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1. Uvod

V obchodnich fetézcich nalezneme stalé vétsi a rtiznorod€jsi mnozstvi produkti.
Zakaznici si zvykli na moznost vybéru a cena vyrobku zdaleka neni jediny faktor, ktery
zakaznik porovnava. Diky stile vys§imu zajmu spolecnosti o udrzitelnost a ekologii,
spotfebitele mimo ceny zaujme i ptvod, produkce nebo naptiklad ptibeéh vyrobku.
Koncept férového obchodu pftiblizuje spotiebitelim tyto dalsi faktory a odhaluje jim
cestu puvodu zbozi, které Cekd na zakaznika v obchodnim fetézci. Produkty
pod oznacenim Fairtrade vétSinou pochazeji z chudsich zemi, kde producenti a farmati
nemaji idealni pracovni podminky, trpi hladem a za provedenou praci nejsou znacné
ohodnoceni. Certifikace téchto vyrobkii ze zemi globalniho Jihu ubezpeduje
spotiebitele, ze produkt, ktery kupuji, splituje veskeré fairtradové principy. V této praci

se s nimi postupné¢ seznamime.

Koncept spravedlivého obchodu je diky kooperaci se skolami a edukacnimi zafizenimi
stale vice priblizovan spole€nosti, a to 1 prostfednictvim velkych obchodnich fetézct
pusobicich na ¢eském trhu. Hlavnim cilem bakalaiské prace je zjisténi, zda zakaznici
obchodniho fetézce Kaufland maji povédomi o fairtradovych vyrobcich na prodejnach.
Cile prace budou zodpovézeny prostiednictvim on-line dotaznikového Setfeni
zam&fené¢ho na zdkazniky. Druhotnym cilem prace je zjisténi, zda jsou zdkaznici

obchodniho fetézce Kaufland spokojeni s nabidkou férovych vyrobkl na prodejnéch.

Bakalaisk4 prace je rozdélena na tii hlavni ¢asti. Prvni ¢ést je teoreticka a pojednava
0 studiu problematiky férového obchodu. Kapitolu zakoncuje vysvétleni pojmil
z problematiky spotfebniho chovani a rozhodovaciho procesu spotiebitelti, spolu

S pojmy spojenymi S marketingovym vyzkumem.

Druha kapitola detailné ptiblizuje cile prace a zvolenou metodiku, jakou je cili

dosazeno.

Prakticka Cast pojednava o vybraném obchodnim fetézci ve spojeni s problematikou
férového obchodu. Byl vybran obchodni fetézec Kaufland, ktery je zaroven jednim
z prvnich fetézct v Ceské republice, ktery aktivné spolupracuje s organizaci Fairtrade
a nabizi jeji vyrobky. Tato kapitola také dale popisuje prabéh dotaznikového Setieni,

vysledky prizkumu a vyhodnoceni platnosti hypotéz. Prace je zakonfena navrzenymi



doporucenimi, které mohou ptispét ke zvyseni povédomi o fairtradovych vyrobcich a o

celé znadce Fairtrade.



2. Literarni reSerse

2.1. Fairtrade

Tato kapitola se veénuje sezndmeni a definovani zakladnich pojma spojenych
s problematikou Fairtrade. Dozvime se o historii, kterd se vaze ke spravedlivému
obchodu, jaké jsou jeho principy a jeho pasobeni v Ceské republice. Dale si vysvétlime,
pro¢ je dulezité, jakym zpiisobem se pojem ,,FAIRTRADE® zapisuje a pod jakymi

znaCkami muzeme Fairtrade produkty spatfit.

2.1.1. Vysvétleni pojmu ,,Fairtrade a ,,fairtrade*

V teoretické Casti prace se setkdme se spousty termind, které je potieba
si vysvétlit, k jasnému pochopeni problematiky. Mezi né patii rozdil mezi pojmy
nFairtrade* a ,,Fair Trade®. Ackoli vizualn¢ se rozdil zdd zanedbatelny, pro vyznam

spravedlivého obchodu je velice dillezity.

Obecné oznaceni spravedlivého obchodu zapisujeme jednoslovné a dohromady s malym
zacateCnim pismenem. Toto oznafeni mulze zahrnovat fairtrade produkty, které byli
vyrobeny za spravedlivych podminek, ¢i fairtrade hnuti, nejedna se vSak 0 chranény

a certifikovany pojem. (Fair made, 2018).

,Fairtrade®, vyraz zapsany jednoslovné pouzivaji pouze organizace, znacky a produkty,

které jsou soucasti systému Fairtrade International (Fairtrade America, 2020).

2.1.2. Definice Fairtrade

Se slovem ,trade“ ve smyslu a vyznamu ,,0bchod“ se v anglictiné setkavame
prekvapivé kratkou dobu. Vyznam tohoto slova se V minulosti pomémé ¢asto ménil.
Naptiklad uz ve 14. stoleti byl tento vyraz spojovan s oznacenim pro lodni trasu,
pozd¢ji byl vnimany 1 pro oznaceni Zivotniho stylu. Vyznam slova ,trade®, ve spojeni
oznacujici vyhradné vymeénu véci za ucelem zisku, je ndm zndm teprve od 20. stoleti.

(Ransom, 2011)

Fair trade je mezinarodni slovni spojeni, které lze pielozit jako spravedlivy
¢i férovy obchod. Existuje pro né¢j tedy i nespocet definic. Celosvétové uznavanou

definici vydala asociace FINE. Definice zni:



»Fair trade je obchodni partnerstvi zaloZené na dialogu, transparentnosti a ucte, jehoz
cilem je vetsi spravedlnost v mezindrodnim obchode. Prispiva k udrzitelnéemu rozvoji
tim, Ze nabizi lepsi obchodni podminky a chrani prava drobnych vyrobcii a péstitelii
— predevsim v rozvojovych zemich. Organizace Fairtrade (podporované spotrebiteli)
aktivné podporuji vyrobce i osvétu a prosazuji zmeény v pravidlech a ve zpiisobech

konvencniho mezindarodniho obchodu. “ (Heskova & kol., 2013, str. 160)

Dalsi formulace uvadéji, ze obchodovani pod znackou Fairtrade je zaloZeno na sile
partnerstvi. Zbozi, certifikované jako Fairtrade, musi splnovat urCité socidlni,
ekonomické a ekologické standardy, které napomédhaji péstiteliim, zaméstnancim
a femeslnikim ze zemi globalniho Jihu, K zajisténi obzivy ze své vlastni prace
v distojnych podminkéach. Fairtrade také dba na spravedlivé obchodni podminky,
dodrzeni lidskych a pracovnich prav a $etrnost k Zivotnimu prostiedi (Fairtrade Cesko

a Slovensko, 2021).

2.1.3. Historie Fairtrade

Prvni zminky o fair trade muzeme trasovat na americky kontinent, konkrétnéji
do Spojenych statd. V roce 1946 zacala jistd americkd spolecnost nakupovat Sici
potteby od chudych komunit na jihu zemé. Prvni oficidlni obchod pod oznacenim ,,Fair

Trade* byl otevien roku 1958 v USA.

Evropskou kolébkou pro fair trade je Nizozemsko. V roce 1964 zafala mezinarodni
charitativni organizace Oxfam prodavat ve svych obchodech vyrobky pod oznacenim
Fair trade. O 5 let pozdé&ji byl otevien prvni ,,obchod tfetiho svéta®. Tenkrat fairtradové
obchody hraly velkou roli v prodeji vyrobkl a zvySovani povédomi 0 celém konceptu

hnuti.

Prvni pravidelné mezinarodni konference se uskute¢novaly az v 70. letech. V poloviné
80. let se shledavame s touhou spojit se a vytvofit néco vice formalniho a prospésného.

Vysledek se dostavil na konci této dekady.

V roce 1987 vznikla Evropskd asociace spravedlivého obchodu (EFTA), sdruzeni 11
nejvetSich dovazejicich fairtradovych podnikd v Evropé. O dva roky pozdé&ji vznika
dal§i organizace — WFTO — Svétova organizace pro spravedlivy obchod, sdruzeni
spojené¢ ze 401 organizaci, které se zavazaly zlepSovat Zivobyti ekonomicky

marginalizovanych vyrobct.



Pro zajisténi globalniho tspéchu podniki bylo vytvoteno spojeni Ctyt fairtradovych siti.

(Networkof European World Shops) a EFTA (Evropské sdruzeni volného
obchodu) — dnes znamé pod zkratkou FINE. Cilem FINE je umoznit fairtradovym
sitim a jejich ¢lenim spolupracovat v dulezitych oblastech prace, jako je naptiklad

advokacie kampani, standardy a monitorovani Fairtrade (WFTO, 2014).

2.1.4. Principy Fairtrade

V ptedchozich podkapitolach jsme se seznamili se stru¢nou historii znacky
Fairtrade. Zjistili jsme, ze za vznikem tehdy nového stylu obchodovani stoji hned
nékolik organizaci, které usiluji o to, aby ,,spravedlivy obchod* existoval a probihal
Vv pravém slova smyslu, a aby byly dodrzovany veskeré jeho zasady. Pro jistéjsi
a jasnéjsi prehled o predpisech v obchodovani fair trade, bylo nadefinovano nékolik

hlavnich principt, které musi organizace splitovat.

Témito principy se Casto probiraji autofi zabyvajici se problematikou fair trade
ve svych publikacich. Autor David Ransom ve své knize Fair trade uvadi téchto 8

obecnych principti:

1. Demokraticka organizace — producenti museji spliovat zasady vlastnického
prava a obdélavani pldy, spol€ovani do druzZstev, demokratickych sdruzeni
¢1 jinych uskupeni.

2. Pravo na odbory — pracovnici ve fair tradu museji mit zaruCené pravo
na sdruZovani a kolektivni vyjednavani.

3. Zadna détska prace — v ramci fair trade neni povoleno vyuzivat détskou praci.

4. SluSné pracovni podminky — dulezity princip, ktery zahrnuje i pfislusnou
finan¢ni odménu.

5. Udrzitelnost vi¢i zivotnimu prostiedi — péce o nasi planetu jde ruku v ruce
se zasadami fair trade.

6. Cena pokryvajici produkéni naklady — poskytnuti zaruky minimalni ceny
bez ohledu na svétové ceny komodit.

7. Socidlni prémie za Ucelem zlepSeni podminek — organizacim jsou vyplaceny

prémie, které¢ dale slouzi na financovéni spolecnych projekta.



