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Uvod

V poslednich letech se zvysuje povédomi o udrzitelném a odpovédném nakupovani. Stale vice
spolec¢nosti zacalo do svého sortimentu zafazovat fairtradové produkty, které prezentuji
dilezitost udrzitelnosti a etické vyroby. Tato bakalafska prace se zaméiuje na hodnoceni

marketingovych aktivit jedné takové firmy a to dm-drogerie markt.

Cilem bakalatské prace je zhodnotit aktudlni marketingové aktivity dm-drogerie markt v oblasti
Fairtrade. Tak, aby bylo mozné definovat mozna doporuceni, ktera povedou k podpoie a

zvySeni prodeje fairtradovych produktt.

Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast, které jsou vzajemné propojeny a maji za cil
poskytnout komplexni ptehled tématu. V teoretické Casti je vypracovana reserse, kterd zahrnuje
marketingovou komunikaci, znacku, socialni odpovédnost, koncept Fairtrade a vyzkumné
metody. I kdyZ se téma muze v jednotlivych Castech teoretické ¢asti prace lisit, je nutné jej

zahrnout pro plné pochopeni prace.

Prakticka cast zahrnuje analyzu marketingové komunikace dm, kde jsou podrobné¢ pifedstaveny
marketingové komunikacni nastroje dm spoleCnosti, které jsou nasledné vyhodnoceny, zda
podporuji fairtrade ¢i nikoli. Dale je proveden benchmarking mezi spole¢nostmi dm a Lidl, kde
diky této metod¢ lze odhalit slabé a silné stranky spolecnosti oproti konkurenci. Nedilnou
soucasti praktické casti je marketingovy vyzkum, ktery probihal pomoci dotaznikového Setieni.
Zde se zkoumalo nakupni rozhodovani zékaznikii o fairtradovych produktech dm drogerie.
V zé&véru praktické ¢asti jsou navrhnuta moznéa doporuceni pro spole¢nost dm, ktera povedou

ke zvysSeni prodeje fairtradovych produkti.

Vysledky této prace mohou byt uzitecné jak pro dm drogerii, kterd chce zvysit prodej
fairtradovych produkti, tak zaroven pro organizace a spotiebitele, ktefi maji zdjem o udrzitelny

a odpovédny nakup.



Teoreticka cast

Pted samotnym vyzkumem bylo nezbytné vypracovat resersi dané problematiky. Teoreticka
cast obsahuje 4 casti. Kazda z téchto casti, se vénuje odliSnym tématiim, avsak tyto ¢asti jsou
vzéajemné propojené a spolu souviseji. I kdyz se téma mutze v jednotlivych ¢astech prace lisit,

je nutné je pro plné pochopeni prace zahrnout a podrobné zpracovat.

Prvni ¢ast se vénuje marketingové komunikaci. Bez podrobného piedstaveni tohoto tématu, by
nebylo mozné identifikovat a zhodnotit marketingové aktivity. Zde se autorka vénuje, taktéz
komunika¢nimu mixu, ktery je nedilnou soucasti marketingové komunikace. Nadale jsou v této
¢asti uvedeny hromadné nastroje komunikace, které jsou podrobné piedstaveny. Je zde
napiiklad poukazdno na odlisSné vnimani riznych autori ohledné rozdéleni nastrojh

komunikace.

Druha c¢ast se vénuje znacce a spolecenské odpovédnosti. Samotna problematika znacek se
poji s Fairtrade a je dulezité si jej ptiblizit. Znacky maji urc¢ité hodnoty a je potebné znat, jak
tyto hodnoty spotiebitelé vnimaji. Fairtrade a spolecenskd odpovédnost jsou uzce spjaté
koncepty. Spolecnosti, které podporuji fairtrade, tak mohou byt povazovany za spolecensky

odpovédné, protoze se snazi prispivat k socialni spravedlnosti a udrzitelnosti.

Treti ¢ast se jiz vénuje samotnému fairtrade. V této Casti je vysvétlen samotny koncept
fairtrade a jeho nasledné piinosy pro spolecnost. Zde bylo potifebné piedstavit i organizaci
WEFTO, ktera je celosvétovou siti organizaci a podnikt, které se zabyvaji fairtrade obchodem.
Tato Cast se také vénuje certifikaci fairtrade, jak ji lze ziskat, co k tomu je potiebné aj.
V neposledni fadé jsou zde uvedené projekty fairtrade, které podpotily vnimani této

problematiky.

Posledni ¢ast je vénovana samotnym metodam, které jsou pouzity v praktické casti bakalarskeé

prace. Jednalo se zde o dotazovani a benchmarking. Obé tyto metody jsou kratce pfedstaveny.



1 Marketingova komunikace

Pro plné pochopeni préce je nezbytné si kratce piedstavit marketingovou komunikaci. V této
kapitole je predstavena nejen marketingova komunikace, ale také komunika¢ni mix a hromadné
nastroje komunikace. Tyto nastroje komunikace jsou nasledné vyuzity v praktické casti této

prace.

Marketingova komunikace je prostiedek, kterym se spole¢nosti snazi informovat o produktech,
pripominat je spotiebiteli a presvédcovat ho, aby jej kupoval, at’ uz ptimo nebo neptimo.
Marketingova komunikace je v jistém smyslu vlastné hlasem firmy a jejich znaéek. Je to
prostiedek, kterym miize spolecnost vytvaret dialog a budovat vztahy se spottebiteli. (Kotler &
Keller, 2013)

Diilezitou podstatou pro uceleni teorie a praxe marketingové komunikace do marketingové
koncepce je pochopeni procesu tvorby marketingového mixu ve formé C a jeho komunikac¢ni

schopnosti. (Ptikrylova a kol., 2019)

Marketingovy mix 4 C je obdobou variantou marketingového mixu 4P. Zkratkou 4 C se rozumi
hodnota pro zdkaznika (Customer value), ndklady pro zakaznika (Cost), komunikace této
hodnoty (Communication) a jeji dostupnost (Convenience). Rozdil v danych konceptech je, ze
na marketingovy mix 4 C je nahliZzeno na samotny koncept z pohledu zakaznika a na
marketingovy mix 4P je nahlizeno z pohledu podniku. Marketingovy mix 4 C se v praxi bézné

pouziva jako doplnéni mixu 4P. (Karlic¢ek a kol., 2018)

Na obrazku nize l1ze vidét, ze Product z mixu 4P odpovidd Customer value z 4 C, Promotion

ze 4P odpovida Communication ze 4 C atd.

Obr. 1: Marketingovy mix (koncept 4P a 4 C)

Customer
value

Product

Communi-

Promotion Convenience 3
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Zdroj: Karlicek a kol. (2018, s. 152)



Autotfi Bouckové a kol. (2003) nebo Kotler & Keller (2013) uvadi v rdmci marketingové

komunikace téchto 5 zakladnich komunikac¢nich disciplin:

e Recklama

e Podpora prodeje
e Osobni prodej

e Piimy marketing

e Public relations

Autofti se zde shoduji na zakladnich komunikacnich nastrojich, nicméné rozsitujici discipliny
se v literaturach 1isi. Kotler & Keller (2013) tyto zdkladni discipliny rozSifuje o udalosti a
zazitky, interaktivni marketing a ustni Sifeni. Karli¢ek & Kral (2011) ptfidavaji k zadkladnim

disciplindm event marketing, sponzoring a online komunikaci.
Tyto komunikaéni discipliny lze téZ nazvat hromadné nastroje komunikace.

Vsechny tyto slozky marketingové komunikace plni specifickou funkci a vzajemné se dopliuji.

