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1. Uvod

V obchodnich fetézcich nalezneme stalé vétsi a ruznorod€j§i mnozstvi produkti.
Zakaznici si zvykli na moznost vybéru a cena vyrobku zdaleka neni jediny faktor, ktery
zakaznik porovnava. Diky stale vys§Simu zaymu spole¢nosti o udrzitelnost a ekologii,
spotiebitele mimo ceny zaujme i puvod, produkce nebo napiiklad piibéh vyrobku.
Koncept férového obchodu pfiblizuje spotiebitelim tyto dalsi faktory a odhaluje jim
cestu plvodu zbozi, které Ceka na zakaznika v obchodnim fetézci. Produkty
pod oznacenim Fairtrade vétSinou pochazeji z chudsich zemi, kde producenti a farmari
nemaji idealni pracovni podminky, trpi hladem a za provedenou praci nejsou znacné
ohodnoceni. Certifikace téchto vyrobki ze zemi globalniho Jihu ubezpecuje
spotiebitele, ze produkt, ktery kupuji, spliluje veskeré fairtradové principy. V této praci

se s nimi postupne seznamime.

Koncept spravedlivého obchodu je diky kooperaci se Skolami a edukacnimi zafizenimi
stale vice priblizovan spolecnosti, a to i prostifednictvim 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 Setieni
zaméfeného na zadkazniky. Druhotnym cilem prace je zjisténi, zda jsou zakaznici

obchodniho fetézce Kaufland spokojeni s nabidkou férovych vyrobkti na prodejnach.

Bakalarska prace je rozdelena na tfi hlavni ¢asti. Prvni Cast je teoretickd a pojednava
o studiu problematiky férového obchodu. Kapitolu zakoncuje vysvétleni pojmu
z problematiky spotfebniho chovani a rozhodovaciho procesu spotiebiteli, spolu

s pojmy spojenymi s marketingovym vyzkumem.

Druha kapitola detailné piiblizuje cile prace a zvolenou metodiku, jakou je cila

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 fetdzct v Ceské republice, ktery aktivné spolupracuje s organizaci Fairtrade
a nabizi jeji vyrobky. Tato kapitola také dale popisuje prubéh dotaznikového Setfeni,

vysledky pruzkumu a vyhodnoceni platnosti hypotéz. Prace je zakonCena navrzenymi



doporugenimi, které mohou pfispét ke zvyseni povédomi o fairtradovych vyrobcich a o

celé znacce Fairtrade.



2. Literarni reSerse

2.1. Fairtrade

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

znaCkami muzeme Fairtrade produkty spatfit.

2.1.1. Vysvétleni pojmu ,Fairtrade* a ,fairtrade*

V teoretické cCasti prace se setkame se spousty termint, které je potieba
si vysvétlit, k jasnému pochopeni problematiky. Mezi né€ patii rozdil mezi pojmy
,Fairtrade” a Fair Trade. Ackoli vizualné se rozdil zda zanedbatelny, pro vyznam

spravedlivého obchodu je velice dilezity.

Obecné oznaceni spravedlivého obchodu zapisujeme jednoslovné a dohromady s malym
zaCateCnim pismenem. Toto oznaCeni muze zahrnovat fairtrade produkty, které byli
vyrobeny za spravedlivych podminek, ¢i fairtrade hnuti, nejedna se vSak o 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 ,obchod“ se v angli¢tiné setkavame
prekvapivé kratkou dobu. Vyznam tohoto slova se v minulosti pomérné Casto meénil.
Naprtiklad uz ve 14. stoleti byl tento vyraz spojovan s oznaCenim pro lodni trasu,
pozdgji byl vnimany i1 pro oznaceni zivotniho stylu. Vyznam slova , trade”, ve spojeni
oznacujici vyhradné vyménu véci za ucelem zisku, je ndm znam teprve od 20. stoleti.

(Ransom, 2011)

Fair trade je mezinarodni slovni spojeni, které lze prelozit jako spravedlivy
¢i férovy obchod. Existuje pro n¢j tedy i1 nespocet definic. Celosvétové uznavanou

definici vydala asociace FINE. Definice zni:



Fair trade je obchodni partnerstvi zaloZené na dialogu, transparentnosti a ucté, jehoz
cilem je veétsi spravedinost v mezindrodnim obchodé. Prispivd k udrzZitelnému rozvoji
tim, Ze nabizi lepsi obchodni podminky a chrani prava drobnych vyrobcu a péstitehi
— predevsim v rozvojovych zemich. Organizace Fairtrade (podporované spotiebiteli)
aktivné podporuji vyrobce i osvétu a prosazuji zmény v pravidlech a ve zpiisobech

konvencniho mezindrodniho obchodu. “ (Heskovd & kol., 2013, str. 160)

Dal§i formulace uvadéji, ze obchodovani pod znackou Fairtrade je zaloZeno na sile
partnerstvi. Zbozi, certifikované jako Fairtrade, musi spliiovat urcité socialni,
ekonomické a ekologické standardy, které napomahaji péstitelim, zameéstnancim
a femeslnikim ze zemi globalniho Jihu, k zajisténi obzivy ze své vlastni prace
v dastojnych podminkach. Fairtrade také dba na spravedlivé obchodni podminky,
dodrzeni lidskych a pracovnich prav a Setrnost k Zivotnimu prostiedi (Fairtrade Cesko

a Slovensko, 2021).

2.1.3. Historie Fairtrade

Prvni zminky o fair trade muizeme trasovat na americky kontinent, konkrétngji
do Spojenych statd. V roce 1946 zacCala jista americka spoleCnost nakupovat Sici
potteby od chudych komunit na jihu zemé. Prvni oficialni obchod pod oznacenim , Fair

Trade™ byl otevien roku 1958 v USA.

Evropskou kolébkou pro fair trade je Nizozemsko. V roce 1964 zacala mezinarodni
charitativni organizace Oxfam prodavat ve svych obchodech vyrobky pod oznacenim
Fair trade. O 5 let pozdéji byl otevien prvni ,,obchod tietiho svéta®“. Tenkrat fairtradové
obchody hraly velkou roli v prodeji vyrobkt a zvySovani povédomi o celém konceptu

hnuti.

Prvni pravidelné mezinarodni konference se uskuteciiovaly az v 70. letech. V poloviné
80. let se shledavame s touhou spojit se a vytvorit néco vice formalniho a prospésného.

Vysledek se dostavil na konci této dekady.

V roce 1987 vznikla Evropské asociace spravedlivého obchodu (EFTA), sdruzeni 11
nejvétsich dovazejicich fairtradovych podnikd v Evropé. O dva roky pozdéji vznika
dal§i organizace — WFTO — Svétova organizace pro spravedlivy obchod, sdruzeni
spojené ze 401 organizaci, které se zavazaly zlepSovat zivobyti ekonomicky

marginalizovanych vyrobca.