8. Dlouhodobé vztahy — jistota do budoucna, ktera je prospésnd pro fairtradové

péstitele, vyrobce i odbératele. (Ransom, 2011)

Definované principy nejsou uplné jednotné, naptiklad sdruzeni WFTO vydalo seznam
deseti principti, které¢ se v urCitych bodech shoduji s principy, které uvedl ve své knize
David Ransom ¢i jini autofi, ale mizeme pozorovat drobné odlisnosti. Dulezité je vSak
podotknout, Ze tyto predpisy museji dodrzovat organizace, které¢ sdruzuje jiz zminéna

WFTO.

1. Piilezitost pro znevyhodnéné péstitele a femeslniky — zajistit producentim
finan¢ni jistotu

2. Transparentnost a zodpovédnost — pIlné dohledatelné a pravdivé informace

pro ucastniky

Principy férového obchodu — dodrzovani zasad ze strany odbératele i dodavatele

Férové finan¢ni ohodnoceni — spravedliva a zaroven i trzné udrzitelna cena

Zakaz détské a nucené prace — fizené umluvou OSN o pravech ditéte

Zakaz diskriminace — podpofeni ekonomické sobéstacnosti zen

Dobré pracovni podminky

Vystavba zatizeni

© © N o 0o ko

Podpora a propagace fair trade

10. Ohled na zivotni prostiedi

(Fairmade, 2018)

2.1.5. Fair trade v Ceské republice

Neziskova organizace pod nazvem Asociace pro fairtrade ptsobi v Ceské
republice od roku 2004, pozdéji byla pfejmenovana na soucasny nazev Fairtrade Cesko
a Slovensko. Organizace Fairtrade Cesko a Slovensko je ¢lenem World Fair Trade
Organization, Ceského fora pro rozvojovou spolupraci a také Fairtrade International.
Nejen, Ze §ifi mysSlenku férového obchodu, ale také se aktivné ucastni pfi tvorbé
a pofadani kampani. Mezi tyto kampané patii napiiklad Férova snidané, Vystava
na stromech, Fairtradovd mésta a Fairtradové Skoly. Cilem asociace je dodrzovani
veSkerych principti fair trade. Tato nevladni organizace sdruzuje fyzické osoby
a organizace, které podporuji a zastdvaji standardy spravedlivého obchodu

(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021).



Ceska republika je ucCastnikem kampang Fairtradovych mést. Fairtrade towns
je celosvétovy projekt, ktery vede k podpoieni myslenky fair trade a pomaha s jeho
Siteni. Tato kampan probihd ve 30 zemich a ocenila uz vice nez 2000 meést po celém

svete. Jako prvni na svété toto oznaceni ziskalo britské mésto Garstang v roce 2000.

V roce 2011 jako prvni ziskaly tituly mésta Litoméfice a Vsetin. Ve méstech se vzdy
kontroluje dostupnost fairtradovych vyrobki, prace s vefejnosti, podpora mistnich
organizaci, oficialni podpora a fidici skupina pro Fairtrade. Nyni po splnéni vSech
pozadovanych kritérii mame v Ceské republice 13 Fairtradovych mést: ,, Cesky
Krumlov, Chrudim, Hodonin, Kromeériz, Litomérice, Méstska cast Praha 8, Mlada
Boleslav, Trebic, Valasské Klobouky, Valasské Mezirici, Volyné a Vsetin®.
(Fairtradova mésta, 2016).

2.1.6. Produkty Fairtrade

Jako fairtradové vyrobky jsou brany produkty, které jsou oznafené certifikacni
znamkou Fairtrade ®, nebo vyrobky (pfedev§im femeslné a textilni zbozi),
které  pochazeji od ¢lend  Svétové  fairtradové  organizace  (WFTO).

(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021).

Tyto vyrobky jsou obvykle péstovany drobnymi péstiteli v zemich globalniho Jihu.
Nejcastéji zastoupenymi surovinami jsou: kava, ¢aj, titinovy cukr, kakao, banany, ryze
a obilniny, kofeni, bavlna ¢i fezané kvétiny. Mimo potravinovych vyrobkli miizeme ¢im
dal castéji vidat znaCku Fairtrade® 1 na nepotravinovych produktech. Mezi tyto
vyrobky patii hygienické ubrousky, vatové ty€inky a tampony nebo také sportovni mice

(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021).

Fairtradova kava je povaZovéana jako jeden z nejcastéjSich produktl pod oznacenim

Fairtrade. Je to také prvni vyrobek vibec, ktery si toto ocenéni roku 1988 ziskal.

Fairtrade Cesko a Slovensko ve své vyrotni zpravé zroku 2020 zveiejnil,
ze pro Cesky a slovensky trh je nejvyznamnéjsi polozkou kakao, kéva, nové banany
a bavina. V roce 2016 byla v CR a SR nejprodavangjsi kdva. To se zménilo hned
nasledujiciho roku, kdy kévu piekonalo kakao a vedlo tabulku i v roce 2020. Jeho rtst

byl navysen o 40% oproti roku 2019, tento rist byl pravdépodobné disledkem nového



programu fairtradovych surovin, fairtradové kakao se mohlo nové pfidavat
i do vyrobkd, které nebyli fairtradové. Takovy vyrobek byl oznafen novou znamkou.
Novym produktem, ktery se zacal hojné prodévat i v menSich supermarketech, jsou
fairtradové banany a fezané kvétiny. (Vyrodni zprava 2020, Fairtrade Cesko a

Slovensko,)

2.2. Ochranna znamka

Utad vefejného vlastnictvi na svych webovych strankach vystihuje tento pojem
takto: ,,Ochrannou zndamkou je jakékoliv oznaceni, tvorené zejména slovy, vietné
osobnich jmen, barvou, kresbou, pismeny, cislicemi nebo tvarem vyrobku ¢i jeho obalu
nebo zvuky, pokud je zpiisobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkii
nebo sluzeb jiné osoby a je schopno byt vyjadieno v rejstriku ochrannych zndamek
zpuisobem, ktery prislusnym organum a verejnosti umoziuje jasne a presne urcit

predmét ochrany poskytnuté viastnikovi ochranné znamky “ (UPV, 2020).

Od ochranné znamky se ptedpoklada, ze spliiuje zdkladni specidlni funkce. Hlavni
funkei je funkce rozliSovaci. Podnik ptedpoklada, Ze znamka dostatecné rozlisi vyrobky
stejného druhu od konkurence, a tim pfispéje i ke snadnéjSimu vybéru spotiebitele.
Stejn¢ dulezitou funkcei plni 1 ochrana spottebitele, kterou znamka zavazuje. Spotiebitel
si mize byt jist, Zze neni oklaman a udaje o plivodu vyrobki ¢i sluzeb jsou pravdivé.
Diky zndmce ziskava podnik i konkurenéni moznost snaz§iho prosazeni se na domacim
nebo také zahrani¢nim trhu. Na tuto funkci navazuje funkce propagacni, diky znamce
zde existuje snaz§i moznost propagace skrze media. (Hes, Salkovéa, Regnerova & Toth,

2013).

2.2.1. Znamka Fairtrade®

Ochrannad znamka FAIRTRADE® je prostfedek, ktery slouzi k tomu, aby spotiebitel
jasné¢ identifikoval a odlisil fairtradovy produkt od produktu klasického. Pfitomnost této
znamky znaci, ze vyrobek byl vypéstovan ¢i vyroben v souladu s veskerymi standardy
Fairtrade a dodrzuje jejich pfisnd socialni, environmentdlni i ekonomicka kritéria

(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021).

Fairtrade je uspesny a celosvétové uznavany pojem. Pro dodrzeni jeho kvalit byl

vytvofen FLOCERT - certifika¢ni systém, ktery kontroluje a podporuje integritu
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znacky Fairtrade. Ovétuje naptiklad, zda se veskeré c¢lanky zapojené do produkce
a distribuce produktti Fairtrade fidi standardy hnuti. Systém byl vytvofen organizaci
Fairtrade International v roce 2003 a nyni v roce 2022 jiz pusobi ve 120 zemich. Cilem

systému je prokazani duvéryhodnosti znacky Fairtrade (Flocert, 2022).

Produkt, na kterém je vyobrazena modro zelena zndmka Fairtrade ndm zarucuje, Ze cely
proces distribuce, zacinajici u péstitele a pokracujici pies dodavatele az ke zpracovateli,
byl auditorsky ovéfen a dodrzuje standardy organizace Faitrade International

(naZemi.cz, 2018).

Piivodni modro zelené logo, které neni doplnéné zadnym dal$im symbolem, mtzeme
spatfit na jednoslozkovych produktech. Témi jsou napiiklad banany, kvétiny ¢i kéva.
Tyto produkty jsou v dodavatelském fetézci plné dohledatelné a dokazuji, Ze v pribéhu
procesu zpracovani a prepravy byly oddéleny od surovin, které nebyly oznaceny

certifikatem (Fairtrade Cesko a Slovensko, c2022).

Obrazek 1: Ochranna znacka Fairtrade

FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko

Jelikoz existuje ¢im dal vice fairtradovych produktl, které nejsou plivodné pouze
jednoslozkové, bylo pro lepsi orientaci spotiebitele vytvoifeno dalsi logo. Logo
Fairtrade, na kterém je vyobrazena Sipka na pravé stran¢ znacky, zastupuje produkty,
které se skladaji z vice pfisad. Mezi tyto suroviny patii napiiklad cokoladové tycinky
¢1 ceredlie. Na zadni stran€ obalu se dozvime sloZeni ingredienci a zplisob jejich
ziskani. Aby mohly vyrobky nosit toto oznaceni, podminkou je minimélni obsah

Fairtrade surovin, ktery nesmi byt mensi nez 20% (Fairtrade International, c2022).

11



Obrazek 2: Ochranna znacka Fairtrade s Sipkou

FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko

Zlato a bavlna jsou pak dvé specialni suroviny, které Fairtrade oznacilo svoji vlastni
specifickou znackou. Fairtradovad znacka pro zlato oznacuje zlato, které bylo poctivé
vytézeno a nasledné spliiuje i poctivy obchod s drahym kovem, ze kterého se sklada
vysledny Sperk. Znamka také doklada, ze piivod zlata je fyzicky dohledatelny

v dodavatelském fetézci. Na produktu se poté oznacuje v podobé certifikacniho puncu.

Produkt oznaceny specifickou znackou Fairtrade bavlna je vyroben ze surové baviny,
kterd splituje podminky spravedlivého vypéstovani a prodeje. Znadmka uvadi,
ze bavlna je pln¢ dohledateln4 v dodavatelském fetézci a béhem produkce byla oddélena

od bavlny, ktera nedosahla na standardy Fairtrade (Fairtrade International, c2022).

