jsou o moZnosti informovani. Nasledné bylo zapotiebi se zaméfit na
nakup Fairtrade vyrobkil, zda je respondenti kupuji €1 nikoli a pro¢ tomu tak je.
Vysledky prizkumu odhalily, Ze pouze 45 % dotazovanych si tyto vyrobky kupuji,
z toho studentd pouze 42 % a akademickych pracovnik 75 %. Divodem byla pievazné

vysoké cena ¢i nedostatecny sortiment, tudiZ si respondenti voli jina stravovaci zafizeni.

Dalsim krokem bylo porovnani hypotéz s vysledky prizkumu a jejich pfijmuti ¢i
odmitnuti. Prvni hypotéza se tykala znalosti pojmu fair trade, pfesnéji uvadéla, Ze
alesponn 70 % dotazovanych tento poje znaji, coZ bylo nasledné potvrzeno. Druha
hypotéza se zaméfila na spojeni ndkupu znacky Fairtrade s Ekonomickou fakultou,
ktera znéla, Ze alespoit 60 % respondentl vi moznosti nadkupu produktl této znacky na
EF, a byla také potvrzena. Posledni hypotézou bylo, Ze alespoit 50 % studentii a
zamé&stnanc EF si vyrobky Fairtrade v jejim aredlu kupuji. Tato hypotéza byla jako

jedina vyvracena, jelikoz z prizkumu je patrné, zZe si tyt produkty kupuje pouze 44 %.
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Pro zlepseni povédomi jak o pojmu fair trade obecné, tak o produktech znacky
Fairtrade, které lze zakoupit na EF, byl jednim z mych navrhu zafazeni vyucovaciho
predmétu Fairtrade do doporucenych vybérovych predmétt, ze kterych si student musi
splnit ur¢ity pocet kreditd. Dal$im navrhem bylo umisténi roll up bannert k bufetu pro
vétsi viditelnost Fairtrade produkt. Poslednim navrhem k této problematice byla

uprava internetovych stranek Ekonomické fakulty.

Problémem byl také nabizeny sortiment, ktery by se mohl vyiesSit umisténim automatii
na koleje JU, ktery by nabizel rizny sortiment od soucasnych automatd, jako tteba ryzi,
pomazanky ¢i balikované Caje a kavu. Studenti by takovéto produkty mohli vyuzit pfi

piipravé vlastniho jidla ¢i mimo provozni dobu skoly.
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.  Summary

The Brand Perception of Fairtrade at the Faculty of Ecomonics of the University

of South Bohemia in Ceské Bud&jovice.

The main goal of this bachelor thesis is to find out how students and employees of the
Faculty of Economics of the University of South Bohemia in Ceské Budgjovice

perceive the Fairtrade brand.

The work is focused on information about brand, Fairtrade and its history. It salso

focused on methods of marketing research and its function.

This work includes questionnaire survey which discoveres the perception of Fairtrade
by students and employees of the Faculty of Economics, whether students and
emploeeys know what the term of Fairtrade means and what it means for them, if they
know its products and prices, if they buy it, where and how often. The questionnaire is
sent out to people via Google Documents. Data are collected by qualitative method and
the results are eveluated by statistical method of data analysis. Tables and graphs are

used to present the results.

Afterwards it is suggested improvement of sale and awareness of Fairtrade.

Key words:
e brand
e Fairtrade

e marketing research
e awareness

e Faculty of Economics
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lll.  Seznam pouzitych zkratek
CB - Ceské Bud¢jovice,
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VI. Pfilohy

Pfiloha 1: Dotaznik

Vnimani znacky Fairtrade na Ekonomicke
fakulté JU

Dobry den,

jmenuiji se Kristyna Hofbauerovd a jsem studentkou Jihofeske univerzity oboru Rizeni a
ekanomika podniku na Ekonomické fakuhté. Vypracovavam bakalarskou praci na téma
Vnimani znacky Fairtrade. Jeji soucasti je provest prizkum mezi studenty a zaméstnanci EF
JU pomoci dotaznikového Setfeni. Proto vas touto cestou prosim o chvilku &asu a wyplnéni
kratkeho dotazniku. Dotaznik je anonymni a vysledky budou uvedeny pouze v me bakalarske
praci. ¥ pripadé jakychkoliv dotazd mne maZste komtaktovat na e-mailové adrese:
hofbauerava kriflseznam.cz & kolnim e-mailu hofbak00@jou.cz.

Predem moc dékuji za vyplnéni dotazniku a vas éas.

*Pavinné pole

1. Vite, co se skryva ped pojmem fair trade? ™

‘Vase odpoved

2. Co pro vas znamena, kdyz je vyrobek cznacen Fairtrade (lze zvolit vice
moZnosti)? *

Setmost k Zivotnimu prostiedi

Zakaz detskeé a nucené prace

Spravedlivé vykupni ceny produktu

Zakaz vyuZivani geneticky modifikovanych plodin

Rozvaj lidskyeh prév a mistnich komunit

000000

Vylouteni nadbytecnych prostiednika



3. Ohodnotte, jak ddvéryhodna je pro vas znacka Fairtrade (v kontextu plnéni
zakladnich principd). *

(O Divéryhodna
O Spige duvéryhodna
O Spige nedavéryhodna

O Medivéryhodna

4. Oznacte, jake vyrobky cznaceny znackou Fairtrade jsou podle vas na deskem
trhu k dostani (lze zvolit vice moznosti). *

O

Kava a taj

Cokoldda, kakao a cukrovinky
Banany

Cukr

Obleceni

RyZe a téstoviny

Kosmetika

Sperky a madni doplfky
Ofisky

Diusy

O0000000m0

Bytova dekorace



5. Vite o moznosti nakupu produktl Fairtrade na Ekonomicke fakulté JU v

Ceskych Budgjovicich? *

O ano
O Me

&. Jak vnimate cenu produktl Fairtrade na EF? *

1 2 3 4 E

Levng D o o o O Drahg

7. Za jak smysluplng povazujete upfednostiovat ke svym nakuplm produkty

znacky Fairtrade? *
O Pfinozng

O Spige piinosné
O Spige neprinosné

(O Mepifinosné

8. Kupujete vyrobky Fairtrade na EF (pokud ne, uvedte divod a preskocte k
otazce & 177

Vase odpovéd
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9. Jak casto kupujete produkty Fairtrade na EF?

(O Pravidelns

O Obéas

O Prilezitostné

O Vyjimecné

10. Kde nejéastéji kupujete wyrabky Fairtrade na EF?
O Bufer

O Automat v budowé &

(O Automat v budové F

1. Jake je vade pohlawvi? *

O Muz
O Zenz

12. Kolik cbyvatel ma obecimésto, ve kterém bydlite? *

(O Do 1000 obyvatel

(O 1000 - 10000 obyvatel
(O 10000 - 80 000 obyvatel

(O Nad 80 000 cbyvatel
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13. Jaka je vase pozice na Ekonomicke fakulté (pokud jste zaméstnanec, prosim
odeilete dotaznik)? *

O Student

O Akademicky pracovnik

(O Meakademicky pracovnik

14, Jaky je vas studijni program?
O Bakalarsky
O Maaistersky

(O Doktorsky

44