Jejich rtizné kombinace se obvykle oznacuji jako komunikaéni mix. (Bouckova a kol., 2003)

V praxi neexistuji Zadna kvantitativni kritéria pro stanoveni efektivity jednotlivych slozek mixu

pro dané segmenty cili lze fici, Ze vytvoieni efektivniho komunika¢niho mixu se povazuje za

vvvvvv

2019)

V praktické ¢asti bakalarské prace bude autorka pouzivat k popsani marketingové komunikace
rozdéleni 5 zakladnich komunikacénich disciplin, které uvadi ve své publikaci Bouckova a kol.
(2003). Tyto discipliny budou rozsifeny o event marketing a sponzoring podle autorti Karlicek

& Kral (2011)

1.1 Reklama

Reklamu lze povazovat za velmi dilezitou souc¢ast marketingové komunikace. Je definovana
jako urcita neosobni forma komunikace mezi firmou a zdkaznikem prostfednictvim rtiznych
medidlnich kanalt. Jde o cinnost, kterd potencidlnimu zdkaznikovi poskytuje relevantni

informace o produktu, jeho vlastnostech a vyhodach atd. (Bouckova a kol., 2003)

vvvvvv

zvySovat povédomi o znacce a ovlivnit asociace, které vybrana znacka vyvolava. Mezi jeji dalsi

prednosti patii schopnost oslovit velké cilové segmenty. (Karlic¢ek a kol., 2018)
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Nékteré formy reklamy, jako je televizni reklama, vyzaduji velky rozpocet, zatimco jiné, jako
je tisténa reklama, nemusi. Pouha pfitomnost reklamy mtize ovlivnit prodej: spotiebitelé
jednoduse véti, ze siln€ propagovana znacka musi nabizet ,,dobrou hodnotu®. (Kotler &

Keller, 2013)

1.2 Podpora prodeje
Ptikrylovéa a kol. (2019) predstavuje podporu prodeje jako kratkodoby podnét, ktery se obvykle
kombinuje s né¢jakou formou reklamy, jejimz primarnim u¢elem je zddraznit, doplnit nebo jinak

podpofit cile komunikaéniho programu.

Dle autort Karlicka & Krale (2011) 1ze definovat podporu prodeje jako ,,Soubor pobidek,

které stimuluji okamzity nakup®.

Dle autort Kotler & Keller (2013) firmy vyuZivaji jako nastroje podpory prodeje — kupony,
soutéze, darky, vérnostni programy atd. Vyuziti téchto nastrojii prodeje piinasi tii hlavni

pfinosy:

e Schopnost upoutat pozornost, protoZze vzbuzuji zajem a mizou spotiebitele piivést
k produktu.

e Podnét, nebot’ obsahuji konkrétni vyhodu, pobidku nebo darek, které jsou pro
spottebitele atraktivni

e Vyzva, protoze jejich soucasti je zfejma vyzva dokoncit transakci ted’ hned.

Soucasti podpory prodeje byva také komunikace v mist¢ prodeje neboli POP ¢1 POS
komunikace. Jsou zde pfedevsim pouzity rtizné stojany, plakaty, modely produktii, transparenty
a mnoho dalSich komunika¢nich nastroju, které jsou umisténé v maloobchodnich prodejnach a

provozovnach sluzeb. (Karlic¢ek a kol., 2018)

1.3 Osobni prodej
Osobni prodej 1ze povazovat, za nejstarsi nastroj komunikaéniho mixu, ktery si, 1 ptes vyvoj
novych komunikacnich medii a technologii, zachovava vyznamné postaveni v marketingové

komunikaci mnoha spolecnosti. (Karlicek & Kral, 2011)

Osobni prodej zdliraziuje dilleZitost a jedineCnost jak samotného nabizeného produktu, tak také
orientace na zdkaznika. I to je dal$i pfiklad provazanosti a komplexnosti marketingové

komunikace. (Foret, 2003)
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Osobni prodej je dulezity zejména pii prodeji produkt, které vyzaduji podrobnéjsi vysvétleni

jejich fungovani, moznych zpiisobili pouziti a udrzby, instalace atp. (Bouckova a kol., 2003)

Tento prodej ma i sva uskali, oproti reklam¢ ma podstatné omezeny rozsah ptsobeni. Navic
jeho prubéh nelze tak snadno kontrolovat. Omyly a chyby jednoho prodavajiciho béhem
prezentovani mohou podstatnym a dlouhodobym zptisobem poskodit dobré jméno a image

spole¢nosti. (Foret, 2003)

14 Pfimy marketing
Pfimy marketing se nazyva ptimy proto, ze obchodni aktivity jsou opravdu co nejpresnéji

zacilené na urcity segment a zejména pak piimo na jednotlivé zakazniky. (Urbanek, 2010)

Pfimy marketing tedy v podstaté zahrnuje vSechny marketingové aktivity, které vytvareji pfimy

kontakt s cilovou skupinou. (Bouckova a kol., 2003)

Autofi Zamazalova a kol. (2010) pfedstavuji ve své publikaci pouzivané formy direct

marketingu, mezi které patii:

e Direct mail

e Zasilkovy prodej

e Katalogovy prode;j

e Telemarketing

e Teleshopping

e Televizni, rozhlasova a tiskova reklama s piimou odezvou

e Nckteré dalsi formy vyuzivajici pfedevsim internet

1.5 Public relations

Public relations jsou obvykle definovany jako urcity dialog organizace se skupinami, které

rozhoduji, zda organizace bude Uspé&sna ¢i nikoli. (Karli¢ek a kol., 2009).

Hlavnim tikolem public relations je vytvéfet pozitivni obraz podniku v oc€ich $iroké vetejnosti.
V Sir§im slova smyslu to znamena nejen u vlastnich zaméstnancl a spotiebiteld, ale také u

nadfizenych organd, jednotlivcl, obyvatel Zijicich v okoli podniku a dalSich statnich organt,

kulturnich a spolecenskych organizaci, Skol, policie a dalSich organizaci. (Urbanek, 2010)

Autofi Zamazalova a kol. (2010) uvadéji ve své publikaci nékolik klicovych principti dobrého
fungovani PR. V prvni fad€ to jsou oboustranné vztahy mezi spolecnosti a jejim okolim. Dale

navazani dialogu, coZ znamend pozndni nazoru druhé strany, porozuméni a pfizpisobeni

12



argumentli. Aby PR aktivity byly pfesvéd¢ivé pro zdkazniky, mé¢la by firma dodrzet zésadu
transparentnosti, kterd umozni loajalitu zakaznik. Velmi dualezité jsou i vnitfni vztahy
spolec¢nosti s pracovniky. Nazory souc¢asnych a minulych pracovnikii spole¢nosti jsou mnohem

divéryhodnéjsi a ti¢innéjsi nez reklamy, ¢i oslavné ¢lanky.

1.6 Sponzoring
Sponzoring je tematicky komunika¢ni nastroj, kdy sponzor poméha sponzorovanému realizovat
jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi dosdhnout jeho komunika¢nich cilii. Pokud se

tak nestane, stava se sponzorstvi pouhym darcovstvim. (Pelsmacker a kol., 2001)

Spolecnosti a znaCky mohou prohloubit a rozsitit své vztahy s cilovymi trhy, pokud se
prostiednictvim udalosti a zazitkti mohou podilet na osobné vyznamnych okamzZicich v Zivoté

spottebiteld. (Kotler & Keller, 2013)

Sponzofi obvykle propaguji svou pfitomnost umisténim svého loga na komunika¢ni platformeé
projektu. To je vSak pouze zdklad. Sponzoii musi najit zpiisoby, jak vyuzit partnerstvi ke
komunikaci se svymi zdkazniky a také oslovit komunitu kolem sponzorovaného projektu.

(Karlicek a kol., 2016)

1.7 Event marketing
Event marketing je organizace ruznych akci a aktivit pro stavajici a potencialni zédkazniky
spolecnosti. Organizatory jsou samotné spolecnosti. Na rozdil od sponzoringu je sponzor spojen

pouze s konkrétni akci nebo Cinnosti. Akci tedy neorganizuje sam sponzor, ale tieti strana.

(Karlicek a kol., 2018)

Event marketing mlize byt u¢innéjsi nez reklama pti spravném vybéru akce, Casu a s pozitivnimi
vysledky. Uspésné akce jsou Siroce propagovany a piekonavaji ofekavani, coz vyznamné

ovliviiuje marketingovou komunikaci spole¢nosti. (Eger, 2017)

Dle autorii Kotlera & Kellera (2013) je diileZitou souc¢asti lokalniho marketingu praveé zazitkovy
marketing, ktery nejen informuje o vlastnostech a vyhodach, ale také spojuje produkty a sluzby

s jedineCnymi a zajimavymi zazitky.
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2 Znacka

Tato kapitola pojednava o hodnotach a dulezitosti znacky. Samotna problematika znacek se
poji s Fairtrade, co se tyCe poctivosti, oddanosti, dokonalosti a odpovédnosti nejen vaci

zakaznikiim. V této kapitole je podrobnéji pfedstaven samotny koncept znacky.