Pro zajisténi globalniho uspéchu podnikl bylo vytvoreno spojeni Ctyf fairtradovych siti.
Spojeni FLO (Fairtrade International), IFAT (dfivéjsi nazev pro WFTO), NEWS!
(Networkof FEuropean 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 predchozich podkapitolach jsme se seznamili se strucnou historii znacky
Fairtrade. Zjistili jsme, ze za vznikem tehdy nového stylu obchodovani stoji hned
nekolik organizaci, které usiluji o to, aby , spravedlivy obchod“ existoval a probihal
v pravém slova smyslu, a aby byly dodrzovany veskeré jeho zasady. Pro jistéjsi
a jasn¢jSi prehled o predpisech v obchodovani fair trade, bylo nadefinovano nékolik

hlavnich principt, které musi organizace spliiovat.

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 principt:

1. Demokraticka organizace — producenti museji spliiovat zasady vlastnického
prava a obdélavani pudy, spolovani do druzstev, demokratickych sdruzeni
¢i 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 vici zivotnimu prostfedi — 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. Socialni prémie za ucelem zlepSeni podminek — organizacim jsou vyplaceny

prémie, které dale slouzi na financovani spole¢nych projekta.



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

pestitele, vyrobce 1 odbératele. (Ransom, 2011)

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

WEFTO.

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

2. Transparentnost a zodpovédnost — pln¢ dohledatelné a pravdivé informace

pro ucastniky

Principy férového obchodu — dodrzovani zasad ze strany odbératele 1 dodavatele

Férové financni ohodnoceni — spravedliva a zaroven i trzn¢€ udrzitelna cena

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

Zakaz diskriminace — podpofeni ekonomické sobé&stacnosti zen

Dobré pracovni podminky

Vystavba zafizeni

o x® N vk W

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, pozd&ji byla pfejmenovana na sou¢asny 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 mySlenku férového obchodu, ale také se aktivné ucastni pifi tvorbé
a poradani kampani. Mezi tyto kampané patii naptiklad Férova snidané, Vystava
na stromech, Fairtradova mésta a Fairtradové Skoly. Cilem asociace je dodrzovani
veSkerych principu 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 ucastnikem kampan& Fairtradovych mést. Fairtrade towns
je celosvétovy projekt, ktery vede k podpofeni myslenky fair trade a pomaha s jeho
Siteni. Tato kampan probiha ve 30 zemich a ocenila uz vice nez 2000 meést po celém

svéte. 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 vyrobkd, 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, Kromériz, Litomérice, Mestska cast Praha 8, Mlada
Boleslav, Trebic, Valasské Klobouky, Valasské Mezirici, Volyné a Vsetin®.
(Fairtradova meésta, 2016).

2.1.6. Produkty Fairtrade

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

(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021).

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

(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021).

Fairtradova kava je povazovana jako jeden z nejCastéjSich produkti pod oznacCenim

Fairtrade. Je to také prvni vyrobek viibec, 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 bavlna. Vroce 2016 byla v CR a SR nejprodavangjsi kava. To se zménilo hned
nasledujiciho roku, kdy kavu ptekonalo kakao a vedlo tabulku i v roce 2020. Jeho rust

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



programu fairtradovych surovin, fairtradové kakao se mohlo nové piidavat
i do vyrobku, které nebyli fairtradové. Takovy vyrobek byl oznacen novou znamkou.
Novym produktem, ktery se zacal hojné prodavat i v menSich supermarketech, jsou
fairtradové banany a fezané kvétiny. (Vyroéni zprava 2020, Fairtrade Cesko a

Slovensko,)

2.2. Ochranna znamka

Utad vefejného vlastnictvi na svych webovych strankach vystihuje tento pojem
takto: ,,Ochrannou zndmkou je jakékoliv oznaceni, tvorené zejména slovy, vietné
osobnich jmen, barvou, kresbou, pismeny, cislicemi nebo tvarem vyrobku ci jeho obalu
nebo zvuky, pokud je zpusobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkii
nebo sluzeb jiné osoby a je schopno byt vyjdadieno v rejstriku ochrannych znamek
zpuisobem, ktery prisluSnym orgdmim a verejnosti umoZzZiuje jasné a presné urcit

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

Od ochranné znamky se predpoklada, ze spliiuje zakladni specialni funkce. Hlavni
funkci je funkce rozliSovaci. Podnik pfedpoklada, ze znamka dostate¢né rozlisi vyrobky
stejného druhu od konkurence, a tim prispéje 1 ke snadn€jSimu vybéru spotiebitele.
Stejné dulezitou funkci plni 1 ochrana spotiebitele, kterou znamka zavazuje. Spotiebitel
si muze byt jist, ze neni oklaman a udaje o puvodu vyrobkl ¢i sluzeb jsou pravdivé.
Diky znamce ziskava podnik 1 konkurenéni moznost snazsiho 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, Salkova, Regnerova & Toth,

2013).

2.2.1. Znamka Fairtrade®

Ochranna znamka FAIRTRADE® je prostiedek, ktery slouzi k tomu, aby spotiebitel
jasné identifikoval a odlisil fairtradovy produkt od produktu klasického. Pritomnost této
znamky znaci, ze vyrobek byl vypéstovan ¢i vyroben v souladu s veSkerymi standardy
Fairtrade a dodrzuje jejich pfisna socidlni, environmentalni i ekonomicka kritéria

(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021).

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

vytvofen FLOCERT - certifikacni systém, ktery kontroluje a podporuje integritu
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znacky Fairtrade. Ovétuje napriklad, zda se veskeré c¢lanky zapojené do produkce
a distribuce produkt 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 duveéryhodnosti znacky Fairtrade (Flocert, 2022).

Produkt, na kterém je vyobrazena modro zelena znamka Fairtrade nam zarucuje, ze cely
proces distribuce, zacCinajici u péstitele a pokracujici pies dodavatele az ke zpracovateli,
byl auditorsky ovéfen a dodrzuje standardy organizace Faitrade International

(naZemi.cz, 2018).

Pivodni modro zelené logo, které neni doplnéné zadnym dal§im symbolem, muzeme
spatfit na jednoslozkovych produktech. Témi jsou napiiklad banany, kvétiny ¢i kava.
Tyto produkty jsou v dodavatelském fetézci plné dohledatelné a dokazuji, ze v prub&hu
procesu zpracovani a piepravy byly oddéleny od surovin, které nebyly oznaleny

certifikatem (Fairtrade Cesko a Slovensko, ¢2022).

