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1 Uvod

V dnesni dobé se lidé vice zajimaji o pivod potravin a spravedlivy obchod, a proto je
Fairtrade aktualnim tématem. Fairtrade usiluje o vétsi spravedlnost v mezinarodnim
obchodé predevsim pro znevyhodnéné pracovniky z globalniho Jihu. Usiluje o férové
pracovni a obchodni podminky, ceny, vylouceni détské a nucené prace a diskriminace.
Povédomi o konceptu Fairtrade se dostava ¢im dal vic mezi lidi, ale je dllezité stale lidem

informace predkladat.

Bakalarska prace je rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou. Teoreticka cast je
zalozena na studiu odborné literatury dané problematiky. Blize zkouma Fairtrade, jeho
principy a standardy, rozpoznavanim fairtradovych produktl, organizacemi, které se
zabyvaji Fairtradem v Ceské republice a dal§imi &astmi spojenymi s problematikou
Fairtrade. Déle je zde definovan spotiebitel, spotiebitelské chovani a marketingovy
vyzkum, které jsou nedilnou soucasti pro vytvoreni praktické Casti, ta se zabyva
marketingovym vyzkumem a naslednou analyzou dotaznikového Setfeni, odpovédi na
vyzkumnou otazku, vyvracenim ¢i potvrzenim hypotéz a doporuc¢enim navrhii na zvyseni

poveédomi o fairtradovych produktech, které nabizi Kaufland.

Cilem prace je zjistit, jaké je povédomi o nabidce fairtradovych produkti v Kauflandu
prostfednictvim marketingového vyzkumu. Dil¢im cilem je zjistit, které produkty jsou
nakupovany nejvice, a aktualni stav povédomi o nabidce fairtradovych produktt

v Kauflandu.

Téma bakalarské prace pojednavajici o Fairtradu jsem si zvolila, protoze jsem o ném
poprvé slysela az na pudé JihocCeské univerzity a velice mé zaujal. Koncept spravedlivého
obchodu je mi velice blizky. Diive, nez jsem se dozvédéla o Fairtradu, jsem preferovala

nakupovani od lokalnich prodejcti, at’ jiz se jedna o potraviny nebo spotiebni zboZi.



2 Teoreticka cast

V teoretické Casti je vysvétlen pojem Fairtrade, jeho principy a standardy, rozeznani
fairtradovych produkti od ostatnich necertifikovanych. Predstaveny jsou organizace, jez
se zabyvaji a podporuji Fairtrade v Ceské republice. Dale je definovany spotiebitel
a spotiebni chovani, marketingovy vyzkum, jeho proces a je vysvétlen kvantitativni

a kvalitativni vyzkum.

2.1 Fairtrade

2.1.1 Co to je Fairtrade

Fairtrade je obchodni partnerstvi, které usiluje o vétsi spravedlnost v mezinarodnim
obchodu. Piispiva k udrzitelnému rozvoji prostiednictvim lepsich obchodnich podminek
a zajistuje prava marginalizovanym vyrobcim a pracovnikim globalniho Jihu.

(Dolezalové, 2021)

Mezi cile patfi zlepSeni zivotnich podminek znevyhodnénych vyrobct, rozvijeni piilezi-
tosti pro zeny, domorodé obyvatele a ochrana pred zneuzitim détské prace, zvySovani
informovanosti spotiebiteli o negativnich vlivech v mezinarodnim obchodu z pohledu
nakupnich cen, prikladani vyznamu obchodniho partnerstvi skrze vzijemny dialog,
respekt a transparentnost, pfispivani ke zméné pravidel v mezinarodnim obchodé
prostfednictvim kampané. Chrani lidska prava podporou rozvoje socialni spravedlnosti,

environmentalné piijatelného chovani a ekonomického zabezpeceni. (Heskova, 2012)
2.1.2 Principy Fairtrade

Obrazek 1: Principy Fairtrade

PRINCIPY
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Zdroj: (Fair made, 2017)



World Fair Trade Organization (WFTO) je Svétova fairtradova organizace, jez je zaze-
mim pro vyrobce, obchodniky, vyvozce, dovozce, velkoobchodniky a maloobchodniky,
ktefi se zavazali k Fairtradu. Mezi ¢leny organizace patii napiiklad GEPA, EZA, El
Puente, Libero Mondo, Traidcraft. Organizace definovala nasledujicich deset principd,
kterymi se musi cClenové fidit, a také organizace vyuzivaji certifikaci Fairtrade

International.
1. Vytvareni prilezitosti pro ekonomicky znevyhodnéné péstitele a vyrobce

Organizace podporuje malé znevyhodnéné producenty, at’ jde o rodinné podniky, sesku-
peni do asociaci nebo druzstev. Snazi se umoznit dostat se z nejistoty piijmu a chudoby

k ekonomické sobéstacnosti a odpovédnosti.
2. Transparentnost a odpovédnost

Organizace je odpovédna vici vSem zainteresovanym stranam a respektuje citlivost
a davéryhodnost poskytnutym obchodnim informacim. Zapojuje do procesu rozhodovani
zaméstnance, Cleny a vyrobce vhodnym zpisobem. Zajistuje poskytovani relevantnich

informaci v§em obchodnim partnerim.
3. Férové obchodni praktiky

Organizace obchoduje s ohledem na socialni, hospodaisky a environmentalni blahobyt
malych producentti a nesnazi se maximalizovat svij zisk na jejich ukor. Je odpoveédna za

vCasné plnény svych zavazki. Dodavatelé respektuji smlouvy a dodrzuji stanovené
podminky.

4. Vyplaceni férové ceny

Férova cena je vzajemneé sjednand a odsouhlasena vSemi stranami. Spravedliva platba se
sklada z férové ceny, férové mzdy a mistni zivotni mzdy. Férovou cenou se jedna
o férovou mzdu a spravedlivy zisk. Predstavuje spravedlivy podil kone¢né ceny pro
kazdy clanek v dodavatelském ftetézci. Spravedliva mzda je svobodné sjednana
a vzajemné dohodnutd mzda. Mistni zivotni mzda je odména pracovnika na ur¢itém misté

za standardni pracovni tyden, ktera zajisti distojnou zivotni uroveri.
5. Vylouceni détské a nucené prace

Organizace dodrzuje Umluvu OSN o pravech ditéte a narodni nebo mistni zakony
o zameéstnavani déti. Organizace, které nakupuji produkty Fairtrade od producentti piimo

nebo skrze prostredniky, zodpovidaji za to, ze pii vyrobe nedoslo k nucené nebo détské



praci. Pti jakémkoliv zapojeni déti do vyroby fairtradovych produktd se ihned oznamuje

a sleduje, zda neni ohrozeno zdravi, bezpecnost, vzdélani déti nebo potteba si hrat.