Obrazek 3: Specificka znacka zlato, bavina

FAIRTRADE FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade International

Jako dalsi typ oznaceni vyrobku je mozné nalézt logo Fairtrade na bilém pozadi. Oproti
cerné znamce, ktera prezentuje vyrobek, ktery je cely z Fairtrade programu, tato znacka
oznacuje Fairtrade pfisadu. Produkty s témito Stitky obsahuji piisadu, ktera spliuje
certifikaci Fairtrade, ale na rozdil od ¢ernych znacek se v produktu nachazi také slozky,

které standardy a certifikaci Fairtrade nespliiuji. Takovym piikladem mize byt
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kvétinovy pugét, ktery také mimo jiné obsahuje rGze z programu Fairtrade (Fairtrade
Cesko a Slovensko, c2022).

Obrazek 4: Znacka Fairtrade prisada
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Zdroj: Fairtrade International

2.3. Spotrebni chovani

Spousta podnétt, které ovliviiuji nase spotiebni chovani, souvisi také s oblasti
spravedlivého obchodovani. Pravé psychické procesy, kterymi projevujeme nasSe

duSevni vlastnosti, vytvaii charakter nasi osobnosti.

,,Chovani lidi spojené se spotiebou hmotnych, nehmotnych statku a sluzeb
predstavuje jednu z rovin lidského chovani viibec. Spotiebni chovani vedle jednani,
spojeného s bezprostrednim ndkupem nebo uzitim vyrobku, zahrnuje i okoli, které je
podminuje. Do spotirebniho chovani patii také to, kdy a jak spotrebni vyrobky uzivat

prestavame “ (Heskova, 2003).

Chovani  spotfebitele  je  charakteristické  tfemi  specifickymi  pfistupy.

Jedna se o ptistupy:

e Racionalni — spottebitel védome ziskava a vyhodnocuje
informace, které se tykaji uzitk®, pfinosti a porovnavaji je s cenami, svymi
pfijmy a dalSimi faktory.

e Psychologické — spotiebitel nechava na své chovani piisobit psychické faktory.

e Sociologické — chovani spotiebitele je také zavislé na zplsobu jeho zivota
vV urCitém socialnim prostiedi. V takovém prostiedi mohou spotiebitele
ovlivitovat tlaky, normy a cile urcitych skupin, do kterych chce spotiebitel

zapadnout (Zamazalova, 2010).
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2.3.1. Rozhodovaci proces spotrebitele

V okamziku, kdy spottebitel zjisti né¢jaky problém nebo potiebu, je zahdjen rozhodovaci
proces. Tento proces se rozdéluje do péti etap a je dllezité poznamenat, Ze zacind davno

pted vlastnim ndkupem a pokracuje dlouho po ném.
Spotiebitel typicky prochazi témito etapami:

1. Identifikace problému — spotiebitel si je védom problému, ktery nastal mezi
stavem skutecnym a stavem pozadovanym.

2. Sbér informaci — spotiebitel inklinuje K opatfeni co nejvétSsiho mnozstvi
informaci kvtli svému z4jmu.

3. Hodnoceni alternativ — spotiebitel logicky a racionalné¢ zvazuje vybér
analyzovanych produktt.

4. Rozhodnuti o koupi — tuto etapu ptredchdzi dva dilezité faktory, stanoviska
ostatnich (vliv zmény postoje vici blizkym) a neocekavané situacni faktory
(naptiklad vznik nové naléhavéjsi potieby).

5. Chovani po koupi — az po koupi pifinasi produkt spotiebiteli urcity stupen
uspokojeni, zde se musi sledovat, zda je zdkaznik spokojen a jak produkt

vyuziva (Kotler, c2001).

2.4. Marketingovy vyzkum

Posledni kapitolou teoretické casti je popis vyuzit marketingového vyzkumu, jeho
hlavni techniky, metody a typy. Logicky uzavird tuto ¢ast a uvadi ¢tenédfe do dalSich
kapitol véetné samotné praktické casti, kde je popsan vlastni vyzkum, ktery je zaméteny

na povédomi produktli znacky Fairtrade® ve vybraném fetézci Kaufland.

14



2.4.1. Definice

,Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazd’ovani, analyzovani
a hlaseni udajii a zjisténi jejich dulezitosti pro specifickou marketingovou situaci,

pted niz se ocitla firma“ (Kotler a Keller, 2007).

fadu zédsad. Marketingovy vyzkum je charakteristicky svou jedinecnosti, protoze
informaci, ktera zvyzkumu vyplyva, ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu.
Zpravidla nepouzivame jen jednu metodu, ale kombinaci metod, a informace ziskavame
z vice nezavislych zdroji. Mezi dalsi zakladni znaky marketingového vyzkumu patii
vysoka vypovidaci schopnost, tedy Ze se dotazovatel zaméfi pouze na uréitou skupinu
respondentll. Dal§im znakem je aktudlnost ziskanych informaci, pfedevSim tato ¢ést
je pro zadavatele velmi financné narocna. Marketingovy vyzkum je déle specificky také
vysokou naroc¢nosti na kvalifikaci pracovnikl, ¢as a pouzité metody. Marketingovy

vyzkum je tedy naslouchani spotiebiteli (Kozel, 2006).

Vyzkum mohou pouzit naptiklad manazeti nebo rizné organy, kteti potiebuji definovat
potieby cilovych skupin, stav segmentu trhu nebo zjistit hrozby a prilezitosti
napt. pii vstupu nového konkurenta na trh. Od vysledkli marketingového vyzkumu
se ofekava, ze nam napovi, jak lépe zacilit své marketingové nebo reklamni strategie

(Foret & Stavkova, 2003).
Proces marketingového vyzkum se sklada celkem z péti zdkladnich kroki:

definovéni problémd a cild vyzkumu
sestaveni planu a vyzkumu
shromaZdéni informaci

analyza informaci

o r e

prezentace vysledkil

Marketingovy vyzkum lze rozdélit do dvou etap. Prvni je etapa pripravy vyzkumu.
Druha je etapa jeho realizace vcetné zpracovani a analyza zjisténych udaji. Obé etapy
se skladaji z nékolika krokt, které jsou na sobé zavislé. Je dilezité se kazdému kroku
peclivé vénovat, jelikoz chybnd definice a stanoveni si cile na za¢atku mize ovlivnit

dalsi prabeh i1 celkovy vysledek vyzkumu.
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Etapa piipravy vyzkumu se vénuje definovani problému, coz je oblast, kterou bude
vyzkum dale zkoumat. Dale se pak vénuje cilim vyzkumu a sestaveni planu. Pokud
bude definice problému hodné uzka nebo Siroka, mohlo by se stat, Ze se odklonime
od svého cile. Proto je dulezité si piesné stanovit problém, protoze to nam
pak napomize ke spravnému sbéru informaci a k samotnému vyfeSeni problému.
Dalsim krokem je vymezeni cild, které je v podobé¢ otdzek a tyto otdzky by mély piesné

zrcadlit, co ma vyzkum zjistit (Foret & Stavkova, 2003).

2.4.2. Kvantitativni vyzkum

Kvantifikace nam slouzi jako myslenkovy proces, diky kterému pietvaiime udaje
na kvantitu, mizeme je mé&fit a kvantifikovat. Charakteristicka otdzka pro tento typ
vyzkumu se pta ,,Kolik?“. Ugelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat udaje, které jsou
¢iselné a méfitelné. Pro tyto Gdaje je nezbytné pracovat s velkymi soubory respondentli

Vv procesu dotazovani. (Kozel, 2006).

2.4.3. Kvalitativni vyzkum

Pomoci tohoto vyzkumu patrame po pfic¢inach, pro¢ néco probéhlo nebo se stile d¢je.
Hlavni otazkou tohoto vyzkumu je ,,Pro¢?“, ,Z jakého duvodu?“. Pti kvalitativnim
vyzkumu pracujeme s vEét§i mirou nejistoty, jelikoz zjiStovaci tdaje probihaji ve védomi
nebo povédomi konecéného spotiebitele. Kvalitativnim vyzkumem se snazime zjistit
motivy, minéni a postoje, které se vazou k urCitému chovani spotiebitele. Hlavnim
nastrojem jsou hloubkové individudlni nebo skupinové rozhovory. Kvalitativni vyzkum

je charakteristicky zeyména menSim vzorkem dotazovanych (Kozel, 2006).

2.4.4, Metody ziskavani informaci

Pfi marketingovém vyzkumu je nezbytné sesbirat dostatecné mnozstvi dat, ktera d€lime

do dvou skupin na data primarni a sekundarni.

Sekundarni data s sebou typicky nesou zna¢né nizs$i ndklady. Rozd€lujeme je do dvou
skupin. Prvni skupina pojednava o internich zdrojich. Tyto zdroje nejcastéji Cerpame ze
snadno dohledatelnych internich materialt (prodejni pirehledy, 0cty aj.). Druhou
skupinu tvofi externi zdroje. Zde se pozadované udaje ziskavaji z vyzkumnych
publikaci, které¢ zkoumaji pozadovanou problematiku (agenturni vyzkumy, statistické

ptehledy aj.) (Zamazalova a kol., 2010).
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Primarni data jsou podstatné pro feSeni vyzkumného problému a byvaji Casto také
mnohem ndkladnéjsi nez data sekundéarni. Pfi sbéru téchto dat mohou byt pouzity tfi

zékladni metody:

1. Pozorovani — pozorovatel ma ur¢eny predmét pozorovani a dany Cas, ve kterém
se pozorovani uskute¢ni. Plan pozorovani také obsahuje zptisob, kterym budou
jevy pozorovany a do jakych skupin budou fakta zafazena. Pozorovatel
zaznamenava chovani pozorovaného subjektu a probihd bez aktivni ucasti
pozorovaného.

2. Dotazovani — nejrozsifenéjsi metoda, ktera spociva v pokladani otazek
respondentiim. Prostfednictvim téchto odpovédi ziskava projekt primarni udaje.
Tato metoda probiha na zaklad¢ dotazniku, ktery mize mit podobu osobniho,
telefonického, pisemného nebo elektrického dotazovani. Osobni dotazovani
probiha tvaii v tvar srespondentem. Touto metodou lze ziskat spolehlivé
informace, nese ssebou ale také rizika v podobé zamérného upravovani
informaci a vysoké naklady na organizaci. Telefonické dotazovani je vyhodné
diky zna¢né rychlosti ziskani informaci a niz§im nakladim, reprezentativnost
vzorku dotazovanych je u této metody horS$i. Metoda pisemného dotazovani
je jedna z Cast&ji pouzivanych. Dotazovany obdrzi dotaznik, ktery, zda chce,
vyplni kdy, a kde on uzna za vhodné. Vyhodou je konkrétnéji vyplnény
dotaznik, ktery je nakladové nizs$i. Nevyhodu je rozdilna velikost, struktura
dotaznikd a nizk4 ndvratnost dotaznikli. Elektronické dotazovani je nejnovéjsi
technikou z uvedenych technik. Tato technika je levna, rychla a dokaze
urychlené€ zpracovat data, ktera respondenti odeslali.