Autofti Kotler & Keller (2013) uvadeé;ji, ze znacky jsou jednim z nejhodnotnéjsich, nehmotnych
aktiv, kterd firma ma. Na vytvofeni silnych znacek je zapotiebi pe€livé planovani, dlouhodoba
oddanost a originalné promysleny a nasledné provedeny marketing. Jako odménou pro silné
znacky byva vérnost jejich zékaznikil, nicméné predevsim vSak musi byt skvély vyrobek nebo

sluzba.

Americka marketingova asociace definuje znacku jako ,,Néazev, pojem, design, symbol nebo
jakykoliv jiny prvek, jehoz ucelem je identifikace produkt urcité firmy a jejich odliSeni od

produktli konkurenénich firem* (American marketing association, 2022)

Dobra znacka pravdépodobné zvysuje vnimanou hodnotu produktt, které chrani. Diky znacce
jsou produkty spolecnosti pro zdkazniky duvéryhodnéjs$i a atraktivnéj$i nez produkty jeji
konkurence. Znacky zabranuji zakaznikiim vidét jednotlivé produkty v urcité kategorii jako

stejné. Znacky jako takové predstavuji kliCovou konkuren¢ni vyhodu. (Karli¢ek a kol., 2018)

Podle autorti Kotlera & Kellera (2013) hodnoty znacky piedstavuji pozitivni rozdil, ktery se

projevi ve znalostech znacky o tom, jak zakaznici reaguji na produkt nebo sluzbu.

Dle autora Healey (2008) jsou hodnoty vysledkem postojii, které znaCka zastava. Zéakaznici
jsou Casto dost chytfi na to, aby vnimali hodnotu znacky prostfednictvim chovani jeji matei'ské

spole¢nosti. Nicmén€ muze se stat, ze zakaznici ne vzdy védi, jaké hodnoty znacka zastava.

Autofi Kotler & Keller (2013) a Karlicek a kol. (2018) se shoduji, Ze znacky jsou dulezitym
nehmotnym aktivem firem, které zvySuji vnimanou hodnotu produktii a chrani je pied

konkurenci.
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3 Spolecenska Odpovédnost

Spolecenskd odpoveédnost (CSR) a udrzitelnost jsou stalé vice aktudlni témata. Mezi témito
tématy ma své vyhrazené¢ misto i Fairtrade. Vzhledem k problematice, kterou se Fairtrade
zabyva je spjat se spoleCenskou odpovédnosti. V této kapitole je okrajové predstavena

problematika spolecenské odpoveédnosti.

V poslednich letech Zijeme ve svété, kde zajem o spoleCenskou odpovédnost vzrostl a je
podporovan nejen narodnimi a nadnarodnimi organizacemi, Evropskou unii, vladami, ale i
samotnymi firmami. Hlavni medialni kanaly svéta vénuji stile vice pozornosti aktivitam
spole¢nosti plsobicich v této oblasti, které svym usilim vyznamné ovliviiuji zménu

podnikatelského prostiedi jako celku 1 samotného konceptu. (Kunz, 2012)

Kuldova (2010) uvedla ve své publikaci, ze CSR je slozena, ze tii sfér, které musi spolecensky

odpovédna firma respektovat.

e Ekonomicka
e Socialni

e Enviromentalni

Lze interpretovat sféry i z hlediska tzv. Triple Bottom Line, kdy ekonomicka sféra je brana jako
zisk ,,Profit*. Socialni sféra se oznacuje jako lidé ,,People* a v neposledni fad¢ enviromentalni

sféra je oznacovana jako planeta ,,Planet®.

Neni jednotna definice protoze ,,Spolecenska odpovédnost firem je zalozena na dobrovolnosti,
nema striktné vymezené hranice a dava tim prostor jak k Siroké diskuzi, tak i k velmi Sirokému
chépani a interpretaci tohoto komplexniho konceptu jednotlivymi zdjmovymi skupinami.

(Kunz, 2012, s.14)

,»Spolecenska odpovédnost firem predstavuje takové chovani manazert a dal§ich zaméstnanct
firmy, které respektuje nejen ekonomické a technické zajmy firmy, ale i vSech firemnich
stakeholdert, pficemz je realizovano dobrovolné nad ramec zédkona a smluvnich ujednédni a

prolina se vS§emi firemnimi ¢innostmi*. (Tetfevova, 2017, s. 19)
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4 Fairtrade

V poslednich letech se spolecnost stale vice zajima o otdzky udrzitelnosti a socidlni
odpovédnosti, které tento koncept zahrnuje. Cilem fairtrade je podpofit komunity
v rozvojovych zemich zajisténim spravedlivych pracovnich podminek v ramci celosvétového
obchodu. Tato kapitola obsahuje vysvétleni samotného konceptu fairtrade, vyhody a podminky

pro partnerstvi s fairtrade.

Fairtrade neboli ,,spravedlivy obchod* tento vyraz se ¢im dal tim vice pouzivd hlavné
v poslednich desetiletich. Zminény vyraz dnes pouZzivaji naptiklad socidlné¢ uvédomelé
podniky, v&dci zabyvajici se sociologii az po aktivisty za socialni hnuti a v neposledni fad¢

eticky smyslejici spotiebitelé. (Raynolds a kol., 2015)

Nejvice rozsifena definice fairtrade ,,Fairtrade je obchodni partnerstvi zalozené na dialogu,
transparentnosti a ucté, které usiluje o vetsi spravedlnost v mezindrodnim obchodu. Prispiva
k udrzitelnému rozvoji tim, Ze nabizi lepSi obchodni podminky a zajiStuje prava
marginalizovanym vyrobcim a pracovnikiim globalniho Jihu“. (World Fair Trade

Organization, 2022)

Ceska Asociace pro Fairtrade, ktera byla v roce 2004 piejmenovana na Fairtrade Cesko a
Slovensko, piispéla také svoji charakteristikou Fairtrade. Asociace ve své preambuli definuje
Fairtrade jako zpusob vyroby, dovozu a prodeje vyrobkli a komodit z ekonomicky malo
rozvinutych zemi, ktery respektuje zakladni konvence Mezinarodni organizace prace ILO,
prosazuje zasady trvalé udrzitelnosti a spravedlivé déli zisk mezi zaméstnance, vyrobce,

dovozce a prodejce (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2017)

Hejkrlik (2004) uvadi ve své brozufe, ze je dileZzité zajistit, aby vyrobci, vyvozci a konecni
prodejci méli rovné postaveni a spravedlivé se podileli na zisku pti ndkupu a vyvozu vyrobk.
Mistni vyrobcei, zemédélci a druzstva musi pfi zaméstnavani svych pracovnikd dodrzovat
normy mezinarodnich organizaci OSN. Dulezitym prvkem obchodu je také zajisténi toho, aby

péstovani a vyroba nemély nepfiméfené negativni dopad na Zivotni prostiedi.

Autofi v definicich fairtrade maji mnoho spolecného, ale kazdy vysvétluje tento pojem trochu
jinak. Nicméné, v konecné fazi vSichni zdlraziuji udrzitelnost a spravedlivé obchodni
podminky, coz jsou klicova slova, ktera fairtrade vystihuji. Fairtrade je systém, ktery by mél
chrdnit a podporovat vyrobce z malo rozvinutych zemi, kde férové podminky nejsou

samoziejmosti.
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O vsem nelze brat fairtrade jako charitu ¢i humanitarni hnuti, stale je to obchod. Obchod, kde
producent dostava za své zbozi ptiméfenou cenu, miize investovat do budoucnosti a vymanit se

z chudoby vlastnimi silami. (Fairobchod, 2022)

4.1 Prinosy fairtrade

Tento samotny systém ma vice nez jeden piinos. Dle autorky Dolezalové (2021) fairtrade
pfinasi vyhody v ekonomické, enviromentalni a socidlni oblasti. Zemé&d¢lci mohou prodavat
svou urodu za vyssi ceny neZ na tradi¢nich trzich. Investice do technologii a zatizeni zlepSuji
urodu a kvalitu vyrobki, a podporuji dlouhodobou environmentalni udrzitelnost. Fairtrade
Premium pomaha zlepSovat bydleni, infrastrukturu, vzdélavani a zdravotni péci v komunitach

a podporuje zaméstnance pii vyjednavani lepSich podminek a uplatiiovani jejich prav.