6. Nediskriminace, rovnost prilezitosti, podpora ekonomické sobésta¢nosti zen

a svoboda shromazd’ovani

Organizace podporuje a prosazuje rovnost zen a muzl, aby i Zeny mély pfistup
ke zdrojam potiebnym k produkci, moznost ovlivnit politické, regulacni a institucionalni
prostfedi, ve kterém ziji. Mit moznost zaujimat vedouci pozice v fizeni bez ohledu
postaveni, majetkové strukture a dostavat za praci stejné ohodnoceni. Organizace pii
vybéru, odménovani, k pfistupu odborného vzdélani, ukonceni nebo odchodu do dichodu
nediskriminuje lidi na zakladné rasy, kasty, ndbozenstvi, zdravotniho postizeni, pohlavi,

sexualni orientace, politické pfislusnosti nebo véku.
7. Dobré pracovni podminky

Pracovni doba a podminky pro zameéstnance a cleny spliiuji podminky stanovené
narodnimi a mistnimi zdkony a imluvami Mezinarodni organizace prace (ILO) o zdravi
a bezpeCnosti. Organizace Fairtrade se snazi prubézné zvySovat zdravotni a bezpecnostni

praxi v producentskych skupinéch.
8. Budovani kapacit
Organizace usiluje o lepsi situaci malych znevyhodnénych vyrobcti prostiednictvim

Fairtradu. Organizace, které pifimo spolupracuji s vyrobci, vyvijeji specifické aktivity,

aby jim pomohly zlepsit jejich manazerské dovednosti, vyrobni kapacity a pfistup na trhy.
9. Propagace Fairtradu

Organizace zvySuje povédomi o cilech Fairtradu a potiebé vétsi spravedlnosti

ve svétovém obchodu prostiednictvim Fairtradu. Poskytuje zakaznikim informace

0 sob€, produktech a vyrobnich organizacich, které produkty vyrabéji nebo sklizeji.

Striktné€ pouziva poctivé reklamni a marketingové techniky.
10. Ochrana zivotniho prostiedi

Organizace vyrabé&jici produkty Fairtrade maximalné vyuzivaji udrzitelnych surovin
z mistnich zdroji. PouZivaji technologie, které omezuji spotiebu energie, a vyuzivaji
obnovitelnych zdroji s minimalnim dopadem emisi sklenikovych plyna. Péstitelé

fairtradovych zemédélskych komodit pouzivaji ekologické metody produkce nebo
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s minimalnim pouzivanim pesticidd, ¢imz snizuji své dopady na zivotni prostiedi.
(WFTO, 2017)
2.1.3 Historie Fairtradu

V dnesni dobé je Fairtrade vniman jako pomoc dostat vyrobky zrozvojovych zemi
na celostatni trhy za spravedlivé ceny vyrobenych produktd a jejich praci a zaroven

respektovat environmentalni a socialni standardy.

Po druhé svétové valce v Severni Americe byly pfevazeny a prodavany prvni vy§ivané
ubrusy z Portorika. Postupné ztéchto aktivit vznikla sit specializovanych obchodia

The Thousand Villages.

Prvni fairtradovou organizaci v Evropé je povazovana Oxfam, ktera vznikla ve 20. stoleti

v Anglii. Dovazela a prodavala ve Velké Britanii vyrobky od ¢inskych uprchlik.

Prvni evropsky fairtradovy obchod vznikl v roce 1969 v Berkenu v Nizozemi. Odtud se

postupné rozsitily do celé Evropy.

Od 80. let se fairtradové produkty z dobrocinnych a specializovanych obchodl rozsitily
do supermarketl a hypermarketd k béznym spotiebitelim. DalSim dulezitym krokem
byla certifikace vyrobkt a oznadeni ochrannou znamkou FAIRTRADE", aby se snadno

rozlisily od ostatnich konvencnich produktu.

Soucasna etapa se oznacuje jako tzv. tfeti vlna. Jedna se o nové tendence v oblasti
Fairtradu zejména v rozvoji spravedlivého obchodu jako soukromé podnikatelské
aktivity. Rozsifeni prodeje produktii v sitich supermarketd a hypermarketd s novou
strategii, vytvareni privatnich znacek, které spliuji principy Fairtradu (napt. Carrefour

a Lidl). (Heskova, 2012)
2.1.4 Standardy Fairtradu

Mezinarodni standardy urcuje organizace Fairtrade International. Témito standardy se
musi fidit péstitelé, vyrobci 1 obchodnici, ktefi manipuluji s produkty nesouci ochrannou
znamku FAIRTRADE®. Standardy bojuji proti chudobé a snazi se zlepsit postaveni
péstitelt a dalgich pracovnikd. (FAIRTRADE Cesko a Slovensko, 2020b)
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Standard pro drobné péstitele

Standard pro drobné péstitele je urcen pro drobné zemédélské organizace, které dodavaji
fairtradové produkty. Tato norma je zaloZena na tom, Ze ¢lenové jsou drobni zeméde¢lci,
kteti provozuji svou farmu hlavné pomoci vlastni prace a své rodiny. VSichni Clenové
maji hlas v rozhodujicim procesu. Také rozhoduji o Fairtraidové prémii, aby co nejlépe
pokryla potteby. Standard umoziiuje budovat odolné a inkluzni organizace, aby zlepsily
zemédélskou  vykonnost a  vytvorily vice vyhod pro jejich cleny.
(FAIRTRADE International, 2020a)

Standard pro najemni praci

Tento standard se vztahuje na organizace zaméstnavajici lidi, kteti dodavaji produkty.
Norma je zalozena na spravé Fairtradové prémie podle standardu. Pracovnici maji pravo
vstoupit do odborli a kolektivné vyjednavat o pracovnich podminkach, ty jsou pro
vSechny pracovniky spravedlivé, platy pro vS§echny stejné a vyssi nez nalezita minimalni
mzda, zavedend  opatieni v oblasti  bezpeCnosti a  ochrany  zdravi.

(FAIRTRADE International, 2020b)
Standard pro smluvni vyrobu

Tento standard byl zalozen, aby se drobni péstitelé, ktefi nejsou prozatim organizovani
v demokraticky fizeném druzstvu, mohli zapojit do Fairtrade a postupné druzstvo
vybudovat, pokud spolupracuji s fairtradovou organizaci nebo certifikovanym

obchodnikem. (FAIRTRADE Cesko a Slovensko, 2020b)

Standard pro obchodniky

Tuto normu musi plnit spolecnosti a vyrobci obchodujici s produkty Fairtrade. VSechny
platebni podminky musi byt popsany ve smlouvé mezi vyrobci a kupujicimi. Vyrobcei
obdrzi cenu, ktera musi pokryt primérné naklady na udrzitelnou vyrobu nebo trzni cenu,

podle toho, ktera je vyssi. Clanky v dodavatelském fetézci se nezapojuji do nekalych

obchodnich praktik. (FAIRTRADE International, 2020c)
Klimatické a textilni standardy

Klimaticky standard se tyka dlouhodobé klimatické udrzitelnosti, snizovani zatéze
uhlikovych kreditd a projektd v Zivotnim prostfedi (FAIRTRADE Cesko a Slovensko,
2020Db).
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Textilni standard se tyka vyrobct a pracovnikii v dodavatelském fetézci, aby byly lepsi
mzdy a pracovni podminky a aby se zavazali k spravedlivym obchodnim podminkam

(FAIRTRADE International, 2020d).
2.1.5 Produkty Fairtradu

Za fairtradové produkty povazujeme ty, které jsou oznaceny certifikatni ochrannou
znamkou FAIRTRADE® nebo které sice nemaji certifikaéni znamku, ale pochazeji od
Glent Svétové fairtradové organizace (WFTO) (FAIRTRADE Cesko a Slovensko,
2020a).

Mezi fairtradové produkty fadime napt. kavu, kakao, ¢aj, kvétiny, banany, cukr, bavinu,

koteni, ofechy a oleje, ryzi a dalsi.