Obrazek 1: Ochranna znacka Fairtrade

FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko

Jelikoz existuje ¢im dal vice fairtradovych produktd, které nejsou puvodné pouze
jednoslozkové, bylo pro lepsi orientaci spotiebitele vytvofeno 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 naptiklad cokoladové tyCinky
¢i cerealie. Na zadni strané obalu se dozvime slozeni ingredienci a zpisob jejich
ziskani. Aby mohly vyrobky nosit toto oznaCeni, podminkou je minimalni obsah

Fairtrade surovin, ktery nesmi byt mensi nez 20% (Fairtrade International, c2022).
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Obrazek 2: Ochranna znacka Fairtrade s Sipkou

FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko

Zlato a bavlna jsou pak dvé specidlni suroviny, které Fairtrade oznacilo svoji vlastni
specifickou znackou. Fairtradova 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 puavod zlata je fyzicky dohledatelny

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

Produkt oznaceny specifickou znackou Fairtrade bavlna je vyroben ze surové baviny,
kterda spliiuje podminky spravedlivého vypéstovani a prodeje. Znamka uvadi,
ze bavlna je plné dohledatelna v dodavatelském fetézci a behem 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, kterd 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 Cernych znacek se v produktu nachazi také slozky,

které standardy a certifikaci Fairtrade nespliuji. Takovym piikladem muaze byt
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kvétinovy pugét, ktery také mimo jiné obsahuje rize z programu Fairtrade (Fairtrade

Cesko a Slovensko, c2022).

Obrazek 4: Znacka Fairtrade prisada
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Zdroj: Fairtrade International

2.3. Spotiebni chovani

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

duSevni vlastnosti, vytvaii charakter nasi osobnosti.

,,Chovant lidi spojené se spotifebou hmotnych, nehmotnych statkii a sluzeb
predstavuje jednu z rovin lidského chovani vitbec. Spotrebni chovani vedle jednani,
spojeného s bezprostiednim ndkupem nebo uzitim vyrobku, zahrnuje i okoli, které je
podminuje. Do spotrebniho chovani patii také to, kdy a jak spotrebni vyrobky uzivat

prestavdame “ (Heskova, 2003).

Chovani  spotfebitele je  charakteristické  tfemi  specifickymi  pfistupy.

Jedna se o pristupy:

e Racionalni - spotiebitel védome ziskava a vyhodnocuje
informace, které se tykaji uzitkl, pfinosi a porovnavaji je s cenami, svymi
pfijmy a dalSimi faktory.

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

e Sociologické — chovani spotiebitele je také zavislé na zpusobu jeho Zivota
vurCitém socialnim prostiedi. V takovém prostfedi mohou spotiebitele
ovliviiovat 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 spotfebitel zjisti néjaky problém nebo potiebu, je zahajen rozhodovaci
proces. Tento proces se rozd€luje do péti etap a je dilezité poznamenat, ze zacina davno

ptred vlastnim nakupem a pokracuje dlouho po ném.
Spottebitel typicky prochazi témito etapami:

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

2. Sbér informaci — spotfebitel inklinuje k opatieni co nejvétsiho mnozstvi
informaci kvuli svému zajmu.

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

4. Rozhodnuti o koupi — tuto etapu predchazi dva dilezité faktory, stanoviska
ostatnich (vliv zmény postoje viuci blizkym) a neocCekavané situaCni faktory
(naptiklad vznik nové naléhavéjsi potieby).

5. Chovani po koupi — az po koupi pifinas§i produkt spotiebiteli urcity stuper
uspokojeni, zde se musi sledovat, zda je zakaznik 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 uzavira tuto ¢ast a uvadi ¢tenafe do dalSich
kapitol v¢etné samotné praktické Casti, kde je popsan vlastni vyzkum, ktery je zaméfeny

na povédomi produkti znacky Fairtrade® ve vybraném fetézci Kaufland.
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2.4.1. Definice

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

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

Aby byl marketingovy vyzkum co nejefektivnéjsi a nejuspés$néjsi, je potieba dodrzet
fadu zasad. Marketingovy vyzkum je charakteristicky svou jedineCnosti, protoze
informaci, kterd zvyzkumu vyplyva, ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu.
Zpravidla nepouzivame jen jednu metodu, ale kombinaci metod, a informace ziskavame
z vice nezavislych zdroju. Mezi dalsi zakladni znaky marketingového vyzkumu patii
vysoka vypovidaci schopnost, tedy ze se dotazovatel zamé&fi pouze na urcitou skupinu
respondenti. Dal§im znakem je aktualnost ziskanych informaci, pfedevs§im tato Cast
je pro zadavatele velmi finan¢n€ narocnd. Marketingovy vyzkum je dale specificky také
vysokou naro¢nosti na kvalifikaci pracovniki, Cas a pouzité metody. Marketingovy

vyzkum je tedy naslouchani spottebiteli (Kozel, 2006).

Vyzkum mohou pouzit napiiklad manazefi nebo rizné organy, ktefi potiebuji definovat
potieby cilovych skupin, stav segmentu trhu nebo zjistit hrozby a pfilezitosti
napf. pfi vstupu nového konkurenta na trh. Od vysledkd marketingového vyzkumu
se ocekava, ze nam napovi, jak l1épe zacilit své marketingové nebo reklamni strategie

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

1. definovani problému a cilt vyzkumu
sestaveni planu a vyzkumu
shromazdéni informaci

analyza informaci

AR

prezentace vysledka

Marketingovy vyzkum lze rozdélit do dvou etap. Prvni je etapa pripravy vyzkumu.
Druha je etapa jeho realizace vCetn€ zpracovani a analyza zjisténych adaja. Obé etapy
se skladaji z né€kolika kroku, které jsou na sobé zavislé. Je dulezité se kazdému kroku
peclivé vénovat, jelikoZ chybna definice a stanoveni si cile na zacatku muze ovlivnit

dalsi prubéh i celkovy vysledek vyzkumu.
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Etapa pfipravy 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 tzka nebo Siroka, mohlo by se stat, zZe se odklonime
od svého cile. Proto je dulezité si presné stanovit problém, protoze to nam
pak napomize ke spravnému sbéru informaci a k samotnému vyfeSeni problému.
Dalsim krokem je vymezeni cilt, které je v podobé otazek a tyto otazky by mély presné

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 méfit a kvantifikovat. Charakteristicka otazka pro tento typ
vyzkumu se pta ,,Kolik?“. Ugelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat udaje, které jsou
Ciselné a méfitelné. Pro tyto tidaje je nezbytné pracovat s velkymi soubory respondenti

v procesu dotazovani. (Kozel, 2006).

2.4.3. Kvalitativni vyzkum

Pomoci tohoto vyzkumu patrame po pfticinach, pro€ néco probehlo nebo se stale déje.
Hlavni otazkou tohoto vyzkumu je , Pro¢?“, ,Z jakého divodu?“. Pfi kvalitativnim
vyzkumu pracujeme s vétsi mirou nejistoty, jelikoz zjistovaci udaje probihaji ve védomi
nebo povédomi konecného spotiebitele. Kvalitativnim vyzkumem se snazime zjistit
motivy, minéni a postoje, které se vazou k ur¢itému chovani spottebitele. Hlavnim
nastrojem jsou hloubkové individualni nebo skupinové rozhovory. Kvalitativni vyzkum

je charakteristicky zejména mensim vzorkem dotazovanych (Kozel, 2006).