V praxi to naptiklad znamend, Ze fairtrade zarucuje péstitelim minimalni trzni cenu za jejich
urodu, takZe nejsou nuceni zvySovat vynosnost za cenu Skodlivych postiikii, nevhodného
vyuziti pracovni sily ¢i nieni pfirody. Diky tomu jsou kvalita a udrzitelnost jejich kakaovych

plodin zajistény. (Fairmade, n.d.)
4.2 Koncept Fairtrade

Existuji dvé hlavni zastfeSujici koncepce sv€tovych fairtradovych organizaci. Prvni z nich je
certifikacni a kontrolni organizace Fairtrade Labelling Organization, nyni Fairtrade
International, ktera zavedla certifikatni znamku Fairtrade. Druhou koncepci je World Fair
Trade Organization, ktera se znaci jako Globalni sit’ sto Sedesati fairtradovych organizaci.
Fairtrade International a WFTO maji trochu odlisné role a tim padem maji i lehce rozdilné
normy. Ne vSichni ¢lenové se podle nich musi nutné fidit. Podstatnd véc je, ze ani jedna
z organizaci nema piimou moc nad svymi ¢leny. I pfes znacné rozdily se obé tyto spolec¢nosti

dohodly vydat v roce 2009 chartu principt fairtrade. (Ransom, 2011)

4.3 Charta

Nova Mezinarodni charta spravedlivého obchodu vyjadiuje spole¢nou vizi a zakladni hodnoty
hnuti spravedlivého obchodu a urcuje smér pro realizaci cilii udrZitelného rozvoje. Vzhledem
k tomu, ze se k celosv€tovému hnuti fairtrade u¢inné pripojuji riizné subjekty, slouzi charta jako

jednotny mezindrodni referencni bod pro fairtrade. (Dolezalova, 2021)

Autofi Raynolds a kol. (2015) ve své publikaci uvadeji, ze cilem spravedlivého obchodu je

podle charty vytvofit svét, kde jsou spravedlnost a udrzitelny rozvoj zdkladem obchodnich
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struktur a postuptl, kde si kazdy mize zachovat distojny zivot a pracovat tak, aby plné rozvinul

svij lidsky potencial.
4.4 World Fair Trade Organization

WEFTO neboli Svétova fairtradova organizace je velmi diilezitd, udava totiz 10 zakladnich
pravidel ¢i principt. Clenské organizace, které vyuzivaji certifikaci Fairtrade se musi denné

témito principy fidit. (Dolezalova, 2021)

Organizace se zaméfuje nejen na Fairtrade, ale také na socidlni podnikéani. Jejich garanéni
systém je jedineCny a zaméfuje se na socidlni podniky, které zohlediuji z4jmy délnikl a
zemédelci. WFTO je globalni komunitou socialnich podnikt, které pln€ uplatiuji fairtrade a
jejich zarucni systém ovétuje, Ze jsou to skute¢né fairtradové podniky, a klade daraz, aby

planeta a lidé byli na prvnim misté. (World Fair Trade Organization, 2022)

4.5 Principy Fairtrade
V této subkapitole je predstaveno 10 principt fairtrade, které vymezila WFTO (2022):

Prvni princip: Vytvaieni piileZitosti pro ekonomicky znevyhodnéné péstitele a vyrobce

Fairtrade organizace se snazi snizovat chudobu tim, ze podporuje diskriminované malé
vyrobce, at’ uz pracuji jako nezavisli nebo jsou soucésti sdruzeni ¢i druzstev. Jejich cilem je
umoznit témto vyrobcim dosdhnout financni nezavislosti a vlastnictvi. Pro dosazeni tohoto cile

je dulezité, aby organizace méla plan a strategii.
Druhy princip: Transparentnost a odpovédnost

Organizace je transparentni ve svém fizeni a obchodnich vztazich. Zodpovida se vSem svym
zainteresovanym stranam a respektuje citlivost a davérnost poskytnutych obchodnich
informaci. Organizace nachdzi vhodné, participativni zplisoby, jak zapojit zamé&stnance, ¢leny
a vyrobce do svych rozhodovacich procest. Zajist'uje poskytovani relevantnich informaci vS§em
svym obchodnim partnertim. Dobie a otevien¢ komunikuje na vSech urovnich dodavatelského

fetézce.
Tieti princip: Férové obchodni praktiky

Organizace dodrzuje socidlni, ekonomické a environmentalni zdsady a neni zaméfena na
maximalizaci zisku na tUkor znevyhodnénych malych vyrobcii. Dodavatelé a vyrobcei jsou

odpovédni a dodrzuji smlouvy, a pripadné problémy s dodavkou se tesi kompenzaci.
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Organizace udrzuje dlouhodobé vztahy zaloZzené na solidarit¢ a spolupracuje s ostatnimi

organizacemi spravedlivého obchodu v zemi.
Ctvrty princip: Vypléceni férové ceny

Spravedliva odména zahrnuje spravedlivé ceny, spravedlivé mzdy a mistni zivotni minimum.
Férové ceny jsou stanoveny transparentné a zahrnuji spravedlivou mzdu a zisk pro kazdého
ucastnika. Spravedlivd mzda je svobodné dohodnutd a poskytuje alespon mistni mzdu
zajistujici zivotni minimum. Mistni Zivotni minimum zahrnuje potfeby pro sluSnou Zivotni

uroven, jako jsou potraviny, bydleni, vzdélani a zdravotni péce.
Paty princip: Zakaz détské a nucené prdace

Organizace dodrzuje Umluvu OSN o pravech ditdte a narodni/mistni zakony o zaméstnavani
déti a zajistuje, ze mezi jejimi zaméstnanci a pracovniky, ktefi pracuji z domova, neni zadna
nucend prace. Organizace, které nakupuji fairtradové produkty od skupin vyrobci bud’ ptimo,
nebo prostiednictvim zprostiedkovatell, zajist'uji, ze pii vyrob& neni pouzivana nucend prace
a ze vyrobce dodrzuje Umluvu OSN o pravech ditéte a narodni/mistni zakony o zamé&stnavani
déti. Pokud jsou zapojeny déti do vyroby fairtradovych produktii, organizace to uvadi a

monitoruje, aby to nemélo nepfiznivy vliv na bezpecnost, vzdélani a potfebu hry déti.

Sesty princip: Nediskriminace, rovnost prileZitosti, podpora ekonomické sobéstacnosti Zen a

svoboda shromazZd’ovani

Organizace nediskriminuje zaméstnance na zakladé rasy, kasty, ndrodnostniho plvodu,
nabozenstvi, postizeni, pohlavi, sexualni orientace, ¢lenstvi v odborech, politické ptislusnosti,
stavu HIV/AIDS nebo v&ku. Organizace prosazuje rovnost Zen a muzli a umoziuje Zenam
zaujmout vedouci pozice v fidici struktufe. Zeny jsou odménovany stejné jako muzi a maji
narok na vSechny zdkonné zaméstnanecké vyhody. Organizace umoziiuje zaméstnancim
zakladat odbory a kolektivné vyjednédvat a zajiSt'uje, aby predstavitelé zaméstnanci nebyli

diskriminovani.
Sedmy princip: Dobré pracovni podminky

Organizace poskytuje bezpeéné a zdravé pracovni prostfedi zaméstnancim a/nebo ¢lentm.
Spliluje minimalné narodni a mistni zdkony a imluvy ILO o zdravi a bezpecnosti. Pracovni
doba a podminky pro zaméstnance a/nebo Cleny (a zaméstnance vykonévajici prace z domova)
jsou v souladu s narodnimi a mistnimi zadkony a imluvami ILO. Fairtradové organizace berou

v potaz zdravotni a bezpe¢nostni podminky v producentskych skupinach, od kterych nakupuji.