Cena fairtradovych vyrobka byva sice vyssi nez u bézného zbozi, ale spotiebitel plati
za spravedlivé a ekologicky Setrn€jsi vyrobni podminky a velmi vysokou kvalitu

(Heskova, 2012).

Pro Cesky a slovensky trh z pohledu objemu jsou nejvyznamné&jsi primarni suroviny
kakao, kava, banany a bavlna. Nejprodavanéjs§i primarni surovinou je od roku 2017
kakao. Pravdépodobné diivodem je, ze zacaly fungovat programy pro vybrané suroviny,
které umoziuji zpracovatelim pouzit fairtradové suroviny do vyrobka, ve kterych ostatni

suroviny nejsou fairtradové. Tyto produkty jsou oznaceny logem konkrétniho programu.

Vyse fairtradového piiplatku z prodejt CR a SR za rok 2020 &ini 39 995 228 K¢&, ktery
ziskali péstitelé z globalniho Jihu. Meziro¢ni narast je 45 %. Nejvice se prodalo
kakaovych bobt a kavovych zrn, dale banani, bavlny, cukrové titiny a noveé fezanych

rozi. (FAIRTRADE Cesko a Slovensko, 2020d)

Znimka FAIRTRADE®
Zbozi oznaceno touto znamkou musi obsahovat v§echny suroviny vyrobku, které mohou
byt fairtradové a byt od certifikovanych vyrobct. Oznacuje jednoslozkové produkty napt.

banany.

Obrazek 2: Znamka FAIRTRADEY

\

FAIRTRADE

Zdroj: (FAIRTRADE Cesko a Slovensko, 2020e)
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Pokud je vedle znamky S§ipka, jedna se o produkt slozeny (napt. Cokolada) a vSechny
suroviny pochazeji od certifikovanych vyrobel. Sipka vedle znamky odkazuje na dalsi

informace uvedené na zadni strané obalu.

Obrazek 3: Znamka FAIRTRADE®

FAIRTRADE

Zdroj: (FAIRTRADE Cesko a Slovensko, 2020e)
Specialni znimka FAIRTRADE®
Znamka FAIRTRADE® pro bavinu se pouziva pro surovou bavlnu, ktera vznikla

za podminek certifikace a vzdy se zpracovava oddélené od nefairtradové baviny.

Znamka FAIRTRADE® pro zlato se pouziva pro zlato pochéazejici z certifikovanych

zdroji. Na produktu se oznaceni objevuje ve formé puncu.

Obrazek 4: Specialni znamka FAIRTRADE®

=
O
—_
—
Q
&)

FAIRTRADE

FAIRTRADE

Zdroj: (FAIRTRADE Cesko a Slovensko, 2020¢)

Znimky FAIRTRADE® pro suroviny

Existuji také znamky pro jednotlivé piisady slozenych produkti. Pouzivaji se, kdyz
produkt obsahuje pouze konkrétni fairtradovou surovinu uvedenou na produktu a ostatni

suroviny jsou bez certifikace. (FAIRTRADE Cesko a Slovensko, 2020e)

Obrazek 5: Znamky FAIRTRADE" pro suroviny

ROSES

FAIRTRADE FAIRTRADE

Zdroj: (FAIRTRADE Cesko a Slovensko, 2020e)

FAIRTRADE

|w COTTON |

™ COCOA |
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2.1.6 Fairtrade v Ceské republice

V Ceské republice existuji nasledujici organizace, které chrani ochrannou znamkou
FAIRTRADE®, poskytuji marketingovou podporu a §ifi myslenky spravedlivého
obchodu.

Fairtrade Cesko a Slovensko

Fairtrade Cesko a Slovensko je nevladni neziskova organizace, ktera sdruzuje organizace
a fyzické osoby zabyvajici se podporou Fairtrade. Pisobi od roku 2004 pod ptivodnim
nazvem Asociace pro fair trade. (FAIRTRADE Cesko a Slovensko, 2020c)

Hlavni ¢innosti je zastupovani Fairtrade International v Ceské republice, marketingova
podpora znamky FAIRTRADE®, podpora prodeje a monitorovani trhu (Dolezalova,
2021).

NaZemi

Je to nevladni neziskova organizace, které vznikla v roce 2003 pod nazvem Spolecnost
pro Fair Trade. V dobé& vzniku organizace v Ceské republice nebyly fairtradové vyrobky
k dostani ani zadné informace o Fairtradu, proto ve svych malych obchiidcich se zaméfili
na prodej fairtradovych potravin a pozdé€ji i na vzdélavani déti, zakd a studentll v této

oblasti. (Dolezalova, 2021)
Jeden svét

Je to nevladni neziskova organizace. Cilem spoleCnosti je pomahat chudym lidem
v zemich tfetitho svéta. Pomoc spociva v prodeji femeslnych vyrobkli a potravin
z rozvojovych zemi v Obchadku jednoho svéta. Organizaci zalozily v roce 1994 prazské
sbory Ceskobratrské cirkve evangelické Vinohrady a Jarov jako nadaci.

(OBCHUDEK JEDNOHO SVETA, 2010)

2.2 Spotrebitel

., Spotrebitel — byvd chdpdn jako konecny spotrebitel, tedy ten, kdo uziva produkty pro
svou vlastni potrebu. *“ (Zamazalova, 2009)

Spotfebitel je osoba nebo organizace, ktera nakupuje produkty k vlastnimu pouziti,
nikoliv za ucelem dalSiho prodeje. Pro uspokojeni predstavy, potieby a pozadavku

spotiebitele je dalezité neustale sledovat vyvoj spoleCnosti a spotiebniho chovani. Je

dulezité poznat, kdo jsou nasi spotiebitelé, jaké maji pozadavky, piani a potieby a kdo

15



vSechno rozhoduje o koupi produktu. Odpovédi na tyto otazky vedou k poznani a chapani
faktort, které urCuji chovani spotiebiteld. Poznanim téchto faktori mizeme vytvaret trzni

strategii, ale je potieba brat v potaz, ze spotiebitel se neustale méni. (Kotler, 2000)

,Spotrebni chovani znamena chovani lidi, konecnych spotiebitelii, jez se vztahuje

k ziskdavant, uzivani a odkldddni spotrebnich vyrobkii — produktii. “ (Zamazalova, 2009)

Drtive byl zékaznik situovan v pozici slabsiho hréace, ale v dneSni dob€ ma vétsi moc,
pristup k velkému mnozstvi informaci. Zakaznik je narocnéjsi, protoze si mize mezi

obchodniky vybirat. Stala se z ného klicova osoba. (Zamazalova, 2009)
Chovani spotiebitele ovliviiuje nékolik faktorti napt. kulturni, socialni.