2.4.4. Metody ziskavani informaci

Pfi marketingovém vyzkumu je nezbytné sesbirat dostatecné mnozstvi dat, kterd délime

do dvou skupin na data primarni a sekundarni.

Sekundarni data s sebou typicky nesou zna¢né€ nizsi naklady. Rozdélujeme je do dvou
skupin. Prvni skupina pojednéava o internich zdrojich. Tyto zdroje nejCastéji Cerpame ze
snadno dohledatelnych internich materiald (prodejni prehledy, ucty aj.). Druhou
skupinu tvofi externi zdroje. Zde se pozadované udaje ziskavaji z vyzkumnych
publikaci, které zkoumaji pozadovanou problematiku (agenturni vyzkumy, statistické

prehledy aj.) (Zamazalova a kol., 2010).
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Primarni data jsou podstatné pro feSeni vyzkumného problému a byvaji Casto také

mnohem nakladné&jsi nez data sekundarni. Pii sbéru téchto dat mohou byt pouzity tfi

zékladni metody:

1.

Pozorovani — pozorovatel ma urceny predmét pozorovani a dany Cas, ve kterém
se pozorovani uskutec¢ni. Plan pozorovani také obsahuje zptsob, kterym budou
jevy pozorovany a do jakych skupin budou fakta zarazena. Pozorovatel
zaznamenava chovani pozorovaného subjektu a probiha bez aktivni ucasti
pozorovaného.

Dotazovani — nejrozSifenéjsi metoda, ktera spociva v pokladani otazek
respondentim. Prostfednictvim téchto odpovédi ziskava projekt primarni udaje.
Tato metoda probiha na zakladé dotazniku, ktery muze mit podobu osobniho,
telefonického, pisemného nebo elektrického dotazovani. Osobni dotazovani
probihd tvafi v tvar srespondentem. Touto metodou lze ziskat spolehlivé
informace, nese s sebou ale také rizika v podobé zamérného upravovani
informaci a vysoké naklady na organizaci. Telefonické dotazovani je vyhodné
diky znacné rychlosti ziskani informaci a niz§im nakladim, reprezentativnost
vzorku dotazovanych je u této metody horsi. 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 niz§i. Nevyhodu je rozdilna velikost, struktura
dotaznikl a nizka navratnost dotaznikd. Elektronické dotazovani je nejnovéjsi
technikou zuvedenych technik. Tato technika je levna, rychld a dokaze
urychlen€ zpracovat data, ktera respondenti odeslali.

Experiment — Jedna se o kontrolovanou studii vztahi mezi dvéma nebo vice
proménnymi. Experimentalni vyzkum lze rozdélit na dva druhy. Laboratorni,
ktery se uskuteCiiuje v umélém prostiedi a subjekty testu si jsou veédomi,
Ze se ucCastni experimentu, tato skutecnost muze vysledky testu ovlivnit, jelikoz
ucastnici experimentu se cCastokrat v takovém prostfedi chovaji nepfirozené.
Terénni vyzkum probiha v readlném prostiedi za normalnich okolnosti. (Heskova,

2003).
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3. Cile a metodika bakalarské prace
3.1. Cile prace
Hlavnim cilem této bakalaiské prace je prizkum povédomi o nabidce fairtradovych

produkti v obchodnim fetézci Kaufland a na zaklad€ ziskanych vysledkt vypracovat
navrhy, diky kterym bude mozné povédomi u zakaznikid zvysit.

Dalsi cile prizkumu:

1. Zjisténi, zda jsou zaékaznici spokojeni s nabidkou fairtradovych vyrobka 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 zakaznici obchodniho

fetézce Kaufland?
Hypotézy:

1. Minimalné 50 % respondenti ma povédomi o fairtradovych vyrobcich v fetézci
Kaufland.

2. Alesponi 70 % respondentt, ktefi znaji znaCku Fairtrade®, je spokojeno s jejich
nabidkou v fetézci Kaufland.

3. Respondenti, ktefi nakupuji fairtradové produkty, jsou prevazné nizs§iho véku.

3.2. Metodika prace

Bakalarska prace byla vypracovana nasledujicim postupem:

1. studium literatury,

zpracovani literarni reSerse,
stanoveni cilt a metodiky prace,
vytvoreni dotazniku a sbér dat,

analyza ziskanych dat,

A

navrh a doporuceni feSeni na zakladé ziskanych dat.
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Prace se sklada ze dvou hlavnich C¢asti: teoretické a praktické. Teoretickd cCast
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®. Déle je zde popsana také problematika
spotfebniho chovani a rozhodovaciho procesu spotrebitele. Posledni kapitola pojednava

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

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

Jormu, 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 chtéji dotaznik vyplnit. Nasledujicim krokem bylo ziskana data

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

Zaver prace je zakonceny navrzenymi doporucenimi, kterd 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 zakaznikli o produktech oznacenych znamkou Fairtrade.
Déle prace pojednava o vysledcich a moznych feSenich kvantitativniho vyzkumu

v tomto fetézci.

4.1. Obchodni retézec Kaufland a problematika
Fairtrade

Obchodni fetézec Kaufland je siti hypermarketd 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 doméacim Némecku ziskéaval stale vetsi popularitu a diky tomu, jsme se roku 1998

v Cesku do&kali 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 (Spolecnost Kaufland, c2022).

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

z divodu spoluprace je fakt, ze obé spolecnosti cti totozné zasady. Mimo kvality sluzeb

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

a nezatézovani zivotniho prostiedi.

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

Ceska republika v.o.s Renaty Maierlové obliba fairtadovych vyrobkd neustale nartista

a diky tomu se dafi rozsifit sortiment tohoto zbozi v prodejnach.
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Jednim z hlavnich produktd, které zakaznik pod oznatenim Fairtrade® vyhledava, je

kakao. Dale se jedna o kéavu, bavlnu ¢i titinovy cukr. Kaufland podporuje znacku

spravedlivého obchodu pfimo u svych zaméstnanct, 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 Casti sortimentu v prodejnach Kaufland Fairtrade raze,
které jsou diky skvélym podminkam péstovany celorocné ve vychodni
Africe, a i navzdory letecké dopraveé spliiuji az sedmkrat nizsi uhlikovou stopu nez rize,
které jsou vypestovany ve vytapénych sklenicich v Holandsku. V roce 2020 fetézec

Kaufland zafadil do trvalého sortimentu také banany pod oznaenim Fairtrade®

(Spolecnost Kaufland, 2020).

4.2. Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Otdzka c. 1 : Jste zdkaznikem retézce Kaufland?

Prvni otazka dotazniku se soustfedila na rozdéleni respondentl, ktefi nakupuji
v obchodnim fetézci od téch, ktefi ne. Na vybér byly pouze dvé odpovédi a otazka byla
uzaviena. Pokud respondent oznacil, Ze neni zékaznikem, byl piesmérovan

na zavére¢nou &ast dotazniku s identifikaénimi otazkami.