19



Neustéle se snazi zvySovat povédomi o zdravotnich a bezpecnostnich podminkach a zlepSovat

zdravotni a bezpecnostni praxi v producentskych skupinéch.
Osmy princip: Budovani kapacit

Organizace prostfednictvim fairtradu usiluje o zlepSeni situace malych, znevyhodnénych
vyrobct. Organizace rozviji schopnosti a dovednosti svych zaméstnanct a ¢lenti. Organizace,
které pracuji ptimo s malymi vyrobci, jim pomahaji zlepsit manazerské dovednosti a vyrobni
procesy a ziskat lepsi pfistup na trh, a to jak na mistni, regionalni, mezinarodni tak i na bézny

trh.
Devaty princip: Propagace fair tradu

Organizace se zasazuje o zvySovani povédomi o cilech Fairtrade a o potiebé vétsi spravedInosti
ve svétovém obchodu. Organizace poskytuje svym zakazniktim informace o sob¢, produktech,
které proddvaji na trhu, a vyrobnich organizaci nebo Clenech, ktefi produkty vyrabé&ji nebo

sklizeji. Vzdy pouzivaji poctivé reklamni a marketingové techniky.
Desaty princip: Ochrana Zivotniho prostiedi

Organizace vyrabé&jici fairtradové produkty vyuzivaji mistni udrzitelné zdroje a vyrobni
technologie, které minimalizuji spotfebu energie a emise sklenikovych plyni. Péstitelé
zemédé€lskych komodit pouzivaji ekologické metody a minimalizuji dopad na Zivotni prostiedi.
Odbératelé a dovozci preferuji ndkup produktl z udrzitelnych zdroji a organizace vyuzivaji
recyklované a biologicky rozlozitelné materialy. Doprava zboZi se snazi byt realizovdna po
mofi.

Obr. 2: Principy Fairtrade

PRILEZTOST PRO. | PRINGIRY FERGVE FINANGH] ZAKAZ DETSKE
ZHEVYHODNENE | 3 FEROVEIC OHODNAGENT PRACE, OTROETW
PESTITELE, - 4 OBCHODU
REMESLNIKY .

6 FAKAZ
DISKRIMINACE CECHOOL

se e e -'-:.i ._ é\ :

Zdroj: Fairmade (n.d.)
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5 Certifikace Fairtrade

Samotna certifikace je nedilnou soucasti samotného konceptu fairtrade. Diky certifikaci
Fairtrade, jsou navic spotfebitelé ujisténi, ze vyrobek byl produkovan v souladu se
spravedlivymi a udrzitelnymi podminkami. V této kapitole je pfedstavena definice certifikace,

ziskani této certifikace a znaceni produktii s touto certifikaci.

Hlavnim ptfedpokladem pro vydani certifikatu fairtrade nebo oznaceni je existence organizace
s nezdvislou kontrolou vyroby nebo produkce. Pokud dand organizace zjisti, Ze vSechny
postupy odpovidaji danym normam, dava tak svoleni k odpovidajicimu oznaceni vyrobku.
V réamci Fairtrade je nejvéEtsi a nejznamé;jsi organizaci, kterd stavuje tyto standardy pro vyrobce
a obchodniky, Fair Trade Labelling Organization International. Tato organizace se pozdé&ji

piejmenovala na Fairtrade International. (Hejkrlik, 2004)

Aby byla zajiSténa transparentnost a divéryhodnost systému spravedlivého obchodu jsou
fairtradové vyrobky piisné kontrolovany. Vyroba, obchod a zpracovani fairtradovych produktii
a surovin, vyzaduji certifikat Fairtrade, ktery nabizi nezavisla spolecnost Flocert se sidlem v

Némecku. (Fairtrade, 2022)

Spolec¢nost Flocert dba na dodrZzovani standardd, které stanovuje FLO. Tato nezavisla
certifikacni spolecnost provadi pravidelné audity a kontroly ve spolupraci s inspektory a
auditory po celém svété. Certifikacnim cyklem musi projit pod dohledem této spolecnosti
producentska druzstva, dovozci surovin, zpracovatelé a balirny z celého obchodniho fetézce.

(Dolezalova, 2021)

Fairtrade certifikat potfebuji vSechny firmy, které se podileji na vyrobé nebo zpracovéani
fairtradového produktu a jakkoli jej méni (vCetné vnéjSiho obalu). Certifikat potiebuji také
vSechny spolecnosti obchodujici s fairtradovymi surovinami. Naklady na certifikaci se odviji
od velikosti vybrané spolecnosti a poc¢tu komodit, se kterymi chce obchodovat a které chce

zpracovavat. (Fairtrade, 2022)

5.1 Ziskani certifikace

Samotna certifikace za¢ina jiZ poslanim samotné Zadosti spolecnosti Flocert. Auditofi Flocertu
pracuji na konkrétnich mistech a jsou velmi dobie obeznameni s mistnimi zvyky, jazyky a
zakony. Jsou také kazdorocné prezkuSovani podle certifika¢nich pozadavkl. Flocert provede

fyzicky audit a vyhodnoti nedostatky vzniklé v priibéhu auditu. Teprve po odstranéni vSech
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odchylek vyda rozhodnuti o certifikaci. Nasledn¢ miize byt fairtradova surovina nakoupena a

zpracovana. (Fairtrade, 2022)

Od tohoto okamziku zacina ttilety certifikacni cyklus. Flocert provadi kontrolni audity, sleduje
béznou ¢innost vyrobet a také ¢astky, které vyrobci dostavaji, véetné fairtradovych prémiovych
odmén. Béhem téchto tii let mize spolecnost Flocert provadét audity bez piedchoziho
upozornéni, pokud zjisti vyssi riziko nesouladu. Po tfech letech je proveden ,,obnovovaci
audit®, po jehoz GspéSném absolvovani je certifikace prodlouzena a za¢ina nové ttileté¢ obdobi.

(Dolezalova, 2021)

5.2 Licenc¢ni smlouva

Pro ziskéani licence pro pouzivani znacky Fairtrade je nutné podepsat licen¢ni smlouvu s
organizaci Fairtrade International. Tuto licenci vyuzivaji pfedevSim spole¢nosti, které chtéji
uvadét na trh vyrobky se znackou Fairtrade. Pokud spolecnost uvadi na trh vyrobky pod svou
vlastni znaCkou, ale obsahuji fairtradové suroviny, je nutné podepsat licen¢ni smlouvu s
Fairtrade International. V CR se to da uéinit pies Fairtrade Cesko a Slovensko a licenéni
poplatek pravideln& uhrazovat. Zadatel nejdiive posila prihlasku, ktera musi obsahovat graficky
navrh jeho vyrobkt, kde bude soucasti obalu znamka fairtrade. Poté, kdyZ vSechny podminky

splni, stava se licencnim partnerem. (Fairtrade, 2022)

5.3 Znaceni Fairtradovych produkti

Oznacovani vyrobki Fairtrade je dilezité, aby bylo ziejmé, Zze jsou vyrabény v souladu se
zdsadami a standardy, které Fairtrade prosazuje. Neziskova organizace Fairtrade Cesko a

Slovensko (2023) podle zasad Fairtrade International uvadi zakladni rozdéleni téchto znaceni:

Produktové znaceni Fairtrade

Obr. 3: Produktové znacka fairtrade Obr. 4: Produktova znacka s Sipkou

\

FAIRTRADE

FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade (2023) Zdroj: Fairtrade (2023)

Na obrazku €. 3 je obecna znacka Fairtrade, kterd oznacuje vyrobky vyrabéné a obchodované

v ramci systému Fairtrade. VSechny suroviny pro vyrobky prodavané jako Fairtrade musi
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pochazet od certifikovanych vyrobcl.. Znacka oznacuje vyrobky slozené z jediné slozky (napf.

banany, kava), jejichz dodavatelské fetézce lze fyzicky vysledovat a nelze pouzit tzv. vdhové
pomery.