Proces nakupniho rozhodovani se sklada zrozpoznani problému, hledani informaci,
hodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi a hodnoceni po nakupu. Na zacatku si kupujici
uvédomi existenci problému nebo potieby, které mohou byt vyvolany vnitinimi
pohnutkami nebo vné&jSimi stimuly. Spotiebitel dale mize vyhledat informace z riznych
zdroju (osobni, komercni, vefejné a empirické). Kazdy spotiebitel hodnoti alternativy
razné podle situaci, zda se rozhoduje sam atd. Podle hodnoceni si spotfebitel vytvori
nakupni zameéry. Obvykle se rozhodnou pro znacku, kterd nejlépe odpovida jeho
predstavam. Koupi muze jesté ovlivnit postoj ostatnich nebo neocekavané okolnosti.
Nakup spotiebitele uspokoji, nebo naopak, pokud produkt nesplni oekavani, spotiebitel

je zklaman, v opacném pripad¢ je spokojen. (Kotler & Armstrong, c2004)
2.3 Marketingovy vyzkum

2.3.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je funkce, ktera spojuje zakazniky, spotiebitele a vefejnost
s podnikem prostfednictvim informaci, jez identifikuji marketingové pfilezitosti
a problémy, vytvari, zlepsuji a hodnoti marketingové aktivity a lep§i porozumeéni
marketingovému procesu. (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007)

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, str. 12) vybrali zjednoduSenou definici podle

ESOMAR (European Society for Opinion and Mafketing Research): , Marketingovy

vyzkum je naslouchani spotiebiteli.
2.3.2 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je jedinecny, ale musi se dodrzovat urcita pravidla, aby

nevznikaly zbyte¢né naklady. Na zacatku vyzkumu je nejdilezitéjsi si spravné definovat
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problém a presné stanovit cile vyzkumu. Plan musi byt specificky pro konkrétni pfipad.
Slouzi jako podklad pro stanoveni zpisobu feSeni problému a jeho kontrole.
Nejnarocngjsi fazi je sbér dat. Je potreba vynalozit ur¢ité mnozstvi lidskych, ¢asovych
i finan¢nich zdroji. Musi byt dobfe naplanovana a provedena peclivé, jinak by mohlo
dojit k nespravnym zavérum. Dulezité je spravné urcit v analyze, co nam zjisténé udaje
tikaji a jaké zaveéry z nich vyplyvaji.

Proces marketingového vyzkumu se sklada z ptipravné a realizacni etapy.

Pfipravna etapa Realizacni etapa
1. Definovani problému, cile a hypotéz 4. Sbér dat
2. Orientacni analyza situace 5. Zpracovani shromazdénych udaja
3. Plan vyzkumného projektu 6. Analyza dat

7. Interpretace vysledk vyzkumu

8. ZavéreCna zprava a jeji prezentace
2.3.3 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se ptd na frekvenci (Cetnost) otazkou ,kolik?*. Zabyva se
ziskavanim dat o etnosti vyskytu n&&eho, co jiz prob&hlo nebo se pravé d&je. Uselem je
ziskat méfitelna data. Pro ziskani spolehlivych vysledki se pracuje s velkym souborem
respondentti v procesu formalniho dotazovani, pozorovanim frekvence urCitych jevu

nebo analyzou sekundarnich dat.
2.3.4 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zabyva otazkou ,,pro¢?*. Hleda pficiny, pro¢ se néco stalo nebo
se néco de¢je. VétSina zjiSténych informaci probiha ve védomi nebo podvédomi
spotiebitele, proto je Casto potieba psychologickou interpretaci. Ugelem je zjistit davody,
minéni a postoje zapficifiujici urCité chovani. Pti ziskavani udaju se vychazi z pravidla
s men§im vzorkem a vyuzivaji se nejcasteji skupinové rozhovory doplnény o projektivni

techniky nebo individualni hluboké rozhovory. (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011)
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3 Cile a metodika prace

3.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace je zjistit, jaké je povédomi o nabidce fairtradovych produktt
v Kauflandu. Dil¢im cilem je zjistiti, které produkty jsou nejvice kupovany a nasledné

doporucit navrhy na zvySeni povédomi.

Vyzkumna otazka:

Kupuji zékaznici v Kauflandu fairtradové produkty?

Hypotézy:

Hypotéza &. 1: Alespoti 65 % respondent(i zna znamku FAIRTRADE".

Hypotéza ¢. 2: Alespon 50 % respondenti nakupuje fairtradové produkty v Kauflandu.

Hypotéza ¢. 3: Vic nez 30 % respondentt, kteti kupuji fairtradové produkty, kupuji

cokoladu nebo ¢okoladové cukrovinky.
3.2 Metodika prace
V bakalatské praci byl pouzit nasledujici metodicky postup.

1. Studium oborné literatury

Vypracovani literarni reserse

Sbér dat a analyza povédomi o fairtradovych produktech
Syntéza vysledki a poznatka

nook »n

Vyhodnoceni analyzy, navrh a doporuCeni feSeni na zakladé€ zjis§ténych poznatkt

Bakalarska prace je rozdélena na dvé Casti - teoretickou a praktickou. Teoreticka Cast
obsahuje literarni reSersi, k jejimuz vypracovani bylo potteba studium odborné literatury
a internetovych zdroju o dané problematice. Veskeré zdroje jsou uvedeny na konci
v seznamu literatury. V literarni reserSi je vysvétlen pojem Fairtrade, jeho principy
a standardy. Rozeznani fairtradovych produkti od ostatniho necertifikovaného zbozi,
které to jsou certifikované produkty Fairtrade. Déle je definovany pojem spotiebitel
a spotiebitelské chovani, abychom pochopili, jak na spotiebitele zacilit. A na zavér této
Castt je definovany marketingovy vyzkum, jeho proces a pojmy kvalitativni

a kvantitativny vyzkum, protoZe je potfebny k vypracovani praktické casti.
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V uvodu praktické Casti je predstaven maloobchodni fetézec Kaufland a jaké fairtradové
produkty nabizi. Pro vypracovani praktické casti bylo nutné provést kvantitativni
vyzkum, jehoz cilem bylo zjistit, jaké maji spotiebitelé povédomi o nabidce produktd
oznagenych ochrannou znamkou FAIRTRADE®. Priizkum byl proveden prostfednictvim
dotazniku vytvofeného pomoci Google Forms. Dotaznik jsem sdilela na sociélni siti
Facebook do raznych skupin, prostfednictvim soukromych zprav a vlastniho soukromého
profilu. Cilem dotaznikového Setfeni je zjiSténi aktualniho stavu povédomi o nabidce

fairtradovych produkti v Kauflandu.

Podle Kozel, Mynatova a Svobodova (2011, str. 88) ,, Dotaznik predstavuje formular se
sérii otdzek, na néz respondenti odpovidaji, pripadné obsahuji také varianty jejich
odpovédi. “ Vyznam dotazniku spociva v ziskavani informaci, zajistuje standardni
jednotnou Sablonu pro zapisovani odpovédi, ulehcuje zpracovani dat, poskytuje strukturu

a usmériuje proces Cteni.

Zpracovani a analyzu odpovédi jsem provedla pomoci programu Microsoft Excel
v kontingencnich tabulkach a nasledné€ vypracovala grafy. Na zaklad¢ ziskanych dat jsem
navrhla doporuceni na zvySeni povédomi o nabidce fairtradovych produkta, které
maloobchodni fetézec Kaufland nabizi. Vyvratila jsem, ¢i potvrdila hypotézy a

odpovédéla na vyzkumnou otazku.
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4 Prakticka cast

V uvodu praktické casti je predstavena spolecnost Kaufland. Déle se zde zabyvam
provedenym prizkumem prostfednictvim dotazniku, analyzou odpovédi u jednotlivych
otazek a poté vzajemnymi souvislostmi otazek mezi sebou. Nakonec je vyhodnoceni

hypotéz, vyzkumné otazky a navrzena doporuceni.
4.1 Predstaveni Kauflandu

Kaufland Ceska republika, v. 0. s. je soudasti némecké obchodni skupiny Schwarz

(CZECH SUPERBRANDS 2021, 2021).