3. Experiment — Jedna se o kontrolovanou studii vztahii mezi dvéma nebo vice
prom&nnymi. Experimentalni vyzkum Ize rozdélit na dva druhy. Laboratorni,
ktery se uskuteCiuje v umélém prostiedi a subjekty testu si jsou védomi,
Ze se UcCastni experimentu, tato skutecnost miize vysledky testu ovlivnit, jelikoz
ucastnici experimentu se Castokrat v takovém prostiedi chovaji nepfirozené.

Terénni vyzkum probihd v redlném prostiedi za normalnich okolnosti. (Heskova,
2003).
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3. Cile a metodika bakalarské prace
3.1. Cile prace
Hlavnim cilem této bakalaifské prace je prizkum povédomi o nabidce fairtradovych

produkt v obchodnim fetézci Kaufland a na zékladé ziskanych vysledkii vypracovat
navrhy, diky kterym bude mozné povédomi u zakaznikl zvysit.

Dalsi cile prizkumu:

1. Zjisténi, zda jsou zakaznici spokojeni s nabidkou fairtradovych vyrobkd v
fetézci
2. Navrh doporuceni pro zvySeni povédomi o produktech Fairtrade®

V obchodnim fetézci Kaufland.
Vyzkumna otazka:

Jak vysokou miru povédomi o fairtradovych produktech maji zékaznici obchodniho

fetézce Kaufland?
Hypotézy:

1. Minimalné 50 % respondenti méa povédomi o fairtradovych vyrobcich v fetézei
Kaufland.

2. Alespon 70 % respondentd, kteti znaji znaCku Fairtrade®, je spokojeno s jejich
nabidkou v fetézci Kaufland.

3. Respondenti, ktefi nakupuji fairtradové produkty, jsou prevazné nizsiho véku.

3.2. Metodika prace

Bakalatska prace byla vypracovana nésledujicim postupem:

studium literatury,

zpracovani literarni reSerse,
stanoveni cilti a metodiky préce,
vytvoteni dotazniku a sbér dat,

analyza ziskanych dat,

© a0k~ 0w N oE

navrh a doporuceni feSeni na zaklad€ ziskanych dat.
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Prace se skladd ze dvou hlavnich casti: teoretické a praktické. Teoretickd ¢ast
se vénuje studii odborné literatury, publikaci a ¢lankd, které jsou spjaty s problematikou
Fairtrade. V literarni reSerSi kapitoly pojednavaji o definici, historii, principech,
produktech a ochranné znamce Fairtrade®. Dale je zde popsana také problematika
spotebniho chovani a rozhodovaciho procesu spotiebitele. Posledni kapitola pojednava

o marketingovém vyzkumu, ktery je nezbytny pro vyhotoveni praktické casti.

Praktickd cast je zaméfena na zjiSténi povédomi o fairtradovych produktech
Vv obchodnim fetézci Kaufland. Tato c¢ast byla provedena pomoci marketingového
vyzkumu, ktery ziskava informace o obchodnim trhu. V bakaléaiské préaci je pouzit
kvantitativni vyzkum, a to formou dotaznikového Setieni v elektronické podobé. Keller
(2007) uvadi ve své knize, ze , dotaznik sestava ze souboru otdzek, davanych
respondentiim. Dotazniky je treba pred aplikaci ve velkém méritku peclive sestavit,
vyzkouset a doladit. Pri pripravé dotazniku musi vyzkumnik pozorné volit otazky a jejich

formu, slovni podobu a sled.

Dotaznik byl sestaven pomoci internetového nastroje Google Docs a rozeslan
respondentim. V tomto kroku byla vyuzita technika samosbéru, kde se dotazovani sami
rozhodli, zda cht&ji dotaznik vyplnit. Nasledujicim krokem bylo ziskana data

analyzovat. K tomu byl pouzit program Excel — Microsoft Office.

Zavér prace je zakonCeny navrzenymi doporucenimi, ktera by mohla zvysit povédomi

o fairtradovych produktech v obchodnim fetézci Kaufland.
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4. Prakticka cast

Uvod praktické &asti se vénuje seznameni s obchodnim fetézcem Kaufland, ktery byl
vybran pro vyzkum povédomi zdkaznikii o produktech oznacenych zndmkou Fairtrade.
Déle prace pojednava o vysledcich a moznych feSenich kvantitativniho vyzkumu

V tomto fetézci.

4.1. Obchodni fretézec Kaufland a problematika
Fairtrade

Obchodni fetézec Kaufland je siti hypermarket a supermarkett, které spadaji pod
némeckou spolecnost Lidl & Schwarz-Gruppe. Tato spolecnost zastupuje fetézce

pusobici nejen v Némecku, ale i v dalsich evropskych zemich.

V roce 1930 zalozil spolecnost Josef Schwarz, tehdy ptsobil jako spole¢nik Lidl and Co
ve velkoobchodu s ovocem z jiznich zemi. Vyvoj spole¢nosti v potravinaiském odvétvi
byl naruSen 2. svétovou valkou, po valce se vSak firma dokazala opét nastartovat

a pokracovat v uspéSném postaveni na trhu.

Vroce 1968 byla oteviena prvni prodejna v némeckém Backnangu. Kaufland
si v domacim Némecku ziskaval stale vétsi popularitu a diky tomu, jsme se roku 1998

v Cesku dockali prvni prodejny Kaufland, ktera byla oteviena v Kladng.

V soucasné dobé se Kaufland pySni 137 prodejnami na nasem Uzemi, prodejny

se diky inovacim stale modernizuji a rekonstruuji (Spole¢nost Kaufland, c2022).

Spole¢nost Kaufland uz dlouhodobé spolupracuje s organizaci Fairtrade®. Jednim

z diivodt spoluprace je fakt, Zze ob¢ spole¢nosti cti totozné zasady. Mimo kvality sluzeb

podporuji také udrzitelnost a socidlni odpovédnost. V této problematice garantuji
certifikaty organizace Fairtrade® mravni piistupy v oblasti prace, dbani na lidska prava

a nezatézovani zivotniho prosttedi.

Obchodni fetézec Kaufland je v Ceské republice jednim z nejvétsich odbératelti surovin
oznaéenych znatkou Fairtrade®. Podle slov tiskové mluvéi spolecnosti Kaufland

Ceska republika v.o.s Renaty Maierlové obliba fairtadovych vyrobkil neustale nariista

a diky tomu se dafi rozsifit sortiment tohoto zbozi v prodejnach.
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Jednim z hlavnich produkti, které zékaznik pod oznagenim Fairtrade® vyhledava, je

kakao. Dale se jednd o kavu, bavinu ¢i titinovy cukr. Kaufland podporuje znacku

spravedlivého obchodu pfimo u svych zaméstnancti, kterym nechava vyrabét pracovni

oblegeni z bavlny, ktera fadné prosla certifikaci Fairtrade®.

Nejnovéjsim zbozim znalky Fairtrade® na pultech fetézce Kaufland jsou kvétiny.

Od 1éta roku 2020 jsou trvalou ¢asti sortimentu Vv prodejnach Kaufland Fairtrade rize,
kter¢ jsou diky skv€élym podminkam péstovany celorocné ve vychodni
Africe, a i navzdory letecké dopraveé spliiuji az sedmkrat niz$i uhlikovou stopu nez ruze,

které jsou vypéstovany ve vytapénych sklenicich v Holandsku. V roce 2020 fetézec
Kaufland zatadil do trvalého sortimentu také baniny pod oznadenim Fairtrade®

(Spole¢nost Kaufland, 2020).

4.2. Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Otdzka ¢. 1 : Jste zakaznikem retézce Kaufland?

Prvni otdzka dotazniku se soustfedila na rozdéleni respondentii, ktefi nakupuji
vV obchodnim fetézci od téch, ktefi ne. Na vyber byly pouze dvé odpovédi a otdzka byla
uzaviena. Pokud respondent oznacil, Ze neni zdkaznikem, byl pfesmérovan

na zavérec¢nou ¢ast dotazniku s identifika¢nimi otazkami.

V souboru 200 respondentd bylo zakazniky 160 (79,9 %) znich, 40 (20,1 %)

respondentti uvedlo, ze nejsou zakazniky fetézce Kaufland.
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Graf €. 1 : Zakaznici retézce Kaufland

Jste zakaznikem fetézce Kaufland?

Ne
20,1%

Ano
79.9%

Zdroj: vlastni
Otdzka ¢. 2 : Setkal/a jste se se znackou Fairtrade a vite, co znamena?

Druhd otazka se zamétfovala na zjiSténi, zda respondent zna znacku Fairtrade
a jeji vyznam. Na tuto otdzku odpovidalo 160 respondentd, 70 (43,8 %) z nich
odpovédélo, ze znaCku znaji a védi, co znamena. 67 (41,9 %) respondentii uvedlo,
ze znacku neznaji a nevédi, co znamena. Tito respondenti byli, stejné jak v pfedchozi
otazce, pfesmérovani na zaveérecnou ¢ast dotazniku s identifika¢nimi otazkami. Zbytek
23 (14,4 %) respondenti oznacilo, ze se se znaCkou setkali, ale nevédi, co znacka

Fairtrade znamena.
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Graf €. 2 : Setkani se znac¢kou Fairtrade

Setkal/a jste se znackou Fairtrade a vite, co znamena?
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Ano, setkal/a , ale nevim, co 23 (14,4%)

znamena pojem Fair Trade

Zdroj: vlastni
Otazka ¢. 3 : Kde jste se poprvé dozvédeél/a o znacce Fairtrade?