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

respondentt 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 c. 2 : Setkal/a jste se se znackou Fairtrade a vite, co znamend?

Druha otazka se zameétfovala na zjiSténi, zda respondent zna znacku Fairtrade
a jeji vyznam. Na tuto otazku odpovidalo 160 respondenti, 70 (43,8 %) z nich
odpovédélo, ze znaCku znaji a védi, co znamena. 67 (41,9 %) respondenti uvedlo,
ze znacku neznaji a nevédi, co znamena. Tito respondenti byli, stejné jak v pfedchozi
otazce, pfesmérovani na zavére¢nou Cast dotazniku s identifikaCnimi otdzkami. Zbytek
23 (14,4 %) respondentd oznacilo, ze se se znaCkou setkali, ale nevédi, co znacka

Fairtrade znamena.
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Graf ¢. 2 : Setkani se znackou Fairtrade

Setkal/a jste se znackou Fairtrade a vite, co znamena?

® Ano, setkal/a a vim, co znamena
pojem Fair Trade

@® Ne, nesetkala a nevim, co
znamena pojem Fair Trade

Ano, setkal/a , ale nevim, co 23 (14,4%)

znamena pojem Fair Trade

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

Na tuto otazku odpovidalo 93 respondentl, ktefi vybirali z osmi moznosti, posledni
moznosti bylo pole, kde respondent uvedl vlastni odpovéd. Nejvice respondentt
se poprvé dozvédélo o znacce z prostiedi Skoly, konkrétné 26. Druhym nejcastéjSim
prostiedim, bylo prostiedi rodiny a pratel, zde oznacilo odpovéd’ 24 respondentt. Stejny
pocet respondentt, tedy 24 z celkového souboru, oznacilo, ze se poprvé o této znaCce
dozvédélo z prostfedi obchodniho fetézce. Sezndmeni se znaCkou na internetu bylo
Ctvrtou nejcastéji oznaCenou moznosti, kterou vybralo 11 respondenti. Ze zaméstnani
se 0 znaCce dozvédelo 6 respondentt, jeden respondent oznacil odbornou literaturu
a jeden respondent vyuzil pole pro jinou odpoveéd 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 znakce Fairtrade?

Ze Skoly

Od pfatel nebo
rodiny

Z obchodu

Z internetu

Z odborneé literatury
Ze zameéstnani

Casopis

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

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

Nakupujete fairtradové vyrobky?

® Ano @ Ne

Zdroj: vlastni

Otdzka ¢. 5 : Kde nejcastéji nakupujete fairtradové vyrobky?

V poradi patd otazka se soustfedila na zji§téni, kde respondenti nejcastéji nakupuji
fairtradové vyrobky. Otazka obsahuje 5 moznosti vybéru vCetné moznosti vypsani
vlastni odpoveédi. Respondenti meéli 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 respondentt.
17 respondentii oznaCilo jako nejCastéj$i misto pro nakup fairtradovych vyrobku
drogerii. Tteti nejcastéjsi misto pro nakup té€chto vyrobki bylo z internetovych e-shopt,
tuto moznost vybralo 6 respondenti. Dva respondenti ze souboru oznacili
specializované prodejny a 3 respondenti vyuzili vlastni odpovédi, ve které vypsali

moznost, ze nejcaste]i tyto vyrobky nakupuji v automatech s ob¢erstvenim.
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Graf ¢. 5 : Mista nejcastéjSiho nakupu fairtradovych vyrobku

W obchodnich Fetézcich (napf.... — 56 (86,2 %)

Na internetu

\e specializovanych prodejnach 2 (3,1 %)

\ drogeriich 17 (26,2 %)
V automatech§—1 (1,5 %)
Fairtrade automaty 8—1 (1,5 %)

Automaty 1(1,5 %)

Zdroj: vlastni
Otdzka ¢. 6 : Z jakého ditvody tyto vyrobky nakupujete?

Tato otazka se tyCe faktort, které respondenti zvazuji pti koupi fairtradovych produktu.
Na otazku ¢. 6 odpovéde€lo 65 respondenti a méli opét moznost zaskrtnuti vice
odpovédi. Nejcastéji byla oznaCena kombinace dvou az tii faktord. NejcCastéji
oznaCenym aspektem byla podpora obchodnikli pod znackou Fairtrade, tento aspekt
oznacilo 39 respondenti. 17 respondentti oznacilo, ze druhym nej¢astéj§im duvodem
nakupu je jedinecnost daného produktu. Stejny pocet odpoveédi se sesel u faktora kvality
a chuti produktd, kazdou z odpovédi vybralo 10 respondentt. Jeden respondent vypsal
vlastni odpovéd, ve které uvedl, ze fairtradové vyrobky kupuje ze zvyku. NejcCastéji

byla ozna¢ovana kombinace podpory obchodnikd, chuti a kvality produkti.
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Graf ¢. 6 : Duvody nakupu fairtradovych vyrobku

Podporuji obchodniky pod

39 (60 %
znackou Fairtrade ( )

Kvalita produktd 10 (15,4 %)

Chuf produkt 10 (15,4 %)

Jedine€ny produkt 17 (26,2 %)

Ze zvyku 1(1,5 %)

Zdroj: vlastni

Otdzka ¢. 7 : Setkal/a jste se s fairtradovymi vyrobky v obchodnim retézci

Kaufland?

Nasledujici otdzka se zaméfovala na zjisténi povédomi o fairtradovych vyrobcich
v obchodnim  fetézci  Kaufland. 60 (92,3 %) respondenti  uvedlo,
ze se stémito vyrobky v obchodnim fetézci Kaufland setkalo. Pouze 5 (7,7 %)

respondenti 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, setkalla @ Ne, nesetkal/a

Zdroj: vlastni
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Otdzka ¢. 8 : Jste spokojen/a s oznacenim fairtradovych vyrobku v retézci

Kaudland?

Tato otazka se tykala zhodnoceni spokojenosti oznaceni fairtradovych vyrobkt
v obchodnim fetézci Kaufland. Na otazku odpovidalo 60 respondentd. 21 (35 %) z nich
odpovédélo, Ze s oznaCenim spiSe spokojeni nejsou. 16 (26,7 %) respondenti uvedlo
opacnou odpoveéd, Ze s oznaCenim spise spokojeni jsou. Neutralni odpoveéd nevim
vybralo 11(18,3 %) respondenti. 8 (13,3 %) respondenti uvedlo, Zze s oznaCenim
vyrobkli jsou rozhodné€ spokojeni a 4 (6,7 %) zbyli respondenti oponovali,

uvedli, ze s ozna¢enim rozhodné€ spokojeni nejsou.

Graf ¢. 8 : Oznaceni vyrobku v Fetézci

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

@® Spide Ne @ Spige Ano Rozhodné& Ano @ Nevim @ Rozhodné Ne

Zdroj: vlastni

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

retézci Kaufland?