V roce 1968 spolecnost oteviela prvni pobocku ve mésté Backnang a dnes ma Kaufland
vice nez 1 300 prodejen v osmi evropskych zemich — Némecku, Polsku, Ceské republice,

Rumunsku, Slovensku, Bulharsku, Chorvatsku ¢i v Moldavsku (Kaufland, 2021).

V Ceské republice provozuje 135 prodejen, dvé logisticka centra a vlastni masozavod

(CZECH SUPERBRANDS 2021, 2021).

Spole¢nost ma v nabidce zhruba 25 000 polozek. Prezentuje §iroky sortiment potravin

a zbozi kazdodenni potfeby (Kaufland, 2021).

Obrazek 6: Sortiment
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LAKTOZY GRILOVANI

VICE NEZ

Zdroj: (Kaufland, 2021)

Po osmé v fadé se spolecnost Kaufland zaradila do skupiny elitnich znacek a ziskala
ocenéni Czech Superbrands. O ocenéni rozhoduje komise slozena z profesionald
a spotiebitelského prizkumu. V roce 2020 spolegnost ziskala Narodni cenu kvality CR.
V programu Excellence byla ocenéna jako jedina z potravinarskych fetézca za vysokou

uroven profesionalniho pfistupu, vykonnosti napfic¢ celou spolecnosti. Déle ziskala fadu
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ocenéni jako Ceska chutovka nebo Volba spotiebitelds. (CZECH SUPERBRANDS 2021,
2021)

Od fijna 2017 zameéstnanci nosi nové pracovni obleceni. VSechny kosile a tricka jsou
z bavlny, ktera ma certifikaci Fairtrade a GOTS. Jedna se o pracovni obleceni

u zameéstnancu na prodejni plose a u vedeni prodejny (Marketingové noviny, 2017).

Spolecnost Kaufland nabizi ve stalém sortimentu fadu certifikovanych produkti nebo
produkty s oznacenim napt. Bio, Fairtrade, FSC, UTZ, GOTS. Z fairtradovych surovin
Kaufland nejvic vyuziva kakao. Vyrabi z n€j pro své privatni znacky K-Classic nebo
K-Bio razné druhy Cokolad, susenek, zmrzlin nebo pomazanek. V kolekci détského
obleceni je to znacka Kuniboo, ktera je vyrobena z fairtradové bavlny, ekologickych
a hypoalergennich bio materialt a nese certifikat GOTS. Dale z fairtradovych produktt
nabizi vino, produkty ze zelené kavy, titinového cukru nebo kokosu. Od roku 2020 uvedl
do prodeje poprvé banany a fairtradové ruze, které pochazeji z plantaze v Keni.

(Kaufland, 2020)

Spolecnost nabizi také fairtradové produkty od spolec¢nosti Gepa, a to naptiklad ¢okoladu,

ryzi nebo kavu (Cepelak, 2017).

Fairtradové produkty nemaji svou zvlastni sekci, ktera by zakaznika upozornila, ale jsou

rizné rozmistény po prodejn€ mezi ostatnimi obdobnymi produkty bez certifikace.
4.2 Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setieni bylo provedeno pomoci dotazniku, ten byl vytvofen v Google Forms,
ktery jsem umistila na socialni sit Facebook. Sdilela jsem dotaznik do rtiznych skupin
a pres soukromé zpravy, dale jsem sdilela ptfes vlastni profil a profily pratel. Celkem
dotaznik vyplnilo 208 respondenti. Dotaznik se sklada z 13 otazek, které jsou uzaviené
s volbou jedné odpovédi nebo s volbou vice odpovédi. Vysledky jednotlivych odpovédi

prezentuji nize.
Otazka €. 1 Znate znamku Fairtrade?

Prvni otazka zjiStuje, zda respondenti znaji znamku Fairtrade. Vyplnilo celkem
208 respondentt. Otazka je uzaviena. 140 respondentd (67 %) zna znamku Fairtrade a

68 respondentt (33 %) nezna znamku Fairtrade.
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Graf 1: Znate znamku Fairtrade?

= Ano

= NE

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 2 VSimli jste si znamky Fairtrade na produktech?

Ve druhé otazce respondenti odpovidaji, zda si v§imli znamky Fairtrade na produktech.
Tuto otazku vyplnilo celkem 208 respondentt. Z odpovédi vyplyva, ze 131 respondent

(63 %) si vSimlo znamky na produktech a 77 respondentt (37 %) si znamky nevsimlo.

Graf 2: V8imli jste si znamky Fairtrade na produktech?

= Ano

= NE

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 3 Kupujete fairtradové produkty v Kauflandu?

Tteti otazka zjist'uje, zda dotazovani nakupuji fairtradové produkty v Kauflandu. Otazku
¢. 3 zodpovédelo celkem 208 respondentti. Z odpovédi vyplyva, ze vétsina respondentd
145 z dotazovanych, coz je 70 %, nekupuji fairtradové produkty v Kauflandu a pouze

63 respondentti (30 %) kupuje fairtradové produkty v Kauflandu.

Graf 3: Kupuyjete fairtradové produkty v Kauflandu?

= Ano

= NE

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 4 Kupujete produkty s nékterym nize uvedenym oznacenim?

V otazce Ctyfi respondenti vybirali, zda kupuji produkty s nékterym nize uvedenym
oznacenim. Tato otazka je uzaviena, ale dotazovani mohli vybirat vice odpovédi. Volili:

Bio®, ,UTZ*

23 2 2

Fairtrade®, ,,FSC“, |, Vegan“ nebo ,,Nekupuji.“. Celkem vyplnilo otazku
208 respondent.

Jak muzeme vidét v grafu €. 4, nejvic respondenti kupuji produkty s oznacenim Bio. Tuto
odpovéd’ zvolilo 107 respondentd. Jako druhé nejvice kupujici oznaceni na produktech je
Fairtrade. Tuto odpovéd’ oznacilo 88. 72 respondenti zodpovéedélo, ze nekupuji produkty
ani s jednu moznosti. 47 respondentd nakupuje produkty s oznaCenim Vegan a
27 respondenti nakupuje produkty s ozna¢enim UTZ. Nejméné respondentd nakupuje

produkty s ozna¢enim FSC, téch je 12.

46 respondentt zvolilo dvé odlisna oznaCeni na produktech v riznych kombinacich.
Nejcastejsi  zvolena kombinace je ,Bio, Fairtrade, tuto kombinaci zvolilo

22 respondentti. 38 respondentll v odpovédi zvolilo tfi rizné oznaCeni na produktech
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v raznych kombinaci. Nej¢astéjsi zvolena kombinace je ,,Bio, Vegan, Fairtrade. Tuto

kombinaci zvolilo 23 respondentti. VSech pét oznaceni zvolili pouze 4 respondenti.

Graf 4: Kupujete produkty s nékterym nize uvedenym oznacenim?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. S Které fairtradové produkty kupujete v Kauflandu?

Pata otazka zjistuje, které fairtradové produkty respondenti kupuji v Kauflandu. Tato
otazka je uzaviena, ale respondenti mohli volit vice moznosti. Celkem otazku vyplnilo

63 respondentu.