Pokud se jedna o komplexni vyrobek (napf. susenky, ¢okoldda) a vSechny slozky vyrobku
pochazeji od certifikovanych vyrobcet, je znacka fairtrade doplnéna Sipkou (obr. €. 4) odkazujici

na podrobné informace na zadni stran¢ vyrobku. Tato znacka se pouziva také pro oznacovani

vyrobkd pomoci hmotnostnich poméru. (Fairtrade, 2023)

Specialni znacdeni Fairtrade

Obr. 5: Specialni znacka bavlna Obr. 6: Specialni znacka zlato
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Zdroj: Fairtrade (2023) Zdroj: Fairtrade (2023)

Na obrazku ¢. 5 je znaceni Fairtrade pro bavlnu se pouziva pro surovou bavinu, kterd je
vyrobena za podminek certifikovanych jako Fairtrade a mé fyzicky sledovatelny dodavatelsky
fetézec. Tato bavlna je vzdy zpracovavana oddélen¢ od baviny, ktera neni Fairtrade. Na obrazku
¢. 6 je znacCeni fairtrade pro zlato. To znamena, Ze pouzité zlato pochézi z certifikovaného zdroje
a ma fyzicky sledovatelny dodavatelsky fetézec. Tato znacka se pak na nékterych vyrobcich

objevuje jako pecet’. (Fairtrade, 2023)

Znaceni Fairtrade pro suroviny

Obr. 7: Znaceni pro suroviny Fairtrade
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Kromé stavajiciho znaceni Fairtrade existuje také oznaceni pro kazdy materidl sloZzené¢ho
vyrobku. Pro konkrétniho vyrobce suroviny se nic neméni. Vyrobky vyuzivajici hmotnostni
pomér jsou oznaceny malou Sipkou vedle znacky, kterd poskytuje dal$i informace na obalu

vyrobku. (Fairtrade, 2023)
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Da se fict, ze rozdil mezi klasickym oznacenim Fairtrade a oznacenim Fairtrade pro suroviny,
spociva vtom, ze v klasickém oznaceni musi mit vSechny suroviny, bézn¢ dostupné ve
fairtradovém systému, certifikaci fairtrade. Oproti tomu u oznaceni surovin, se certifikace

vztahuje pouze na tu konkrétni surovinu. (Fairtrade, 2023)
Obr. 8: Znaceni WFTO
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Zdroj: Island spirit (n.d.)

Clenové WFTO, také pouzivaji produktovou znacku. Tato znacka se pouziva na vyrobcich
Clenskych organizaci WFTO. Je to znacka pro vyrobky organizaci, které ve své Cinnosti
zarucuji dodrzovani vSech zéasad spravedlivého obchodu. Znacku vyrobku lze pouzivat jak na
obalech velkoobchodnich a maloobchodnich vyrobkt, tak pro reklamni ucely. (Dolezalova,

2021)

Prodej fairtradovych produktii v CR

Fairtrade Cesko a Slovensko sleduje vyvoj fairtrade v Ceské republice a kazdoroéné vydava
bezplatnou vyro¢ni zpravu, ktera obsahuje reporty o prodeji fairtradovych produkti v obou
zemich. Mezi hlavni suroviny pro vyrobu fairtradovych produkti v CR patii kakao, kéva,
banény, cukrova titina a fairtradové fezané rtize. Kava byla nejprodavané;jsi surovinou do roku
2016, nasledné¢ ji ptedstihlo kakao a v roce 2021 je stdle nejprodavanéjsi. Tretim

nejvyznamngj$im fairtradovym produktem jsou banéany. (Fairtrade, 2022)
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6 Projekty na podporu Fairtrade

Existuje n¢kolik cest, jak podporovat Fairtrade, jak z pohledu spotiebitele, tak z pohledu
spole¢nosti €i organizaci. V této kapitole je uvedeno par piikladl projektd, které podpoftily

vnimani této problematiky.
Fairtradova mésta

Fairtradova mésta jsou iniciativa, ktera podporuje fairtrade a propaguje vyznacena mista, kde
se fairtrade praktikuje. Cilem této iniciativy je podpofit producenty z rozvojovych zemi a zvysit
povédomi o fairtrade. Aby se mésto stalo fairtradovym méstem musi splnit 5 kritérii:

e musi mit fidici skupinu, ktera planuje informacni a osvétové akce k podpofte fairtrade

e fairtrade produkty jsou dostupné v mistnich obchodech, kavarnach, atd

e mistni organizace podporuji fairtrade (Skoly, nevladni organizace atd.) organizovanim

informacnich a osvetovych aktivit
e mistni média informuji o fairtrade
e podpora fairtrade je soucasti strategickych dokumentti vedeni mésta (Fairtrade, 2023)

Fairtradové skoly

Program Fairtradové Skoly je dil¢i kampani projektu Fairtradovd meésta. Status Fairtradova
Skola mohou ziskat Skoly na vSech stupnich vzd€lavaciho systému. Timto krokem prokazuji

svou spolecenskou odpoveédnost a zdjem o globalni rozvojové vzdélavani. (Dolezalova, 2021)
Férova snidané

V ramci férové snidané potadaji dobrovolnici na vice nez stovce mist v Ceské republice
piknikovou akci, aby dali najevo svllj zdjem o Zivot péstitelt kavy, kakaa nebo bananii. Férova

snidané se kond vzdy na Svétovy den spravedlivého obchodu. (Fairtrade, 2023)

Fairtradové cirkve a naboZenské spole¢nosti
Fairtradové cirkve a ndboZenské organizace jsou dil¢i kampani, ktera vychazi taktéZ z kampané

Fairtradové mésto. Cirkve a ndbozZenské organizace jsou organizace bojujici za spravedlivéjsi

svét a podpora Fairtrade je prileZitosti, jak v této tradici pokraCovat. (DoleZalova, 2021)
Vystava na stromech
Vystava na stromech je celorepublikovéd vystava, na které se podporuje fairtrade. Vystava

strom1 je narodni vystavou, kterd podporuje slusnou praci. Akce se kona kazdy fijen v rdmci
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Tydne distojné prace. Jednotlivé vystavy se kazdorocné dostavaji do stovek parkli a ndmeésti

po celé zemi. (Fairtrade, 2023)
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7 Dotazovani

Dotazovani je jedna z nejvice pouzivanych metod marketingového vyzkumu. V této kapitole je
okrajové predstavena problematika dotazovani véetné¢ dotazniku. Tato metoda je vyuzita

v praktické ¢asti prace.

Tato metoda je jednou z nejpouzivanéjSich a nejrozsifenéjSich metod marketingového
vyzkumu. Podstatou dotazovani je kladeni otdzek, na které respondent odpovida podle
vlastniho nazoru, nasledné jsou vSechny zaznamenané odpovédi sumarizovany. (Urbanek,

2010)

Autofi Karlicek a kol. (2018) ve své publikaci zmifluji, Ze online dotazovdni je dnes
pravdépodobné nejrozsifenéj$i technika dotazovani, a ve své podstaté odpovidd principu
pisemného dotazovani. Nicméné pro respondenty je online dotazovani mnohem jednodussi,
vyplni dotaznik a nasledné jej odeSlou jednim kliknutim. Pfi online dotazovani lze také vyuzivat

rizné audiovizudlni a interaktivni prvky.

Dotaznik

Pro sbér kvantitativnich dat je vhodny dotaznik, ktery je Siroce vyuzivan k tomuto ucelu.
Dotazniky jsou nastroje, které vyzkumnici pouzivaji k ziskdni odpovédi na své otazky.
Vyzkumnici by méli byt schopni sestavit dotaznik tak, aby obsahoval otazky, které dokazou

odpovédet na vyzkumnou otazku. (Micik, 2022)

Ptiprava samotného dotazniku, neni tak jednoducha, jak se na prvni pohled miize zdat. Otazky

v dotazniku by mély byt stru¢né, jednoduché, konkrétni, pfimé a jasné. (Karlicek a kol., 2018)
Autofi Kotler & Keller (2013) vymezuji ve své publikaci zakladni déleni dotaznikovych otazek

e Oteviené otazky: respondent mize odpovidat vlastnimi slovy, coz umoziluje 1épe
pochopit, jak pfemysli o dané problematice
o Uzaviené otazky: respondent si mize vybrat z predpfipravenych moznosti odpovédi,

které jsou formulovany tak, aby byly snadno pochopitelné a interpretovatelné

Karlicek a kol, (2018) rozsifuji toto déleni otazek o otdzky polouzaviené. Tento typ otdzek je
tzv. kompromisem vySe uvedenych variant otazek. Spociva v tom, Ze vyzkumnik poskytne
urcity pocet prednastavenych odpovédi, ale zaroven zanechd i moZnost volné odpoveédét na

danou otazku.
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8 Benchmarking

S vyvojem technologii a rostouci konkurenci na trhu je dilezité udrzovat krok s konkurenty a
benchmarking je uzite¢ny nastroj, ktery umoziuje porovnat vykonnost spole¢nosti s ostatnimi
na trhu a identifikovat slabé a silné stranky spolecnosti. V této kapitole je kratce predstavena
problematika benchmarkingu. Tento uzite¢ny nastroj je nasledné¢ pouzit v praktické Casti

bakalafske prace.