Na tuto otazku odpovidalo 93 respondentti, ktefi vybirali z osmi moznosti, posledni
moznosti bylo pole, kde respondent uvedl vlastni odpovéd’. Nejvice respondenti
se poprvé dozvédelo o znalce z prostiedi Skoly, konkrétn€ 26. Druhym nejcastéjSim
prostiedim, bylo prostiedi rodiny a ptatel, zde oznacilo odpovéd’ 24 respondentt. Stejny
pocet respondenttl, tedy 24 z celkového souboru, oznacilo, Ze se poprvé o této znacce
dozvédelo z prostiedi obchodniho fetézce. Seznameni se znackou na internetu bylo
¢tvrtou nejcastéji oznacenou moznosti, kterou vybralo 11 respondentli. Ze zaméstnani
se o znacce dozveédélo 6 respondentd, jeden respondent oznacil odbornou literaturu
a jeden respondent vyuzil pole pro jinou odpovéd’ a zapsal, Ze se poprvé o této znacce

dozvédél z casopisu.
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Graf ¢. 3 : Prvni setkani se zna¢kou Fairtrade

Odkud jste se poprvé dozvédél/a o znacce Fairtrade?

Ze Skoly

Od pratel nebo
rodiny

Z obchodu

Z internetu

Z odborné literatury
Ze zameéstnani

Casopis

Zdroj: vlastni
Otazka ¢. 4 : Nakupujete fairtradové vyrobky?

Na otazku, zda respondenti nakupuji fairtradové vyrobky, odpovédélo 65(69,9 %)
respondentl kladné, 28 (30,1 %) respondentli odpovédelo, Ze tyto vyrobky nenakupuyji.
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Graf ¢. 4 : Nakup fairtradovych vyrobki

Nakupujete fairtradové vyrobky?

® Ano @ Ne

Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 5 : Kde nejcasteji nakupujete fairtradové vyrobky?

V potadi patd otdzka se soustfedila na zjisténi, kde respondenti nejcastéji nakupuji
fairtradové vyrobky. Otazka obsahuje 5 moznosti vybéru vcetné moznosti vypsani
vlastni odpovédi. Respondenti méli moznost oznaceni vice poli s misty,
ve kterych nakupuji vyrobky nejcastéji. Nejcastéji respondenti uvedli, ze fairtradové
vyrobky nakupuji v obchodnim fetézci, tuto odpovéd’ vybralo 56 respondenti.
17 respondentii oznalilo jako nejCast€j$i misto pro nakup fairtradovych vyrobku
drogerii. Tteti nejcastéj$i misto pro nakup téchto vyrobkll bylo z internetovych e-shopti,
tuto moznost vybralo 6 respondentl. Dva respondenti ze souboru oznacili
specializované prodejny a 3 respondenti vyuzili vlastni odpovédi, ve které vypsali

moznost, Ze nejcastéji tyto vyrobky nakupuji v automatech s obcerstvenim.
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Graf ¢. 5 : Mista nejéastéjSiho nakupu fairtradovych vyrobkii
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Otdzka ¢. 6 : Z jakého divody tyto vyrobky nakupujete?

Tato otdzka se tyCe faktori, které respondenti zvazuji pti koupi fairtradovych produkti.
Na otazku ¢. 6 odpovédélo 65 respondenti a méli opét moznost zaskrtnuti vice
odpovédi. Nejcastéji byla ozna¢ena kombinace dvou az tii faktord. NejcCastéji
oznacenym aspektem byla podpora obchodnikii pod znackou Fairtrade, tento aspekt
oznacilo 39 respondentd. 17 respondentli oznacilo, Zze druhym nej€astéjSim divodem
nakupu je jedinecnost daného produktu. Stejny pocet odpovédi se sesel u faktorii kvality
a chuti produktt, kazdou z odpovédi vybralo 10 respondentt. Jeden respondent vypsal
vlastni odpovéd’, ve které uvedl, ze fairtradové vyrobky kupuje ze zvyku. Nejéastéji

byla oznaovana kombinace podpory obchodnik, chuti a kvality produkta.
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Graf ¢. 6 : Diivody nakupu fairtradovych vyrobki

Podporuji obchodniky pod
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Chut produkid 10 (15,4 %)
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Ze zvyku

Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 7 . Setkal/a jste se s fairtradovymi vyrobky v obchodnim retézci
Kaufland?

Nasledujici otazka se zaméfovala na zjisténi pov€domi o fairtradovych vyrobcich
v obchodnim  fetézci  Kaufland. 60 (92,3 %) respondentd  uvedlo,
ze se stémito vyrobky v obchodnim fetézci Kaufland setkalo. Pouze 5 (7,7 %)

respondentit uvedlo, Ze se s témito vyrobky v fetézci Kaufland nesetkali.

Graf ¢. 7 : Fairtradové vyrobky v obchodnim fetézci Kaufland

Setkal/a jste se s fairtadovymi vyrobky v obchodnim fetézci
Kaufland?

@ Ano, setkal/a @ Ne, nesetkal/a

Zdroj: vlastni
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Otazka ¢. 8 : Jste spokojen/a s oznacenim fairtradovych vyrobkii v retézci

Kaudland?

Tato otdzka se tykala zhodnoceni spokojenosti oznaceni fairtradovych vyrobku
V obchodnim fetézci Kaufland. Na otazku odpovidalo 60 respondentt. 21 (35 %) z nich
odpovédélo, ze s oznacenim spiSe spokojeni nejsou. 16 (26,7 %) respondentii uvedlo
opacnou odpovéd’, Ze s oznaCenim spiSe spokojeni jsou. Neutralni odpovéd nevim
vybralo 11(18,3 %) respondenti. 8 (13,3 %) respondenti uvedlo, Ze s oznacenim
vyrobkli jsou rozhodné spokojeni a 4 (6,7 %) =zbyli respondenti oponovali,

uvedli, Ze s oznaCenim rozhodné spokojeni nejsou.

Graf ¢. 8 : Oznaceni vyrobki v Fetézci

Jste spokojen/a s oznacenim fairtradovych vyrobku v fetézci
Kaudland?

® SpiseNe @ Spise Ano Rozhodné Ano @ Nevim @ Rozhodné Ne

Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 9 : Se kterymi fairtradovymi vyrobky jste se setkal/a v obchodnim

retezci Kaufland?

U této otdzky méli respondenti mozZnost oznacit opét vice odpovédi. Pouze
13 respondentii oznacilo, ze se setkalo Sjedinym vyrobkem. Nejcastéji samostatné

oznacovanou odpoveédi byla odpovéd kdva a banany. Nejcastéji byla oznacovana

28



kombinace tfi vyrobkl, se kterymi se respondenti setkali v obchodnim fetézci.
44 respondentll oznacilo kavu, jako vyrobek, s kterym se vtomto fetézci setkali
nejcastéji. Druhym nejvice shleddvanym fairtradovym produktem jsou banany, ty
oznacilo 28 respondentii. 17 respondent vybralo cokoladu a 15 kakao. Nasledovali
méné¢ znamé vyrobky jako jsou fezané kvétiny, Caj, susené ovoce a ofisky. Pouze dva
respondenti se setkali s fairtradovou kosmetikou a vyrobky z baviny. Neznamym

produktem jsou drahé kovy, se kterymi se nesetkal nikdo ze souboru respondentt.

Graf €. 9 : Fairtradové produkty v obchodnim retézci Kaufland
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Cokolada
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44 (73,3 %)
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S Zadnymi

11 (18,3 %)
0 (0 %)

Zdroj: vlastni

Otdzka ¢. 10 : Jste spokojen/a s nabidkou fairtradovych vyrobkii v retézci

Kaufland?

Nasledujici otdzka poukazovala na zhodnoceni spokojenosti zékaznikli s nabidkou
fairtradovych  vyrobklli v obchodnim fetézci Kaufland. Otazku zodpovédélo
60 respondentti. 28 (46,7 %) z nich tvrdi, ze s nabidkou jsou spiSe spokojeni, 3 (5 %)
respondenti tvrdi opak, nabidka pro né neni dostacujici. Druhou nej¢astéji zastoupenou
odpovédi byla odpovéd nevim, tu zvolilo 17 (28,3 %) respondentd. Spokojeno
s nabidkou fairtradovych vyrobk je 11 (18,3 %) respondenti ze souboru. Jeden (1,7 %)

respondent s nabidkou jasné spokojeny neni.
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Graf ¢. 10 : Spokojenost s fairtradovymi vyrobky

Jste spokojen/a s nabidkou fairtradovych vyrobkl v fetézci
Kaufland?
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Zdroj: vlastni
Otazka ¢. 11 : Jaké je Vase pohlavi?

Touto otazkou zacala ¢ast identifikacnich otdzek, na které odpovidalo 200 respondenti.
Prvni z nich se ptala na jejich pohlavi. 102 (51 %) respondentl z celkového souboru

bylo Zenského pohlavi a 98 (49 %) muzského pohlavi.
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Graf ¢.11 : Pohlavi

Jaké je Vase pohlavi?

® Zena @ Muz

Zdroj: vlastni
Otdzka ¢. 12: Kolik Vam je let?

Nasledujici otazka zjistovala vékovou hranici respondentl. Nejvice respondentl
oznacilo vékovou hranici v rozmezi 18-30 let véku, konkrétné 114 (57 %) ze souboru.
Druhou nejzastoupenégjsi vékovou skupinou byla skupina 31-50 let, 46 respondentti (23
%) vybralo tuto odpovéd. 31 (15,5 %) respondentt ze souboru bylo ve vékové kategorii
51-65 let. Nejméné zastoupenou skupinou byla skupina respondentti, ktefi jsou ve véku

65 a vice let, konkrétn€ 9 (4,5 %).
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Graf ¢.12 : VEK respondentii

Kolik Vam je let?

® 18-30let @ 31-50 let 51-65let @ 65 leta vice

Zdroj: vlastni
Otdzka ¢. 13: Jaké je Vase dosazené vzdélani?

U této otazky respondenti vybirali z péti forem nejvysSiho dosaZeného vzdélani.
ze souboru. 42 (21 %) respondent dosahlo vzdélani s vyu¢nim listem. StfedoSkolské
vzdélani s maturitnim vysvédéenim bylo v dotaznikli oznaceno nejcéastéji, tuto odpoved’
vybralo 106 (53%) respondentii. Vys§i odborné vzdélani vybralo 17 (8,5 %)
respondentt a 32 (16 %) odpovidajicich dosdhlo vysokoskolského vzdélani.
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Graf é. 13 : Vzdélani

Jaké je Vase dosazené vzdélani?
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Zdroj: vlastni
Otdazka ¢. 15 : Jaky je primérny mésicni prijem ve Vasi domdacnosti?