Z grafu ¢. 5 je vidét, ze nejvice nakupovanymi fairtradovymi produkty je cokolada
a ¢okoladové cukrovinky. Respondenti nakupuji vice riznych druhti fairtradovych
produktii nez pouze jeden typ produktu. 51 respondentt zvolilo ¢okoladu a Cokoladové
cukroviny v riznych kombinacich, coz potvrzuje hodnoty z grafu. 30 respondenti
zaskrtlo banany v riznych kombinacich s dalSimi produkty, které Kaufland nabizi.
Dals§im produktem vice nakupovanym v Kauflandu je kakao, jez zvolilo 29 respondent

v raznych kombinacich s ostatnimi fairtradovymi produkty.
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Graf 5: Které fairtradové produkty kupujete v Kauflandu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6 Jste spokojeni s nabidkou fairtradovych produktu v Kauflandu?
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Otazka Sest je zaméfena na spokojenost respondentd s nabidkou fairtradovych produkta

v Kauflandu. Otazka je uzaviena a dotazovani maji moznost vybrat jednu ze Ctyf

odpovédi — , Rozhodné ano*

2 9

celkem odpoveédélo 63 respondenttl.

SpiSe ano®, ,, Rozhodné ne* nebo ,,Spise ne”. Na otazku

VétSina respondentd je s nabidkou fairtradovych produkti v Kauflandu spokojena.

41 respondenti zvolilo odpoveéd ,,SpiSe ano“ a 10 respondenti zvolilo odpovéd

,,Rozhodné ano®. 11 dotazovanych zvolilo odpoveéd’ , SpiSe ne* a pouze jeden dotazovany

zvolil odpovéd’ ,,Rozhodné ne*.
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Graf 6: Jste spokojeni s nabidkou fairtradovych produktii v Kauflandu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7 Myslite si, ze jsou fairtradové produkty kvalitné€jSi nez srovnatelné

produkty bez tohoto oznaceni?

V otazce sedm respondenti odpovidaji, zda vnimaji fairtradové produkty kvalitnéjsi nez
srovnatelné produkty bez tohoto oznaceni. Otazka je uzaviena a dotazovani maji moznost
vybrat jednu ze Ctyt odpovédi — ,,Rozhodné ano®, ,SpiSe ano“, ,,Rozhodné ne*“ nebo

2 9

,,Spise ne“. Celkem na tuto otazku zodpovédélo 63 respondentd.

Naprosta vétsina vnima fairtradové produkty jako kvalitn€jsi nez srovnatelné produkty
bez tohoto oznaceni. 13 respondentd si mysli, Zze ,,Rozhodné ano* a 40 respondentt ,,Spise
ano“. Pouhych 9 respondenti si mysli, ze , Spi§ ne“ a jeden respondent zvolil

,,Rozhodné ne*.
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Graf 7: Myslite si, ze jsou fairtradové produkty kvalitnéj$i nez srovnatelné produkty bez

tohoto oznaceni?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 8 Proc kupujete fairtradové produkty?

Otazka osm zji§tuje, proC respondenti kupuji fairtradové produkty. V této otazce
respondenti mohou vybirat vice moznosti, podle toho, jaké maji divody k nakupu

fairtradovych produktti. Celkem otazku vyplnilo 63 respondentt.

Nejcastéjsim davodem, jak je vidét z grafu . 8, je ,,Podpora znevyhodnénych pracovnikt
z rozvojovych zemi“, dal$im castym divodem je ,Kvalita produkta“. Jako tfetim
nejéastéj§im dovodem je ,,Chut produkti“. Dévody ,Pro dobry pocit a ,Zivotni
prostiedi“ jsou na srovnatelné arovni. Nejméne Castym divodem je ,.Je to moderni*. Mezi
jinymi divody respondenti uvedli naptiklad kvili slevé nebo Ze jsou to jejich oblibené

produkty.
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Graf 8: Pro€ kupujete fairtradové produkty?
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Otazka ¢. 9 Jak casto kupujete fairtradové produkty?

Devata otazka je zaméfena na to, jak Casto respondenti kupuji fairtradové produkty,

zodpoveédelo ji celkem 63 respondentd.

32 respondentt uvedlo, ze nakupuji fairtradové produkty , Obcas. 18 respondentd
nakupuje produkty ,,Pravidelné”, 13 respondenti , Piilezitostné“ a ani jeden respondent

nezvolil odpovéd’ ,,Vyjimecne*.
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Graf 9: Jak cCasto kupujete fairtradové produkty?
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Otazka €. 10 Pohlavi

Od desaté otazky se jedna o identifikaéni otazky, tuto otazku vyplnilo celkem

208 respondent.

166 respondentt (80 %) jsou Zeny a 42 respondenta (20 %) jsou muzi. V respondentech

je vyrazna nerovnovaha.

Graf 10: Pohlavi

= Zena

= Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 11 Vék

V této otazce byli respondenti rozdeleni do péti vékovych kategorii. Celkem zodpovédélo

na danou otazku 208 respondentt.

Vice jak polovina respondentt (104) je ve véku 18 — 30 let. PoCet respondenti v kategorii
ve véku méné nez 18 a ve véku 31 — 50 let je shodny. Respondentil v kategorii mén¢ nez
18 let je 45 (22 %) a respondentd v kategorii 31 — 50 let je 48 (23 %). Nejméne
respondentt je ve vékové kategorii 51 — 65 let, v této kategorii je 11 respondentd (5 %)
a v kategorii vice nez 65 let neni ani jeden respondent. Z toho vyplyva, ze tfi Ctvrté

respondentd je nejvyse 50 let.

Graf 11: Vék

= méné nez 18

= 18-30

= 31-50
51-65

= vice nez 65

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12 Jaky je Vas pramérny mésic¢ni prijem?

V otazce dvanact byli respondenti rozdéleni do péti kategorii podle vysSe primérného
mésicniho pfijmu. Celkem vyplnilo otazku 208 respondent.

U 119 respondentti (57 %) mésicni piijem nepievysuje 15 000 K¢. 37 respondentt (18 %)
ma mesicni piijem v rozmezi 25 001 K& —35 000 K¢. U 29 respondentt (14 %) se mésicni
piijem nachazi v mezich 15 001 — 25 000 K¢. 16 respondentt (8 %) ma mési¢ni piijem

v rozmezi 35001 — 45000 K¢. 7 respondentd (3 %) ma vyssi mésicni piijem nez

45 001 K¢.
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Graf 12: Jaky je Vas primérny mésicni piijem?
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Otazka ¢. 13 Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

V posledni otazce byli respondenti rozdéleni do péti kategorii dle nejvy§siho dosazeného

vzdélani. Celkem odpovédélo na otazku 208 respondentt.