U této otazky meli respondenti moznost oznalit opét vice odpovédi. Pouze
13 respondentti oznacilo, Ze se setkalo sjedinym vyrobkem. NejCastéji samostatné

oznacovanou odpovédi byla odpoved kdva a bandmy. NejCastéji byla oznaCovana
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kombinace tfi vyrobka, se kterymi se respondenti setkali v obchodnim fetézci.
44 respondenti oznaCilo kavu, jako vyrobek, skterym se vtomto fetézci setkali
nejCastéji. Druhym nejvice shleddvanym fairtradovym produktem jsou banany, ty
oznacilo 28 respondent. 17 respondenti vybralo ¢okoladu 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 respondent.

Graf ¢. 9 : Fairtradové produkty v obchodnim retézci Kaufland

Kava

Caj
Banany
Cokolada
Bavina

44 (73,3 %)

17 (28,3 %)

Rezané kvétiny
Kakao

14 (23,3 %)
—15 (25 %)
Drahe kovy
Kosmetika
Ofisky a susené plody
3 Zadnymi

11 (18,3 %)

Zdroj: vlastni

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

Nasledujici otazka poukazovala na zhodnoceni spokojenosti zakazniki s nabidkou
fairtradovych vyrobkli v obchodnim fetézci Kaufland. Otazku zodpovédélo
60 respondenttl. 28 (46,7 %) z nich tvrdi, ze s nabidkou jsou spiSe spokojeni, 3 (5 %)
respondenti tvrdi opak, nabidka pro né€ neni dostacujici. Druhou nejc¢asté&ji zastoupenou
odpovedi byla odpoved mevim, tu zvolilo 17 (28,3 %) respondentd. Spokojeno
s nabidkou fairtradovych vyrobku je 11 (18,3 %) respondentt 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 vyrobku v fetézci
Kaufland?

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

Zdroj: vlastni
Otdzka ¢. 11 : Jaké je Vase pohlavi?

Touto otazkou zacala Cast identifikacnich otazek, na které odpovidalo 200 respondentt.
Prvni z nich se ptala na jejich pohlavi. 102 (51 %) respondentt 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 respondentd. Nejvice respondentt
oznacilo vékovou hranici v rozmezi 18-30 let véku, konkrétn€ 114 (57 %) ze souboru.
Druhou nejzastoupengjsi vékovou skupinou byla skupina 31-50 let, 46 respondentt (23
%) vybralo tuto odpoveéd’. 31 (15,5 %) respondentt ze souboru bylo ve vékové kategorii
51-65 let. Nejméne zastoupenou skupinou byla skupina respondent, ktefi jsou ve véku

65 avice let, konkrétn€ 9 (4,5 %).

31



Graf ¢.12 : VEk respondentu

Kolik Vam je let?

® 18-30let @ 31-50 let 51-65let @ 65 letavice

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

U této otazky respondenti vybirali z péti forem nejvysSiho dosazeného vzdélani.
Nejnizs§i mozné dosazené vzdélani bylo oznafeno pouze tfemi (1,5 %) respondenty
ze souboru. 42 (21 %) respondenti dosahlo vzdélani s vyucnim listem. StfedoSkolské
vzdélani s maturitnim vysvédcenim bylo v dotaznikli oznaceno nejcast€ji, tuto odpoved
vybralo 106 (53%) respondentd. Vys§i odborné vzdélani vybralo 17 (8,5 %)
respondentt a 32 (16 %) odpovidajicich dosahlo vysokoskolského vzdélani.
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Graf ¢. 13 : Vzdélani

Jaké je VasSe dosazene vzdélani?
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Zdroj: vlastni
Otdzka ¢. 15 : Jaky je prumérny mésicni prijem ve Vasi domdcnosti?

Posledni otazka v dotazniku se ptala na mési¢ni pfijem respondentovy domacnosti. 67
(33,7 %) respondent uvedlo, ze mési¢ni piijem jejich domacnosti prevysuje castku
55 000 K¢&. S ¢astkou mezi 45 001 — 55 000 K¢ v domacnostech hospodaii 49 (24,6 %)
respondentd. 42 (21,1 %) respondentim ze souboru Cini primérni meésicni piijem
v rozmezi 35 001 — 45 000 K¢&. 25001 — 35 000 K¢ je rozmezi mési¢niho pfijmu 23
(11,6 %) respondenti. 11 (5,5 %) jedinci ze souboru disponuje mésiCnim piijmem
v rozmezi 15001 — 25000 K¢. Sedm (3,5 %) respondentt uvedlo, Ze mésicni piijem

jejich domacnosti nepievysuje castku 15 000 K¢.

33



Graf ¢.15 : Prijem respondentu

Jaky je prumérny mésicni pfijem ve Vasi domacnosti?
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Zdroj: vlastni

4.3. Vyhodnoceni hypotéz
Hypotéza 1: Minimdalné 50% respondentit ma povédomi o

fairtradovych vyrobcich v retézci Kaufland.

K vyhodnoceni této hypotézy byl pouzit vzorek respondentd, ktefi odpovidali
na otazku ¢. 7, ktera se tazala respondent, zda se setkali s fairtradovymi vyrobky
v fetézci Kaufland. Dle dotaznikového Setfeni nam vysledky fikaji, Ze s t€émito vyrobky
se v obchodnim fetézci Kaufland setkalo 60 respondentl, zcelého vzorku 65
respondentt to Cini 92,3 %. S vyrobky se nesetkalo pouze 5 respondenti ze souboru,
tedy 7,7 %. Vysledky dotaznikového Setfeni nam dokazuji, Ze tuto hypotézu muzeme

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

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

@® Ano, setkal/a @ Ne, nesetkal/a

Zdroj: vlastni

I pres to, 5 respondentt uvedlo, ze se s t€émito vyrobky v obchodim fetézci Kaufland
nesetkali. Zaroven vSichni tito respondenti v otdzce ¢. 2 (Znate znacku Fairtrade a vite
co znamena?) uvedli, Ze znaCku Fairtrade znaji a védi, co znamena. Moznym divodem,
pro¢ se nesetkali svyrobky v obchodnim fetézci Kaufland, mize byt mala
informovanost, pfimo ze strany fetézce, co se tyCe oznaceni nebo zvyraznéni
fairtradovych vyrobkt a produkti na prodejnach. Dal§im diavodem muze byt mozna
chyba na strané respondent, ktefi projevuji nizky zajem vyhledavani vyrobka

na prodejnéch.

Hypotéza 2: Alespoii 70 % respondentii, kteii znaji znacku

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

Pro vyhodnoceni druhé hypotézy byly vybrany odpovédi respondentd, ktefi znaji
znacku a zaroven jsou spokojeni s nabidkou nabizenych produkti. 70 respondentt
odpovédélo, ze znacku znaji a védi, co znamena. Z toho souboru byla nalezena shoda 52
respondentt, ktefi odpovidali i na druhou otazku, ktera se tykala spokojenosti
s nabidkou produktd. U této otazky odpoveédélo dohromady 34 respondentt (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 % respondentd, ktefi znaji znac¢ku Fairtrade a zaroveri jsou spokojeni
s jejich nabidkou v obchodnim fetézci Kaufland. Na zakladé vysledku byla tato
hypotéza vyvracena.