Benchmarking je neustaly, systematicky proces, ve kterém porovnavate sviij vykon s prednimi

spole¢nostmi a organizacemi z hlediska produktivity, kvality a praxe. (Karlof & Ostblom, 1995)
Zékladnimi kroky a doporuc¢enimi benchmarkingu podle autorky Lencoveé (2016) jsou:

e Poznat dikladné svlij byznys, zjistit svoji pozici, odhalit své silné a slabé stranky —
pokud je nezname, nelze se branit. Nasledné je zapotiebi vzdy se snazit o kvantifikaci
(kolik, kde atd.).

e Zjistit, jak to de€laji ostatni (pfedni spoleCnosti, konkurenti) a néasledné identifikovat
jejich slabé a silné stranky (srovnavat se jen s témi nejlepSimi).

e Identifikovat faktory tispéchu, osvojit si jen ty nejlepsi. Pokud jsou konkurenti v nécem
lepsi (znalosti, procesy, metody), zjistit pro¢ tomu tak je a aplikovat to. Mize byt
vyuzita i jina forma ptrevzeti (modifikace, imitace, aj.)

e Ziskat vyhodu nad konkurenci, jsou-li k tomu predpoklady
Autofi Karlof & Ostblom (1995) rozlisuji benchmarking na tfi kategorie:

e Vnitini (interni) benchmarking: jednd se o srovnani v ramci jedné organizace,
napiiklad mezi dcefinymi spole¢nostmi, pobockami, prodejnimi tymy atd.

e Vnéjsi (externi) benchmarking: jedna se o porovnani podobnych aktivit nékde jinde,
napiiklad u konkurentli v jinych zemich.

e Funk¢ni benchmarking: zde se srovnavaji postupy a funkce napfti¢ obory. Idedlem je

nalézt nejlepsi vykony, kdekoliv je to moZné.

Srovnéni se mize tykat riznych vyrobki, sluzeb, procest ptipravy a realizace vyroby, obchodu,
financi, ale také zdrojl, jako jsou technologie, materidly, marketing, organizace apod.

Porovnéva se vSe, co vyrazné muize ovlivnit nasi pozici na trhu. (Jirdsek, 2007)
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9 Prakticka cast

Cil bakalarské prace je zhodnotit aktualni marketingové aktivity dm-drogerie markt v oblasti
Fairtrade tak, aby bylo mozné definovat mozna doporuceni, ktera povedou k podpote a zvyseni

prodeje fairtradovych produkti.
Prakticka cast bakalafské prace je rozdélena do €tyF ¢asti.

Prvni ¢ast je vénovana spolecnosti dm, jakozto vybranému subjektu ke zpracovani bakalarské
prace. V této Casti je uskuteCnéna analyza marketingové komunikace spolecnosti, kde jsou v
podkapitolach ptedstaveny nastroje komunika¢niho mixu spolecnosti, mezi které patii podpora
prodeje, osobni prodej, reklama, direct marketing, public relations, eventy a sponzoring. Tato
¢ast obsahuje také vyhodnoceni vysledkl analyzy, konkrétné jaké komunikacni nastroje
spolecnost pouziva k propagaci fairtrade. V druhé c¢asti je proveden benchmarking
marketingové komunikace mezi spolecnosti dm a spolec¢nosti Lidl. Zde byla provedena analyza
marketingové komunikace u spolecnosti Lidl. Na zékladé¢ obou analyz jsou identifikovany
klic¢ové vyhody a nevyhody v propagaci fairtrade u spole¢nosti dm oproti konkurenci. Tato Cast
také obsahuje doporuceni pro spole¢nost dm. V treti €asti je uveden samotny marketingovy
vyzkum, jehoZz hlavni cil je zjistit, jak se respondenti stavi ke konceptu fairtrade. V ramci
hlavniho cile je zjistovano 1 jejich nakupni rozhodovani o fairtradovych produktech. Jako
nastroj ke splnéni téchto cilti a ziskani odpovédi na vyzkumnou otdzku je pouzit dotaznik.
Otéazky z dotazniku jsou v této podkapitole interpretovany a rozdéleny do sekci. Posledni ¢ast
se zabyva autor¢inym doporucenim a navrhem na zlepSeni vyuziti marketingovych aktivit na

podporu zvyseni prodeje fairtradovych produkti.
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10  Predstaveni spoleCnosti dm drogerie markt, s. r. o

Spole¢nost dm drogerie markt s.r.0. je jednickou na ¢eském drogistickém trhu. Ve stiedni a
jihovychodni Evropé€ patfi dm k nejvétsim drogistickym fetézciim. Prvni prodejna mateiské
spoleénosti dm Rakousko byla oteviena v roce 1976 v Linci. V Ceské republice se prvni dm
objevila roku 1993 v Ceskych Budé&jovicich. Dnes ma dm Ceska republika 246 prodejen po

celé zemi a jeji centréala sidli v Ceskych Budgjovicich. (dm drogerie markt, 2023)

Dm prodava pres 15 000 produktl v oblasti krasy, zdravi, ditéte a domacnosti, véetné piirodni
kosmetiky, zdravé vyzivy a specialnich potravin pro diabetiky a celiaky. Sortiment zahrnuje
také krmivo pro zvifata, drobny textil a sezonni zbozi. Dm pouZiva dlouhodobou cenovou
strategii, kdy jsou sniZené ceny platné po dobu nejméné 4 mésict pro cely sortiment. Nabizi
také produkty privatnich znacek a klade diiraz na udrzitelné receptury a baleni. Dm ziskala
mnoho ocenéni za kvalitu a divéryhodnost znacky, vcetné prestizniho Czech Superbrands
Award a Mastercard Obchodnik roku. Spolecnost také snazi piispét k lepSimu Zivotnimu
prostiedi, napiiklad s novou produktovou fadou Pro Climate a opakovan¢ pouzitelnymi obaly

(dm drogerie markt, 2021)

Nabizenv fairtradovy sortiment

Dm zacala prodavat fairtradové produkty v listopadu 2007 a nabizi nyni 40 takovych produkt,
které Ize také zakoupit pfes dm shop. V piehledu fairtrade produkt autorka uvedla produkty,
kde jsou vSechny suroviny produktu dostupné jako fairtradové a pochdzeji od certifikovanych
vyrobcu. Dale jsou v piehledu uvedeny produkty, které jsou sloZzené ze surovin, které pochazeji
od certifikovanych vyrobct a byl u nichZ pouzit hmotnostni pomér, ktery je uveden na zadni
stran¢ vyrobku. V neposledni fad€ jsou uvedeny produkty, jejichZ konkrétni slozka vybraného
slozeného produktu, je obchodovdna v systému Fairtrade. Znacka dm Bio ma nejvétsi
zastoupeni fairtradovych produkti v dm drogeriich. Tabulky uvadé¢ji znacky a jejich fairtrade
produkty nabizené v dm. (dm drogerie markt, 2023)