VétSina respondentt (96 respondentt, predstavuje 46 %) dosahla jako nejvyssiho
vzdélani stfedni ukonCeno s maturitou. 44 respondentd, coz je 21 %, ma nejvyssi
dosazené vzdélani zakladni. 40 respondentd, tomu odpovida 19 %, ma vysokoskolské
vzdélani jako nejvyssi dosazené. 19 respondentt, to znamena 9 %, ma vzdélani stfedni
ukonceno s vyu¢nim listem a 9 respondenti, predstavuje 5 %, ma vyssi odborné jako

nejvyssi dosazené vzdelani.
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Graf 13: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
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4.3 Vyhodnoceni otazek ve vzajemnych souvislostech

Ziskané informace z dotaznikového Setfeni jsou v této Casti porovnany ve vzajemnych

souvislostech.
Znalost znamky Fairtrade podle nejvyssiho dosazeného vzdélani

Jako prvni bylo porovnani, jak souvisi nejvyssi dosazené vzdélani se znalosti fairtradové
znamky. Data jsou ziskana z otazek €. 1, €. 10, €. 11 a €. 13. Z grafu ¢. 14 jasné vyplyva,
7e nejvétsi znalosti o znamce FAIRTRADE®™ maji respondenti s nejvy$sim dosazenym
vzdélanim stfednim s maturitou a dale respondenti s vysokoskolskym vzdelanim.
Z téchto skupin mély nejvétsi znalost o znamce FAIRTRADE" Zzeny ve véku
18 — 30 let (42 Zen se stfednim vzdélanim ukonCenym maturitou a 20 Zzen

s vysokoskolskym vzdélanim).

Nejméné védéli respondenti o znamce FAIRTRADE" se zakladnim vzdélanim a stfednim
vzdélanim ukonCenym s vyucnim listem. Ze skupiny respondenti se zakladnim
vzdélanim to byly pfevazné zeny ve véku méné nez 18 let a respondenti se stfednim

vzdélanim ukoncenym s vyu¢nim listem to byly vét§inou zeny ve véku 31 — 50 let.

32



Graf 14: Znalost znamky Fairtrade podle nejvyssiho dosazeného vzdélani
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Nakup fairtradovych produktu v Kauflandu v zavislosti na pohlavi

Dale nasleduje porovnani nakupu fairtradovych produktd v Kauflandu v zavislosti
na pohlavi. Informace jsou ziskané z otazek ¢. 2 a ¢. 10. Z celkového poctu respondentt
(208) nakupuje produkty v Kauflandu 80 % zen (166 Zen) a 20 % muza (42 muzi). Z Zen
nakupuje fairtradové produkty 31 %, coz je 52 Zen a zbyvajicich 69 % (114 zen)
nenakupuje v Kauflandu fairtradové produkty. 74 % muzi nenakupuje fairtradové

produkty v Kauflandu, coz predstavuje 31 muzi, a pouhych 31 % nakupuje (11 muzi).
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Graf 15: Nakup fairtradovych produkti v Kauflandu v zavislosti na pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Spokojenost s nabidkou fairtradovych produktu v Kauflandu dle dovrseného véku

respondenti

Treti porovnani souvisi se spokojenosti s nabidkou fairtradovych produktt v Kauflandu
dle dosazeného véku respondentt. K tomuto porovnani jsou vyuzity informace ziskané
zotazek €. 6, €. 10 a €. 11. Z grafu ¢. 16 vyplyva, ze nejvice spokojenych respondenti
s nabidkou fairtradovych produktd je ve véku 18 — 30 let. A nejméné spokojeni jsou
respondenti ve véku 31 — 50 let. Nejvice spokojené s nabidkou fairtradovych produkti

v Kauflandu jsou zeny.
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Graf 16: Spokojenost s nabidkou fairtradovych produkti v Kauflandu dle dovrseného

véku respondentt
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Frekvence nakupu fairtradovych produktu v Kauflandu v zavislosti mési¢niho

prijmu respondenti

Posledni porovnani se tyka frekvence nakupt fairtradovych produktt v Kauflandu podle
meésicniho pfijmu. Data jsou ziskana z otazek ¢. 9 a ¢. 12. Pravidelné nakupuji nejvic
respondenti, ktefi maji mésicni ptijem v rozmezi 25 001 — 35 000 K¢. Nejvic respondentt
nakupuje obcas nebo prilezitostné fairtradové produkty v Kauflandu, jejichz mésicni

pfijem je 15 000 K¢ a méng, coz potvrzuje 1 graf €. 17.
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Graf 17: Frekvence nakupu fairtradovych produktt v Kauflandu v zavislosti mési¢niho

pfijmu respondentti
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Zdroj: Vlastni zpracovani
4.4 Vyhodnoceni hypotéz a vyzkumné otazky

Jednotlivé hypotézy a odpovéd na vyzkumnou otazku byly vyhodnoceny na zakladé

ziskanych dat z dotaznikového Setfeni.
Hypotéza &. 1: Alesponi 65 % respondentii zna znamku FAIRTRADE®.

Hypotéza & 1 je zaméfena na znalost znamky FAIRTRADE®. Podle dat ziskanych
z dotaznikového Setfeni byla hypotéza vyhodnocena z otazky €. 1. Z grafu ¢. 1 vyplyva,
7e z 208 dotazovanych znamku FAIRTRADE" zna 140, to znamena 67 %. Hypotézu je

mozné piijmout.

Hypotéza ¢. 2: Alespon 50 % respondenti nakupuje fairtradové produkty

v Kauflandu.

Druhé hypotéza vychazi z hodnot ziskanych z otazky ¢. 3. Z 208 dotazovanych nakupuje
fairtradové produkty v Kauflandu pouze 63 respondentu, tedy 30 %, proto tuto hypotézu

nelze piijmout.
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Hypotéza ¢. 3: Vic nez 30 % respondentu, kteri kupuji fairtradové produkty, kupuji

cokoladu nebo ¢okoladové cukrovinky.

Hypotéza ¢. 3 vychazi z otazky cislo 5. Z grafu ¢. 3 vyplyva, ze respondenti kupuji
z fairtradovych produkt nejvice Cokoladu nebo cokoladové cukrovinky. Z 63 moznych
respondenti kupuje Cokoladu nebo Cokoladové cukrovinky 51, coz znamena 81 %.

Hypotéza je jednoznacné potvrzena.
Vyhodnoceni vyzkumné otazky

Z provedeného vyzkumu vyplyva, Ze pouze 63 respondentti (30 %) nakupuje fairtradové
produkty v Kauflandu.

4.5 Doporuceni

Dle ziskanych dat z provedeného vyzkumu vyplyva, Ze vétSina respondenti povédomi
o znamce FAIRTRADE"™ ma. Ale pouze 58 z 124 respondent(i, ktefi maji povédomi
oznamce  FAIRTRADE®, nakupuji  fairtradové  produkty v Kauflandu.
3 ze 7 respondentd, ktefi nemaji povédomi o znamce FAIRTRADE®, ale vsimli si ji
na produktu, nakupuji fairtradové produkty v Kauflandu. Nejvétsi povédomi o zndmce
FAIRTRADE® maji respondenti ve véku 18 — 30 let, tudiz by propagace méla byt zacilena

nejvice na tuto skupinu.

Mym prvnim navrhem je upozornit zakaznika pfimo v prodejné na fairtradové produkty,
protoze nemaji vlastni sekci nebo vyhrazené zvlastni misto, ale jsou rozmistény mezi
obdobnym zbozim bez certifikace v regalech. Pozornost zakaznika na fairtradové
produkty by mohly pfi nakupu upozornit wobblery s logem znamky FAIRTRADE" nebo
logo znamky FAIRTRADE" na titku s cenovkou, jako je to naptiklad u bio produkti.
Na wobbleru by mohl byt i QR kéd, prostiednictvim néhoz po nacteni mobilnim

telefonem by zakaznik byl pfesmérovan na informace o Fairtradu.