Posledni otdzka v dotazniku se ptala na mési¢ni piijem respondentovy domacnosti. 67
(33,7 %) respondent uvedlo, ze mésicni piijem jejich domacnosti prevysuje Castku
55 000 K¢. S ¢astkou mezi 45 001 — 55 000 K¢ v domacnostech hospodati 49 (24,6 %)
respondentli. 42 (21,1 %) respondentim ze souboru ¢ini primérni mésicni piijem
v rozmezi 35001 — 45000 K¢. 25001 — 35 000 K¢ je rozmezi mésicniho piijmu 23
(11,6 %) respondentt. 11 (5,5 %) jedinci ze souboru disponuje mési¢nim piijmem
v rozmezi 15001 — 25 000 K¢. Sedm (3,5 %) respondentli uvedlo, ze mési¢ni pfijem

jejich domécnosti neptevysuje castku 15 000 K¢&.
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Graf ¢.15 : Piijem respondenti
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Zdroj: vlastni

4.3. Vyhodnoceni hypotéz
Hypotéza 1: Minimalné 50% respondentii ma povédomi o

Sfairtradovych vyrobcich v ietézci Kaufland.

K vyhodnoceni této hypotézy byl pouzit vzorek respondenti, ktefi odpovidali
na otdzku ¢. 7, kterd se tazala respondentli, zda se setkali s fairtradovymi vyrobky
v fetézci Kaufland. Dle dotaznikového Setfeni ndm vysledky fikaji, Ze s témito vyrobky
se Vobchodnim fetézci Kaufland setkalo 60 respondentli, zcelého vzorku 65
respondentti to ¢ini 92,3 %. S vyrobky se nesetkalo pouze 5 respondentii ze souboru,
tedy 7,7 %. Vysledky dotaznikového Setfeni ndm dokazuji, Ze tuto hypotézu mtzeme

potvrdit.
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Graf ¢. 16: Fairtradové vyrobky v obchodnim retézci Kaufland

Setkal/a jste se s fairtadovymi vyrobky v obchodnim fetézci
Kaufland?
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Zdroj: vlastni

I pres to, 5 respondentl uvedlo, ze se S témito vyrobky v obchodim fetézci Kaufland
nesetkali. Zaroven vsichni tito respondenti v otazce ¢. 2 (Znate znacku Fairtrade a vite
co znamend?) uvedli, Ze znacku Fairtrade znaji a védi, co znamend. MoZznym diivodem,
pro¢ se nesetkali svyrobky v obchodnim fetézci Kaufland, mize byt mala
informovanost, pfimo ze strany fetézce, co se tyCe oznaceni nebo zvyraznéni
fairtradovych vyrobkl a produktd na prodejnach. Dal§im divodem muze byt mozna
chyba na strané¢ respondentli, ktefi projevuji nizky zdjem vyhledavani vyrobkl

na prodejnach.

Hypotéza 2: Alespoii 70 % respondenti, kteii znaji znacku

Fairtrade®, je spokojeno s jejich nabidkou v ietézci Kaufland.

Pro vyhodnoceni druhé hypotézy byly vybrany odpovédi respondentli, kteii znaji
znacku a zaroven jsou spokojeni s nabidkou nabizenych produkti. 70 respondentli
odpovédélo, ze znacku znaji a védi, co znamena. Z toho souboru byla nalezena shoda 52
respondentti, ktefi odpovidali i na druhou otazku, ktera se tykala spokojenosti
s nabidkou produktii. U této otazky odpovédelo dohromady 34 respondenti (9 z nich je

rozhodné spokojeno s nabidkou a 25 uvadi, ze s nabidkou jsou spiSe spokojeni).
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Vysledkem je 65,4 % respondentil, ktefi znaji znacku Fairtrade a zaroven jsou spokojeni
s jejich nabidkou v obchodnim fetézci Kaufland. Na zaklad¢ vysledku byla tato

hypotéza vyvracena.

Graf ¢. 17: Spokojenost s nabidkou vyrobku mezi zakazniky, ktefi znaji

znacku
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ZNACKY

B Ano, setkal/a, ale nevim, co znamena pojem Fair Trade
B Ano, setkal/a a vim, co znamena pojem Fair Trade

Ne, nesetkala a nevim, co znamenad pojem Fair Trade

Spise Ne =50

Rozhodné Ne &b

Rozhodné Ano ————95———9

Jste spokojeni s nabidkou vyrobku?

Nevim 2 =—————tfe————90

0 5 10 15 20 25

Pocet respondenti

SpiSeAn0 HFVBFrr————————3925 0

30

Zdroj: vlastni

Tato hypotéza byla vyvracena, i kdyz procento respondentii, ktefi znaji znacku
a jsou zéaroven spokojeni s ozna¢enim vyrobkt, bylo vysoké. Na otazku, kterd zkoumala
spokojenost s nabidkou vyrobkill v fetézci, oznacilo odpovéd’ ,,nevim* celkem vysoké
procento respondentt, 15 (28,8 %) jedinct ze souboru. Az na dva respondenty, vSichni
oznacili, Ze znacku znaji a védi, co znamena. Jejich odpovéd nevim muze byt
zplisobena niz§im zajmem o fairtradové vyrobky, jelikoz 6 respondentli z nich uvedlo
v otazce, kterd se tykala spokojenosti oznaceni téchto vyrobki v fetézci, opét neutralni
odpovéd’ nmevim. DalSich divodem mize byt nedostatecné oznaceni vyrobkil
na prodejné, hned 7 respondentli ze souboru S neutrdlni odpovédi uvedlo, Ze nejsou

spokojeni s ozna¢enim fairtradovych vyrobki.
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Hypotéza 3: Respondenti, kteii nakupuji fairtradové

produkty, jsou prevainé niZSiho véku.

Ke vzniku této hypotézy vedla domnénka, ze hlavni skupinou, ktera nakupuje férové
vyrobky, budou spiSe mladsi. Predpokladem je vyssi povédomi 0 této problematice diky
vétsi informovanosti napiiklad ze Skol nebo socidlnich siti, coz se ndm také potvrdilo
votazce ¢. 3 (Odkud jste se poprvé dozveédél/a o znacce Fairtrade?), kde moznost
,,ze Skoly““ oznacilo nejvice respondentli. Pro vyhodnoceni této hypotézy byly pouzity
vysledky z otazek tykajici se véku respondentii a nakupu fairtradovych vyrobki. Vzorek
respondenttl ¢ital 65 jedinct, kteti odpoveédéli, ze fairtradové vyrobky nakupuji. Pouze
10 respondentti, kteti nakupuji férové vyrobky, je ve véku 51 a vice let, tedy 15,4 %. 34
(52,3 %) respondentti, kteti nakupuji vyrobky, je ve v€ku 18-30 let. 21 (32, 3 %)

jedinct ze souboru je ve ve€kové skuping 31-50 let. Hypotéza je tedy potvrzena.

Graf ¢.18: Nakupovani vyrobkii dle vékovych skupin
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Zdroj: vlastni

Diivod, pro€ tyto vyrobky nakupuje prevazné nizsi v€kova skupina zédkaznika, mize byt

edukac¢niho charakteru. 17 respondentd ve vékové skupiné 18-30 let uvedlo,
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ze prvni zminky o znacce pochytili ze Skolniho prostfedi. Miizeme predpokladat,
ze respondenti niz$iho véku jsou diky svému prostfedi, internetu a moderni dobé
mnohem vice seznameni s principy férového obchodu, piipadné také chtéji tuto znacku
podpofit. Tento pfedpoklad nam muze indikovat i dalsi vztahova analyza z dotazniku,
kde 19 respondentd oznacilo jako divod nakupu fairtradovych produkt pravé podporu

obchodnikti a producentti pod touto znackou.

Graf €. 19: Dlvody nakupu dle vékovych skupin
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4.4. Navrh pro zvysSeni povédomi o fairtradovych

vyrobcich v obchodnim fetézci Kaufland

Na zakladé vysledki dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze se vétSina zakaznikid
obchodniho fetézce Kaufland se s fairtradovymi vyrobky pii ndkupu setkala. Povédomi
o téchto produktech mezi zakazniky ale podle vyzkumu stale neni dostacujici, jak nam
napovida vysoka nespokojenost s oznacenim téchto vyrobki v fetézci. Z pruzkumu takeé
vychézi, Ze vétSina respondentli ma nizké povédomi o produktech, které mohou
pod touto znackou zakoupit — pro vétSinu z nich jsou to banany, kava a cokolada.

Dal§im problémem, je pomémé vysoky pocet respondentl, kteii férové produkty

38



nenakupuji. Bylo tedy navrzeno nékolik doporuceni, které mohou pfispét ke zvyseni

poveédomi o fairtradovych produktech v obchodnim fetézci Kaufland.
Viditelnéjsi oznaceni produktii na prodejnach

Dotaznikové Setfeni zjistilo, Ze vétSina dotazovanych respondentl je spise nespokojena
s oznaCenim fairtradovych vyrobklli na prodejnach fetézce Kaufland. Diky témto
vysledkiim bylo navrzeno prvni doporuceni, které zahrnuje viditelnéjsi oznaceni téchto
vyrobkll. Kazdy fairtradovy vyrobek je oznaCen ochrannou zndmkou, ktera casto byva
umisténa na zadni strané obalu v pomérné malém formatu. Redenim, jak zékaznikovi
ulehdit praci s hledanim, zda vyrobek, ktery chtéji zakoupit, obsahuje znamku Fairtrade,
by mohlo byt oznaceni $titku s cenou, ktery se nachédzi na regalech v prodejnach. Kazdy
z téchto stitka by zékaznikovi dal jasnou a viditelnou zpravu, ze tento vyrobek splituje
principy organizace Fairtrade. Tento navrh by mohl zvysit spokojenost s ozna¢enim

fairtradovych vyrobkt u zdkaznikd, ktefi s oznacenim spokojeni nebyli.
Vyhrazené useky s produkty

Dal$im navrhem, ktery by mohl zvysit povédomi na prodejnach o fairtradovych
vyrobcich, je vyhranit Gseky, ve kterych budou k dostani tyto vyrobky. Tyto useky by
vypadaly podobné, jako useky S bio potravinami, zadné jiné produkty by neobsahovaly,
pouze vyrobky spliujici podminky Fairtrade. Zakaznik by tak na prvni pohled piesné
vedel, jaky vyrobek kupuje. Toto feSeni by mohlo byt prospésné i pro zakazniky, ktefi
nejsou ochotni zdlouhavé vyhledavat tyto vyrobky na prodejnach.