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

znacku
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Zdroj: vlastni

Tato hypotéza byla vyvracena, i kdyZz procento respondentd, ktefi znaji znacku
a jsou zaroven spokojeni s oznaCenim vyrobku, bylo vysoké. Na otazku, ktera zkoumala
spokojenost s nabidkou vyrobki v feté€zci, oznacCilo odpoveéd ,,nevim“ celkem vysoké
procento respondentt, 15 (28,8 %) jedinca ze souboru. AZ na dva respondenty, vSichni
oznacili, Ze znaCku znaji a védi, co znamena. Jejich odpovéd nevim muze byt
zpusobena niz§im zajmem o fairtradové vyrobky, jelikoz 6 respondent z nich uvedlo
v otazce, ktera se tykala spokojenosti oznaceni téchto vyrobka v feté€zci, opét neutralni
odpovéd” mevim. DalSich divodem muze byt nedostatecné oznaleni vyrobka
na prodejné, hned 7 respondenti ze souboru s neutralni odpovédi uvedlo, Ze nejsou

spokojeni s oznacenim fairtradovych vyrobkd.
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Hypotéza 3: Respondenti, ktefi nakupuji fairtradové

produkty, jsou prevainé niZStho véku.

Ke vzniku této hypotézy vedla domnénka, ze hlavni skupinou, kterd nakupuje férové
vyrobky, budou spise mladsi. Predpokladem je vyssi povédomi o této problematice diky
vétsi informovanosti naptiklad ze Skol nebo socidlnich siti, coz se nam také potvrdilo
v otazce €. 3 (Odkud jste se poprvé dozvédél/a o znalce Fairtrade?), kde moznost
,,ze Skoly“ oznacilo nejvice respondenti. Pro vyhodnoceni této hypotézy byly pouzity
vysledky z otazek tykajici se véku respondentt a nakupu fairtradovych vyrobkd. Vzorek
respondentu cital 65 jedinct, ktefi odpovédeli, ze fairtradové vyrobky nakupuji. Pouze
10 respondentd, ktefi nakupuji férové vyrobky, je ve vé€ku 51 a vice let, tedy 15,4 %. 34
(52,3 %) respondentt, ktefi nakupuji vyrobky, je ve véku 18-30 let. 21 (32, 3 %)

jedincta ze souboru je ve vékové skupiné 31-50 let. Hypotéza je tedy potvrzena.

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

Duvod, pro¢ tyto vyrobky nakupuje prevazné nizsi vékova skupina zakaznikt, mize byt

edukacniho charakteru. 17 respondenti ve vekové skupiné 18-30 let uvedlo,
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ze prvni zminky o znaCce pochytili ze Skolniho prostfedi. Mizeme predpokladat,
ze respondenti niz§itho veéku jsou diky svému prostfedi, internetu a moderni dobé
mnohem vice sezndmeni s principy férového obchodu, pripadné také chtéji tuto znacku
podpofit. Tento predpoklad nam muze indikovat i dal§i vztahova analyza z dotazniku,
kde 19 respondentt oznacilo jako divod nakupu fairtradovych produktd praveé podporu

obchodnikt a producentti pod touto znackou.

Graf ¢. 19: DUvody nakupu dle vékovych skupin
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4.4. Navrh pro zvyseni povédomi o fairtradovych

vyrobcich v obchodnim fetézci Kaufland

Na zakladé vysledk dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze se vétSina zakaznikl
obchodniho fetézce Kaufland se s fairtradovymi vyrobky pii nakupu setkala. Povédomi
o téchto produktech mezi zakazniky ale podle vyzkumu stale neni dostacujici, jak nam
napovida vysoka nespokojenost s oznacenim té€chto vyrobkl v fetézci. Z prizkumu také
vychazi, ze vétSina respondenti 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 pomérné vysoky pocCet respondentd, ktefi férové produkty
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nenakupuji. Bylo tedy navrzeno nékolik doporuceni, které mohou pfispét ke zvySeni

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

Dotaznikové Setfeni zjistilo, Ze vétSina dotazovanych respondentt je spiSe nespokojena
s oznaCenim fairtradovych vyrobkii na prodejnach fetézce Kaufland. Diky témto
vysledkiim bylo navrzeno prvni doporuceni, které zahrnuje viditelnéjsi oznaCeni téchto
vyrobkid. Kazdy fairtradovy vyrobek je oznacen ochrannou znamkou, ktera Casto byva
umisténa na zadni strang obalu v pom&mé malém formatu. ReSenim, jak zakaznikovi
ulehcit praci s hledanim, zda vyrobek, ktery chtéji zakoupit, obsahuje znamku Fairtrade,
by mohlo byt oznaceni §titku s cenou, ktery se nachazi na regalech v prodejnach. Kazdy
z téchto §titka by zakaznikovi dal jasnou a viditelnou zpravu, ze tento vyrobek spliiuje
principy organizace Fairtrade. Tento navrh by mohl zvysit spokojenost s ozna¢enim

fairtradovych vyrobka u zakaznikq, ktefi s oznaCenim spokojeni nebyli.
Vyhrazené tseky s produkty

Dal§im navrhem, ktery by mohl zvySit povédomi na prodejnach o fairtradovych
vyrobcich, je vyhranit Useky, 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 pfesné
védél, jaky vyrobek kupuje. Toto feSeni by mohlo byt prospésné i1 pro zakazniky, ktefi
nejsou ochotni zdlouhave vyhledavat tyto vyrobky na prodejnach.

Kampan v retézci Kaufland

Na otazku, ktera se tykala divodu nakupu fairtradovych produktd, odpovédélo 60 %
respondentt, Ze vyrobky nakupuji, aby podpotili prodejce a vyrobce pod touto znackou.
Tteti navrh by mohl zvysit povédomi o principech znacky Fairtrade, vysledkem by
mohlo byt zvySeni nakupu vyrobkd pod touto znackou z divodu podpofeni znacky.
V prodejné by se na vybranych mistech nachazely plakaty, které by jasné a strucné
popisovaly zasady Fairtrade. V zajimavé grafické formé by mohlo byt upozornéno na
vyrobky a prostredi, z kterého jsou dovazeny. Ke kazdému plakatu by byl heslovité
dopsan jeden z principt. Plakaty by také mély vyobrazovat produkty, které nejsou mezi
spottebiteli tolik znamé, jako naptiklad fezané kvétiny, bavlnéné vyrobky, ¢aj nebo