Druhym névrhem by bylo uvedeni vice stalych a aktualizovanych informaci o konceptu
Fairtrade a fairtradovych produktech na webovych strankach obchodniho fetézce.
Aktualng jsou na strance dostupné informace pouze o FAIRTRADE® cocoa program
a dvé tiskové zpravy o Fairtradu. Navrhuji uvést definici, zdkladni principy a co to vlastné

je spravedlivy obchod a déle jaké produkty s oznadenim FAIRTRADE® fetézec nabizi.
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5 Zavér

Hlavnim cilem mé bakalarské prace bylo zjistit, jaké je povédomi o nabidce fairtradovych
produkti v obchodé Kaufland. Dil¢im cilem bylo zjistit, které produkty jsou nejvice
kupovany, zjistit aktualni stav a doporucit navrhy, prostfednictvim nichz by se zvysilo

povédomi o produktech.

V praktické Casti jsem se predevSim zabyvala realizaci vlastniho vyzkumu v ramci
dotaznikového Setfeni, vytvorenim dotazniku v Google Forms a naslednou analyzou
odpovédi respondenti na jednotlivé otazky a vzajemnymi souvislostmi. Dotaznik
obsahoval 13 otizek zaméfenych na znamku FAIRTRADE®, fairtradové produkty
a otazky na identifikovani respondenta. Dotaznik celkem vyplnilo 208 respondentii. Data
byla zpracovana pomoci programu Microsoft Excel v kontingen¢nich tabulkach

a nasledné interpretovana do grafu.

Ze ziskanych dat vyplyva, ze vétina respondent(i zna znamku FAIRTRADE®, ale pouze
30 % respondenti nakupuje fairtradové produkty v Kauflandu. Nejprodavanéjsimi
fairtradovymi produkty v Kauflandu jsou c¢okolada nebo cokoladové cukrovinky
(Cokolada, cokoladové suSenky, cokoladové pomazanky, ...). NejCastéjsim divodem ke
koupi fairtradovych produkti je pomoc znevyhodnénym pracovnikiim z rozvojovych
zemi. Pozitivnim impulzem je, ze vétSina respondentu se zajima o puvod produktl, ktery
nakupuji, coz vypovida i o tom, Ze nakupuji produkty s oznacenim napt. BIO, UTZ, FSC,
Vegan. Respondenty, ktefi dotaznik vyplnily, byly v naprosté vétsin€ zeny.

Vyzkumna otazka byla zaméfena na nakup fairtradovych produkti v Kauflandu. Dle
ziskanych dat vyplyva, Ze fairtradové produkty kupuje 30 % respondentd. Prvni hypotéza
byla zaméfena na znalost znamky FAIRTRADE®, v druhé hypotéze jsem predpokladala,
ze alesponi pulka respondentt nakupuje fairtradové produkty v Kauflandu a tfeti hypotéza
pojednavala o tom, zda Cast respondentt, ktefi nakupuji fairtradové produkty, kupuji
¢okoladu nebo cokoladové cukrovinky. Ze ziskanych dat jsem potvrdila prvni a treti
hypotézu. Druhou hypotézu jsem nemohla pfijmout a z této nepotvrzené hypotézy jsem

navrhla doporuceni na zvyseni povédomi o nabidce fairtradovych produkti v Kauflandu.

Prvnim névrhem je upozornéni zdkaznika na fairtradové produkty pfimo v prodejné pii
nakupu, prostfednictvim wobbleru s logem nebo logem vedle ceny produktu. Druhym
navrhem je pfidani vice informaci o Fairtradu a spravedlivém obchodu jako takovém

na webovych strankach.
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. Summary

The bachelor thesis deals with Fairtrade products in a specific retail chain.

Fairtrade is a partnership-based business that seeks greater fairness in international
trade. Fairtrade is a certification of goods that meets specific social, economic and
environmental standards. The purpose of this certification is to give growers and
employees from the countries of the global South the opportunity to support their

work on decent terms.

The work discusses the importance of the Fairtrade concept, the recognition of
Fairtrade products, Fairtrade's standards and principles. It is also focused on

defining consumer behaviour and marketing research.

The main goal is a survey on the awareness of Fairtrade products in the retail chain

Kaufland.

The data are obtained through a questionnaire survey. The questionnaire will
consist of Fairtrade, Fairtrade's products and questions to identify the respondent.
The research found out, that 67 % of respondents know about Fairtrade and 30 %
of them buy fairtrade products. The best-selling Fairtrade products in Kaufland are

chocolate or chocolate confectionery.

Based on the results, possible recommendations are proposed on how to make the

products visible and raise awareness among consumers.

Key Words: Fairtrade, product, awareness, consumer, marketing research
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V. P¥ilohy
Priloha 1 Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Eva Strakova a jsem studentka Ekonomické fakulty Jihoceské univerzity v
Ceskych Budgovicich, bakalaiského studijniho oboru Ekonomika a Management.
Zadavam Vas o vyplnéni dotazniku k mé bakalaiské praci na téma - "Povédomi o
fairtradovych produktech v Kauflandu". Vysledky dotazniku budou vyhodnoceny
anonymné a slouzit jako podklady pfi zpracovani mé bakalarskeé prace.
Dé&kuji za Vas Cas.

1. Znate znacku Fairtrade?
1 Ano
[] Ne

2. Kupujete fairtradové produkty v Kauflandu? (pokud Ne prejdéte na otazku
10)

] Ano
] Ne

3. VSimli jste si znamky Fairtrade na produktech? (pokud Ne prejdéte na
otazku 10)

1 Ano
[] Ne
4. Kupujete produkty s nékterym nize uvedenym oznacenim?
[] Bio
[ UTZ
[] Fairtrade
[J FSC
[] Vegan
[J Nekupuji
5. Které fairtradové produkty kupujete v Kauflandu?
[] Kava
O Cokolada a &okoladové cukrovinky

] Kakao



[] Banany a dalsi ovoce
] Raze
O Caj
U] Cukr
] Kofeni
[J Ryze
[ Produkty z baviny
L] Jiné...
6. Jste spokojeni s nabidkou fairtradovych produkti v Kauflandu?
(] Rozhodné ano
[ Spise ano
[ Spise ne
(] Rozhodné ne

7. Miyslite si, ze jsou fairtradové produkty kvalitnéjsi nez srovnatelné
produkty bez tohoto oznaceni?

(] Rozhodné ano
L] Spise ano
[ Spise ne
] Rozhodné ne
8. Proc kupujete fairtradové produkty?
[] Kvalita produktl
[0 Podpora znevyhodnénich pracovnikti z rozvojovych zemich
] Je to moderni
[] Pro dobry pocit
[ Chut produkta
O Zivotni prostiedi
[ Jiné. ..
9. Jak c¢asto kupujete fairtradové produkty?
[J Pravidelné
[] Obcas

(] PrileZitostné



] Vyjimecne
10. Pohlavi
O Zena
L] Muz
11. Vék

] méné nez 18

] 18-30
J31-50
[151-65

(] vice nez 65
12. Jaky je Vas prumérny mésicni prijem?
[J 15 000 K& a méné
J 15001 — 25 000 K¢
J 35000 — 45 000 K¢
(145001 K¢ avice
13. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
(] Zakladni
[] Stfedni s vyucnim listem
[J Stfedni s maturitou
[ Vyssi odborné
[J Vysokoskolské