Kampai v fetézci Kaufland

Na otazku, ktera se tykala divodu nakupu fairtradovych produktt, odpovédélo 60 %
respondenttl, ze vyrobky nakupuji, aby podpofili prodejce a vyrobce pod touto znackou.
Treti navrh by mohl zvysit povédomi o principech znacky Fairtrade, vysledkem by
mohlo byt zvySeni nédkupu vyrobkli pod touto znackou z divodu podpoteni znacky.
V prodejné by se na vybranych mistech nachéazely plakaty, které by jasn€ a stru¢né
popisovaly zasady Fairtrade. V zajimavé grafické formé by mohlo byt upozornéno na
vyrobky a prostfedi, z kterého jsou dovazeny. Ke kazdému plakatu by byl heslovité
dopsan jeden z principli. Plakaty by také mély vyobrazovat produkty, které nejsou mezi
spotiebiteli tolik znamé, jako naptiklad fezané kvétiny, bavinéné vyrobky, ¢aj nebo

suSené¢ plody a ofisky. Takovéto grafické znaCeni v prodejnach by mohlo vést
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ke zvySeni povédomi mezi zdkazniky, ktefi nakupuji jen produkty jim znamé,
a 1 spotrebiteli, ktefi znaCku neznaji, nebo se stémito vyrobky v fetézci Kaufland

nesetkali.
Oznaceni v letaku

Dal$im navrhem je vytvofeni specidlniho mista v nabidkovém letdku, kde budou
vyobrazeny pouze fairtradové vyrobky pod zajimavou akci. Spotiebitel, ktery bude
Vv letaku listovat, bude mit jasny ptehled o férovych vyrobcich, které jsou k dostani na
prodejné¢ a zaroven také o jejich cené. Tento navrh mulze zvySit povédomi
o férovych produktech i mezi zdkazniky, ktefi tyto produkty nakupuji ziidka nebo

nenakupuji viibec, a zakazniky, kteti je nenakupuji kvili cené produktu.
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5. Zaver

Hlavnim cilem prace byl prizkum povédomi o nabidce fairtradovych produktt
v obchodnim fetézci Kaufland, pfiblizeni konceptu a vyzdvihnuti dilezitost lidskych
prav, spravedlivého odmeénovani za provedenou praci v nepfiznivych podminkach,
podpory drobnych farmaii, snahy eliminovat détskou praci a mnoho dalSich faktord
v souladu s udrzitelnosti a ochranou zivotniho prostfedi. Teoreticka ¢ast obsahovala
seznameni s pusobenim Fairtrade v Ceské republice a s podobou a fungovanim
fairtradovych ochrannych znamek, které muze spotiebitel spatfit na vyrobcich.
Navazovalo vysvétleni pojmt z problematiky marketingového vyzkumu, spotiebniho

chovani zakaznikl a popsani rozhodovaciho procesu.

Praktickd cast se zabyvala sezndmenim s obchodnim fetézcem Kaufland. Pravée
zadkaznici tohoto fetézce byli souborem pro dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl proveden
on-line formou dotazovéani. Tento typ dotazovani byl vybran kvuli doznivajicim
skute¢nostem s pandemii Covid-19 a pfispél k tomu i fakt, ze spotiebitelé se nechtéli

prili§ zdrzovat v obchodnich fetézcich.

Dotaznik byl vytvoifen pies stranky Google Docs a nasledné rozesilan respondentim.
Obsahoval 14 otazek, které se soustfedily na zékladni znalosti z okruhu spravedlivého
obchodu a spotfebniho chovani v obchodnim fetézci Kaufland. Vzorek respondentt,
ktery odpovédél na dotaznik cital 200 jedinct. Vysledky byly nasledné vyhodnocovany

pomoci programu Microsoft Excel a vyobrazeny v podobé grafu.

Dotaznik vyttidil respondenty, ktefi jsou zdkazniky obchodniho fetézce Kaufland,
vzorek obsahoval 160 jedinci, 67 (41,9 %) z nich se se znackou nesetkalo a ani neznalo
jeji vyznam. Tito jedinci byli pfesmérovani na zavéreCnou c¢ast dotazniku a dale
pokracovalo zbylych 93 respondentl, ktefi se se znackou setkali. Z tohoto poctu
se nejvice respondentli dozvédélo o znacéce ze Skolniho prostiedi, konkrétné 26 jedinct.
Vysledky ukazuji, ze 69,9 % respondentd fairtradové vyrobky nakupuje. NejcastéjSim
mistem nakupu je piimo obchodni fetézec. Jako nejcastéjsi ditvod pro ndkup
fairtradovych produktd je uvadéna podpora obchodniki pod znackou Fairtrade
a jedinecnost produktu pro zakaznika. Otazky, které sméfovaly na fetézec Kaufland
ukazaly, ze 92,3 % zakaznikl ze vzorku 93 responentd, Se setkalo s vyrobky férového

obchodu na prodejnach obchodniho fetézce. Nejcasteji se zdkaznici v obchodnim fetézci
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Kaufland setkali s fairtradovou kavou, banany a c¢okoladou. Vysledky
ukézaly, ze snabidkou vyrobkil férového obchodu zakaznici spokojeni spise jsou,
konkrétné 28 znich. Celkem 17 respondentl odpovédélo neutrdlni odpoveédi nevim

a pouze jeden ze souboru spokojeny rozhodné neni.

Pfred marketingovym vyzkumem byly stanoveny hypotézy, které bylo nutné
na zakladech vysledkt vyhodnotit. Prvni hypotéza sméfovala pfimo na miru povédomi
o fairtradovych vyrobcich u zédkaznikl fetézce Kaufland, podle vysledkii byla hypotéza
potvrzena, jelikoz povédomi o produktech piesahovalo 50 %. Druhd hypotéza
pfedpokladala, Ze vice nez 70 % respondentii je spokojeno s nabidkou férovych
vyrobkd. Na zaklad¢ vysledkti byla tato hypotéza zamitnuta. Posledni hypotéza
se zam¢tovala na vek spottebitelll v zavislosti na nakupu fairtradovych vyrobki. Tato
hypotéza byla také potvrzena. V zavéru prace jsem navrhla doporuceni a navrhy, které
se vazou ke druhé hypotéze a mohly by pfispét ke zvySeni povédomi mezi zdkazniky
vV na prodejnach obchodniho fetézce Kaufland. Néavrhy se orientuji na zlepSeni
v oznaceni fairtradovych vyrobkii na prodejnach. Ke zvyseni povédomi muize ptispéet
viditelngj$i oznaceni produkti na prodejnach, vytvoreni specialnich usekl
s fairtradovymi vyrobky, upoutdvajici grafické slogany na prodejnidch a pravidelné

oznacovani v letaku.

Dil¢im cilem prace bylo navrhnout doporuceni, které by mohlo zvysit miru povédomi
mezi zakazniky fetézce. 92,3 % respondentli se setkalo s fairtradovymi vyrobky
vV obchodnim fetézci Kaufland. Nejcastéji vSak mezi vyrobky, se kterymi se setkali,
patii banany, kava nebo kakao. Sir$i nabidka druhti fairtradovych vyrobki je prozatim

nékterym spotiebitelim méné zndma.

Spole¢né s organizacemi muzeme podpofit prodej fairtradovych vyrobkd a Sifeni
principti férového obchodu vnasem okoli a pfispét tak knovému pohledu
na nakupovani potravin, ktery hledi na etické zachazeni s producenty ze zemi

globalniho Jihu a Setrnost k Zivotnimu prostiedi.
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l. Summary

My bachelor’s thesis is focused on research of attitude's to the fair-trade brand. The
main aim of this text is to describe the history and current situation of the brand on the
Czech market and to define how people perceive this brand and understand its
principles, and to what extent that influences consumer behaviour when buying fair-
trade products. The thesis is based on a combination of two research methods -
secondary data analysis and quantitative research of Kaufland supermarket and its
customers. The first part concentrates on the fair-trade brand, its history, products and
goals. The second part describes the methods that are used for the practical part of the
thesis and it aims to shed some light on the main principles. The last part concentrates
on data analysis and it is based on one hypothesis - purchasing fair-trade products is
influenced by social aspect, quality, price and awareness of fair-trade products.

Key words: research, consumer, product, research, market, fair-trade, principles

43



. Seznam pouzitych zdrojti

Bouckova, J. (2003), Marketing. Praha: C. H. Beck

Foret, M., & Stavkova, J. (2003). Marketingovy vyzkum: Jak poznat svého zakaznika.
Praha: Grada Publishing, a. s.

Hes, A., Salkova, D., Regnerova, M., & Toth, S. (2013). Obchodni nauka. Praha: Ceska
Heskova, M. (2003). Marketing. JihoCeska univerzita.

Heskova, M., & kol. (2013). SOCIOEKONOMICKE A ENVIRONMENTALNI
ASPEKTY UDRZITELNEHO ROZVOIE (1. vyd.). Ceské Budgjovice: Vysoka kola

evropskych studii, o. p. s.
Kotler, P. (2007), Marketing management. Praha: Grada
Kotler, P. (c2001). Marketing management (10. rozs. vyd). Grada.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2007). MARKETING MANAGEMENT (1. vyd.). Praha:
Grada Publishing, a. s.

Kozel, R. (2006). Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a
kvalitativni metody a techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a

moznosti. Grada.

Ransom, D. (2011). Fair trade. Brno: DOPLNEK

Vysekalova, J. (2004). Psychologie spotiebitele: jak zakaznici nakupuji. Grada.
Zamazalova, M. (2010). Marketing (2., pteprac. a dopl. vyd). C.H. Beck.
zemedélska univerzita v Praze, 1. vydani, 313 s.

Zamazalova, M., Cerna, J., Barta, V., Bartova, H., Bouckova, J., Chalupsky, V., ...

Vévra, O. (2010). Marketing. Praha: C. H. Beck, 2. vydani, 499 s.

44



lll.  Seznam internetovych zdroj

Fairmade (2018). Fairtrade [online]. [cit. 2021-02-20]. Dostupné z:

https://www.fairmade.cz/fairtrade

Fairtrade America (2020). Fairtrade vs. fair trade [online]. [cit. 2022-02-20]. Dostupné

Z: https://www.fairtradeamerica.org/get-certified/resources-support/fairtrade-vs-fair-

trade/

Fairtrade Cesko a Slovensko (2022). Co je Fairtrade? [online]. [cit. 2022-03-20].
Dostupné z: https://fairtrade-cesko.cz/fairtrade/co-je-fairtrade/

Fairtrade Cesko a Slovensko (2022). Fairtrade certifikace a kontrola [online]. [cit.
2022-01-17]. Dostupné z: https://fairtrade.cz/fairtrade/fairtrade-certifikace-a-kontrola/

Fairtrade Cesko a Slovensko (2022). O nds [online]. [cit. 2022-03-21]. Dostupné z:

https://fairtrade-cesko.cz/fairtrade/o-nas/

Fairtrade Cesko a Slovensko (c2022) Zndmka Fairtrade [online]. [cit. 2022-03-23].