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

nesetkali.
Oznaceni v letaku

Dal$im navrhem je vytvofeni specidlniho mista v nabidkovém letaku, kde budou
vyobrazeny pouze fairtradové vyrobky pod zajimavou akci. Spotfebitel, ktery bude
v letaku listovat, bude mit jasny piehled o férovych vyrobcich, které jsou k dostani na
prodejné a zaroven také o jejich cené. Tento navrh muze zvysit povédomi
o férovych produktech i mezi zakazniky, kteti tyto produkty nakupuji zfidka nebo

nenakupuji vibec, a zakazniky, ktefi je nenakupuji kvili cené€ produktu.
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5. Zavér

Hlavnim cilem prace byl prizkum povédomi o nabidce fairtradovych produkt
v obchodnim fetézci Kaufland, pfiblizeni konceptu a vyzdvihnuti dulezitost lidskych
prav, spravedlivého odmeénovani za provedenou praci v nepfiznivych podminkach,
podpory drobnych farmait, snahy eliminovat détskou praci a mnoho dalSich faktort
v souladu s udrzitelnosti a ochranou zivotniho prostfedi. Teoreticka Cast obsahovala
seznameni s pisobenim Fairtrade v Ceské republice a s podobou a fungovanim
fairtradovych ochrannych znamek, které muze spotfebitel spatfit na vyrobcich.
Navazovalo vysvétleni pojma z problematiky marketingového vyzkumu, spotfebniho

chovani zakaznikti a popsani rozhodovaciho procesu.

Praktickd Cast se zabyvala seznamenim s obchodnim fetézcem Kaufland. Pravé
zakaznici tohoto fetézce byli souborem pro dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl proveden
on-line formou dotazovani. Tento typ dotazovani byl vybran kviali doznivajicim
skuteCnostem s pandemii Covid-19 a pfispél k tomu 1 fakt, ze spotiebitelé se nechtéli

ptili§ zdrzovat v obchodnich fetézcich.

Dotaznik byl vytvoren pies stranky Google Docs a nasledné rozesilan respondentiim.
Obsahoval 14 otazek, které se soustfedily na zakladni znalosti z okruhu spravedlivého
obchodu a spotfebniho chovani v obchodnim fetézci Kaufland. Vzorek respondenti,
ktery odpoveédél na dotaznik Cital 200 jedinct. Vysledky byly nasledné vyhodnocovany

pomoci programu Microsoft Excel a vyobrazeny v podobé grafi.

Dotaznik vytfidil respondenty, ktefi jsou zakazniky obchodniho fetézce Kaufland,
vzorek obsahoval 160 jedinct, 67 (41,9 %) z nich se se znackou nesetkalo a ani neznalo
jeji vyznam. Tito jedinci byli pfesmérovani na zavéreCnou cast dotazniku a dale
pokracovalo zbylych 93 respondenti, ktefi se se znaCkou setkali. Z tohoto poctu
se nejvice respondentd dozveédélo o znacce ze Skolniho prostiedi, konkrétné 26 jedincu.
Vysledky ukazuji, ze 69,9 % respondentt fairtradové vyrobky nakupuje. NejCastéjSim
mistem nakupu je piimo obchodni fetézec. Jako nejCastéjsi divod pro nakup
fairtradovych produkti je uvadéna podpora obchodnikd pod znackou Fairtrade
a jedineCnost produktu pro zékaznika. Otazky, které sméfovaly na fetézec Kaufland
ukazaly, ze 92,3 % zakaznik ze vzorku 93 responentd, se setkalo s vyrobky férového

obchodu na prodejnach obchodniho fetézce. Nejcastéji se zakaznici v obchodnim fetézci
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Kaufland setkali s fairtradovou kavou, banany a cokoladou. Vysledky
ukazaly, ze snabidkou vyrobkt férového obchodu zakaznici spokojeni spiSe jsou,
konkrétn€ 28 znich. Celkem 17 respondenti odpovédélo neutralni odpoveédi nevim

a pouze jeden ze souboru spokojeny rozhodné neni.

Pred marketingovym vyzkumem byly stanoveny hypotézy, které bylo nutné
na zakladech vysledkd vyhodnotit. Prvni hypotéza sméfovala pfimo na miru povédomi
o fairtradovych vyrobcich u zakazniku fetézce Kaufland, podle vysledkt byla hypotéza
potvrzena, jelikoz povédomi o produktech presahovalo 50 %. Druha hypotéza
predpokladala, ze vice nez 70 % respondenti je spokojeno s nabidkou férovych
vyrobki. Na zakladé vysledkti byla tato hypotéza zamitnuta. Posledni hypotéza
se zaméfovala na vek spotiebitelil v zavislosti na nakupu fairtradovych vyrobka. Tato
hypotéza byla také potvrzena. V zavéru prace jsem navrhla doporuceni a navrhy, které
se vazou ke druhé hypotéze a mohly by piispét ke zvySeni povédomi mezi zakazniky
v na prodejnach obchodniho fetézce Kaufland. Navrhy se orientuji na zlepSeni
v oznaceni fairtradovych vyrobka na prodejnach. Ke zvySeni povédomi muze prispét
viditeln€j§i oznaCeni produktd na prodejnach, vytvoreni specialnich usekt
s fairtradovymi vyrobky, upoutavajici grafické slogany na prodejnach a pravidelné

oznacovani v letaku.

Dil¢im cilem prace bylo navrhnout doporuceni, které by mohlo zvysit miru povédomi
mezi zakazniky fetézce. 92,3 % respondenti se setkalo s fairtradovymi vyrobky
v obchodnim fetézci Kaufland. Nejcastéji vSak mezi vyrobky, se kterymi se setkali,
patii banany, kava nebo kakao. Siri nabidka druhd fairtradovych vyrobkd je prozatim

nékterym spotiebitelim méné znama.

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

globélniho Jihu a Setrnost k Zivotnimu prostredi.
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. 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
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V. Seznam pfriloh

Priloha ¢ 1: Dotaznik

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

v obchodnim fetézci Kaufland.
Dotaznik je urCen pro zédkazniky fetézce Kaufland a je anonymni.
Dé&kuji 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 znamenapojem Fair Trade

3. Odkud jste se poprvé dozvédél/a o znacce Fairtrade?
o Z obchodu
o Zinternetu
o Z odborné literatury
o Od pratel nebo rodiny
o Ze zaméstnani
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

o

V obchodnich fetézcich

Na internetu

Ve specializovanych prodejnach
V drogeriich

Jiné: .........

6. Z jakého duvody tyto vyrobky nakupujete?

o

o

o

o

o

Podporuji obchodniky podznackou Fairtrade
Kvalita produktu

Chut’ produktt

Jedine¢ny produkt

Jiné: .........

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

o

o

Ano
Ne

8. Jste 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
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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 vyrobku 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 18-30let
o 31-50 let
o 51-65let

o 65 letavice

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

o Vysokoskolské

14. Jaky je pramérny meésicni pfijem ve Vasi domacnosti?
o Do 15000 K¢
o 15001 -25 000 K¢
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o O O O

25001 - 35000 K¢
35001 - 45 000 K¢
45001 - 55 000 K¢
Vice nez 55 001 K¢
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