Dostupné z: https:/fairtrade.cz/fairtrade/fairtrade-znamka-nove-schema/

Fairtrade Cesko a Slovensko (c2022) Zndmka Fairtrade pro suroviny[online]. [cit.

2022-03-26]. Dostupné z: https://fairtrade.cz/fairtrade/fairtrade-znamka-nove-schema/

Fairtrade Cesko a Slovensko (c2022) Zndmka Fairtrade slozeny vyrobek [onling]. [cit.
2021-03-26]. Dostupné z: https://fairtrade.cz/fairtrade/fairtrade-znamka-nove-schema/

Fairtrade Cesko a Slovensko (c2022) Zndmka Fairtrade specidlni znamky [online]. [cit.
2022-03-26]. Dostupné z: https://fairtrade.cz/fairtrade/fairtrade-znamka-nove-schema/

Fairtrade Cesko a Slovensko, z. s. (2022). Vyroéni zprava 2020 [online]. [cit. 2022-06
03].
Dostupnéz:https://fairtrade.cz/wpcontent/uploads/2021/08/VYROCNI_ZPRAVA 2020
_CZ_ONLINE.pdf

45


https://www.fairmade.cz/fairtrade
https://www.fairtradeamerica.org/get-certified/resources-support/fairtrade-vs-fair-trade/
https://www.fairtradeamerica.org/get-certified/resources-support/fairtrade-vs-fair-trade/
https://fairtrade-cesko.cz/fairtrade/co-je-fairtrade/
https://fairtrade.cz/fairtrade/fairtrade-certifikace-a-kontrola/
https://fairtrade-cesko.cz/fairtrade/o-nas/
https://fairtrade.cz/fairtrade/fairtrade-znamka-nove-schema/
https://fairtrade.cz/fairtrade/fairtrade-znamka-nove-schema/
https://fairtrade.cz/fairtrade/fairtrade-znamka-nove-schema/
https://fairtrade.cz/fairtrade/fairtrade-znamka-nove-schema/

Fairtrade International (c2022). The Fairtrade marks [online]. [cit. 2022-02-22].
Dostupné z: https://www.fairtrade.net/about/fairtrade-mark

Fairtradova mésta (2016). Kde jsou fér [online]. [cit. 2022-06-11]. Dostupné z:

https://www.fairtradovamesta.cz/kde jsou fer

Flocert (2022). FAIRTRADE OVERVIEW [online]. [cit. 2022-06-11]. Dostupné z:

https://www.flocert.net/solutions/fairtrade/fairtrade-overview/

Managmentmania (2017) Znacka (Brand) [online]. [cit. 2022-06-11]. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/znacka

NazZemi (2018). Jak poznat fairtradové vyrobky [online]. [cit. 2022-02-17]. Dostupné z:

https://nazemi.cz/jak-poznat-fair-trade/

Spole¢nost Kaufland (2020). Aktudlni tiskova sdélent [online]. [cit. 2022-02-22].
Dostupné z: https://spolecnost.kaufland.cz/pro-novinare/tiskova-sdeleni/tiskova-sdeleni-
detail.y=2020.m=08.n=fairtrade-produkty.html

Spole¢nost Kaufland (c2022). Kronika Kaufland [online]. [cit. 2022-02-22]. Dostupné
z: https://spolecnost.kaufland.cz/o-nas/kronika.html

UPV (2020). Ochranné znamky [online]. [cit. 2022-06-07]. Dostupné z:
https://upv.gov.cz/prumyslova-prava/ochranne-znamky

WFTO (2014). WHO WE ARE [online]. [cit. 2022-02-22]. Dostupné z:
https://wfto.com/who-we-areftour-grassroots-history

46


https://www.fairtrade.net/about/fairtrade-mark
https://www.fairtradovamesta.cz/kde_jsou_fer
https://www.flocert.net/solutions/fairtrade/fairtrade-overview/
https://managementmania.com/cs/znacka
https://nazemi.cz/jak-poznat-fair-trade/
https://spolecnost.kaufland.cz/pro-novinare/tiskova-sdeleni/tiskova-sdeleni-detail.y=2020.m=08.n=fairtrade-produkty.html
https://spolecnost.kaufland.cz/pro-novinare/tiskova-sdeleni/tiskova-sdeleni-detail.y=2020.m=08.n=fairtrade-produkty.html
https://spolecnost.kaufland.cz/o-nas/kronika.html
https://upv.gov.cz/prumyslova-prava/ochranne-znamky
https://wfto.com/who-we-are#our-grassroots-history

IV. Seznam obrazku a grafu

Obrazek €. 1: Ochranna znacka Fairtrade ...........ccocviieiiiiiiicii e 11
Obrazek €. 2: Ochrannd znacka Fairtrade s SIpKOU ........ococvviiiiiiiiiiiiiie e 12
Obrazek €. 3: Specifickd znacka zlato, bavina...........ccccoceiiiiiiiiiii 12
Obrazek €. 4: Znacka Fairtrade prisada.........ccccoviiiiiiiiiiiiiiieiee e 13
Graf ¢. 1 : Zékaznici fetézce Kaufland.............coviiiiiiiiiiiiiccee e 22
Graf €. 2 : Setkdni se znaCkou Fairtrade ..........ccocoovviiiiiiiiiiic e 23
Graf €. 3 : Prvni setkani se znackou Fairtrade ............ccooovviiieiiiiciie e 24
Graf €. 4 : Nakup fairtradovych vyrobkl ........cccooiiiiiiiiiiii 25
Graf €. 5 : Mista nejcastéjSiho nakupu fairtradovych vyrobki .........cccooviiiiiiiiiiiciice, 26
Graf ¢. 6 : Divody nékupu fairtradovych vyrobkll........cccccvviiiiiiiii 27
Graf ¢. 7 : Fairtradové vyrobky v obchodnim fetézci Kaufland ..., 27
Graf €. 8 : Oznaceni VYrobKl V FEIEZCT ....vvvviiiiiiiiiiicii s 28
Graf ¢. 9 : Fairtradové produkty v obchodnim fetézci Kaufland...........cccooceiviiiiiiiiininnnen. 29
Graf €. 10 : Spokojenost s fairtradovymi VYTObKY .......cccccviiiiiiiiiiiieee e 30
Graf €.11 1 PORIAV ..coeiiicce s 31
Graf €.12 : VEK reSPONAENTIL ....c.vviuviiiiiiiiiiiiiesieee et 32
Graf €. 13 1 VZACIAN ....ooiiiiiieie e 33
Graf €.15 : Pfijem reSpondentill .........cccoviiiiiiiiniiiic s 34
Graf ¢. 16: Fairtradové vyrobky v obchodnim fetézci Kaufland ............cccoooviiiiiiininne, 35
Graf ¢. 17: Spokojenost s nabidkou vyrobki mezi zakazniky, ktefi znaji znacku................ 36
Graf ¢.18: Nakupovani vyrobkl dle v€kovych sKupin.........c.ceovviiiiiiiiiiiiicccee e 37

47



V. Seznam priloh

Priloha ¢ 1: Dotaznik

Dobry den, jsem studentkou Ekonomické fakulty Jiho¢eské univerzity v Ceskych
Bud¢jovicich a rada bych Vas poprosila o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery bude
slouzit k dokon¢eni mé bakalaiské prace na téma: Povédomi o fairtradovych produktech

v obchodnim fetézci Kaufland.
Dotaznik je ur€en pro zékazniky fetézce Kaufland a je anonymni.
Dékuji za vyplnéni

1. Jste zakaznikem fetézce Kaufland?
o Ano

o Ne

2. Setkal/a jste se znackou Fairtrade a vite, co znamena?
o Ano, setkal/a a vim, co znamena pojemFair Trade
o Ano, setkal/a, ale nevim, co znamena pojem Fair Trade

o Ne, nesetkala a nevim, co znamenéapojem Fair Trade

3. Odkud jste se poprvé dozvédél/a o znacce Fairtrade?
o Zobchodu
o Zinternetu
o Z odborné literatury
o Od pratel nebo rodiny
o Ze zamé&stnani
o Ze skoly

o Jiné:...........

4. Nakupujete fairtradové vyrobky?

o Ano
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O

Ne

5. Kde nejcastéji nakupujete fairtradové vyrobky?

©)

O

O

V obchodnich fetézcich

Na internetu

Ve specializovanych prodejnach
V drogeriich

Jiné: .........

6. Z jakého divody tyto vyrobky nakupujete?

o

o

(@]

Podporuji obchodniky podznackou Fairtrade
Kvalita produktt

Chut produktt

Jedine¢ny produkt

Jiné: .........

7. Setkal/a jste se s fairtadovymi vyrobky v obchodnim fetézci Kaufland?

o

o

ANo
Ne

8. Iste spokojen/a s oznacenim fairtradovych vyrobku v fetézci Kaudland?

o

o

o

O

o

Rozhodné Ano
SpiSe Ano
Nevim

SpiSe Ne
Rozhodné Ne

9. Se kterymi fairtradovymi vyrobky jste se setkal/a v obchodnim fetézci

Kaufland?

o

o

o

O

Kava
Caj
Banany

Cokolada

49



o Bavlna

o Rezané kvétiny

o Kakao

o Drahé kovy

o Kosmetika

o Ofisky a suSené plody

o S zadnymi

10. Jste spokojen/a s nabidkou fairtradovych vyrobki v fetézci Kaufland?
o Rozhodné Ano
o SpiSe Ano
o Nevim
o SpiSe Ne
o Rozhodné Ne

11. Jaké je VaSe pohlavi?
o Muz
o Zena
12. Kolik Vam je let?
o 18-30 let
o 31-50 let
o 51-65 let

o 65 letavice

13. Jaké je VaSe dosazené vzdélani?
o Zékladni
o Stiedoskolské s vyucnim listem
o Stiedoskolské s maturitou
o Vyssi odborné

o Vysokoskolské

14. Jaky je primérny mé&sicni pfijem ve Vasi domacnosti?
o Do 15000 K¢
o 15001 - 25 000 K¢
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0O O O O

25001 - 35 000 K¢
35001 - 45 000 K¢
45 001 - 55 000 K¢
Vice nez 55 001 K¢
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