Tab. 1: Nabidka fairtradovych znacek

Znacka Produkt Cena

dm Bio bio kakao, 125 g 49,90 K¢
bio ¢erny ¢aj 20 ks, 35 g 34,90 K¢
bio hotka ¢okolada Sierra Leone, 80 g 34,90 K¢
bio instantni kdva bez kofeinu, 100 g 129,00 K¢
bio Caffé Latté, 230 ml 32,90 K¢
bio susené ovoce ananas kousky, 100 g 77,90 K¢
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Znacka Produkt Cena
dm Bio bio zrnkové kava Espresso de Peru, 250 g 99,90 K¢
bio kdva ovesné Cappuccino, 230 ml 34,90 K¢
bio kava Espresso de Peru mleta, 250 g 99,00 K¢
bio kava Caffé de Peru mleta, 500 g 174,00 K¢
bio smés jader ofechtl v cokolade, 120 g 79,90 K¢
bio kiupava srdce s bilou cokoladou a malinovym..., 125 g 79,90 K¢
bio hotka ¢okolada s kokosovymi chipsy Sierra Leone, 80 g 44,90 K¢
bio ¢okolada v prasku, 400 g 79,90 K¢
bio hoikd cokolada 90 %, 100 g 49,90 K¢
Pukka BIO ¢aj Night Time, 20 ks 119,00 K¢
bio Caje green collection organic, 20 ks 119,00 K¢
bio ¢aj Love s hefmankem, 20 ks 119,00 K¢
Puro zeleny €aj s jasminem, 25 ks 89,90 K¢
¢aj Rooibos, 25 ks 89,90 K¢
¢aj z Cerveného pomerance, 25 ks 89,90 K¢
zeleny ¢aj, 25 ks 89,90 K¢
Teekanne BIO ¢aj English Breakfast, 20 ks 84,90 K¢
Brew Company |bio kava Honduras, 20 g 59,90 K¢
bio Kéva Columbia, 20 g 59,90 K¢
Fairtrade PURO zrnkova kéava bez kofeinu, 250 g 189,90 K¢
BIO rooibos ¢aj sypany, 100 g 89,90 K¢
BIO bily ¢aj sypany Myanmar, 30 g 74,90 K¢
zrnkova kéva arabika Brazilie Santos Superior, 250 g 219,00 K¢
instantni cokoladovy népoj Schoko klasik, 250 g 149,00 K¢
BIO Cafe Natura, 250 g 199,00 K¢
BIO mlécna ¢okoladova tyCinka s mandlemi a medem, 45 g 34,90 K¢
BIO pomerancovo — citronova limonada, 330 ml 39,90 K¢
bio kakaové boby prazené, 50 g 59,90 K¢
BIO kéva instantni bez kofeinu, 100 g 249,00 K¢
BIO latte macchiato, 230 ml 54,90 K¢
Gepa Fair Trade kakao Afrika, 250 g 169,00 K¢
mlécna ty€inka pro déti, 37,5 g 34,90 K¢
mlécna Cokolada s kardamonem, 100 g 84,90 K¢
hotka cokolada 85 % kakaa, 100 g 84,90 K¢

Zdroj. Vlastni zpracovani (2023)
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11  Marketingova komunikace spole¢nosti dm

V této kapitole je provedena analyza marketingové komunikace spolecnosti dm. Jsou zde
predstaveny jednotlivé komunikacni nastroje, které spolecnost pouziva. U kazdého
komunika¢niho nastroje jsou zjisStovany marketingové aktivity a zda podporuji fairtrade ¢i
nikoli. Na konci této kapitoly je vypracovano shrnuti vysledkl analyzy a zobrazeno v tabulce,

zda komunikacni nastroje podporuji fairtrade ¢i nikoli.

11.1 Podpora prodeje
V této podkapitole jsou uvedeny aktivity, které spole¢nost dm vyuziva k podpoie prodeje a

zhodnoceno, zda podporuji i prodej fairtradovych produkti ¢i nikoli.

Active Beauty magazin

Firma vydava magazin, ktery se vénuje krase, zdravi a Zivotnimu stylu. Déle se zabyva tématem
zodpovédného Zivota v rovnovaze. Magazin ma dvé formy (online nebo tistény), vychazi
pétkrat za rok. Vytisk je zdarma k dostani na jakékoliv pobocce dm. Magazin také zahrnuje
¢lanky a inspirace vcetné receptll na vafeni. Vydané magaziny se online archivuji a nabizi se
moznost je zpétné prostudovat. V magazinu Active Beauty vysel ¢lanek ,,Fairtrade kvétiny:
Kvétiny s pridanou hodnotou®. Clanek pojednava o tipech, jak vybirat kvétiny, které
nezatézuji zivotni prostiedi. V ramci tipt je zde piedstaven koncept fairtrade a nasledné vyzva

k uptednostiiovani nakupu fairtrade kvétin. (Schmiedjell, 2023)
Soutéze

V ramci Svétového Fairtradového dne probéhly v drogerii dm dvé soutéze, které propagovaly
fairtradové produkty, které jsou k dostani v dm. Obé soutéZe se uskute¢nily pies socidlni sit
Facebook, kde se v ptispévku zvetejnily informace o probihajici soutézi spolecné s ptilozenymi
fotografiemi produktll. SoutéZe probihaly druhy tyden v kvétnu. Prvni soutéZ probéhla od 6.
kvétna do 12. kvétna 2014. Soutézilo se o 6 balickl s fairtradovymi produkty. Zde se hledala
spravna odpovéd’ na otazku ohledné akce férové snidané. (dm drogerie markt Ceska republika,

2014)

Druhé soutéZ probéhla 7. kvétna 2012. SoutéZ se uskutecnila za ti€elem hledani tzv. dm skautt,
kteti by ochutnali a nasledné ohodnotili 1 z 300 kusti fairtradovych ¢okolddovych ty¢inek. Pro

prvnich 150 skautt byly pfipravené BIO ty€inky z hotké ¢okolady s kousky kakaa a pro dalSich
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150 pak BIO mlécné cokoladové tyCinky s kokosem. Stacilo vyplnit dotaznik a zadat email.

Zde se jednalo o rychlost zaregistrovani. (dm drogerie markt Ceska republika, 2012)

Dne 6. 2. 2023 vyhlésila spole¢nost soutéz k nadchazejicimu svatku sv. Valentyna. Jednalo se
zde o vyhrani balicku, jehoz soucasti byly bio, fairtradové produkty a privatni produkty znacky
dm. Ugastnik soutéze mél napsat do komentéfe k piispévku, komu by balicek vénoval. Porota

vybrala ndhodné 5 vyherci. (dm drogerie markt Ceska republika, 2023)

Vérnostni program

Spolecnost nabizi vérnostni program pro zakazniky jménem Active Beauty. Zakaznici se
mohou do ného piihlasit bud’ na prodejnach nebo online a poté obdrzi dv¢ karty, které musi
zaregistrovat online. Program funguje na principu sbirani bod, kdy zékaznik ziska 1 bod za
kazdych 25 K¢ ndkupu. Za 200 bodi 1ze ziskat slevu na ndkup v hodnoté 50 K¢&. Spole¢nost
také nabizi v rdmci programu specialni E-kupony a extra body za specialni aktivity. Slevy Ize
uplatnit v kamennych prodejnach i na online nakupy. Nicmén¢ pro online nakupy je nutné

propojeni Active Beauty zakaznického konta s kontem na dm.cz. (Payback, 2023)

Princip uplatnéni slev v kamennych prodejnach: Zakaznik, ktery dosahl na slevu, ji uplatni
pomoci dotykové panelu, ktery je u pokladny. Po nacteni vérnostni karty a nakupu, zada sviij

Ctyfmistny pin a ndsledné se mu zobrazi dvé moznosti pro uplatnéni slevy:

e Uplatnit slevu v plné vysi

e Vybrat vysi slevy

Po vybrani moZznosti se sleva spolecné s body odecte. (dm, 2023)

11.2  Eventy a sponzoring

V této podkapitole jsou uvedeny eventy a sponzoringy, kterych se spole¢nost dm zacastnila ¢i

je inicializovala. Konkrétné je zde predstavena Iniciativa spole¢né.

Iniciativa spole¢né

Spolec¢nost Iniciativa byla zaloZena v roce 2017 s cilem hledat a podporovat obecné prospésné
projekty v Ceské republice, zejména v oblastech kultury, socialnich a ekologickych. K oslavé
10. vyro¢i na ¢eském trhu vénovala spolecnost charitativni dar ve vysi 10 milion K¢ a od té
doby podporuje rizné projekty. Iniciativa ma tii faze: sbér navrhii a projektd, hodnoceni a

realizaci projektll s pomoci zastupcli organizaci a spolupracovnikit dm. Neddvna kampan se
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zamgéfila na trvale udrZzitelny rozvoj a podpofila celkem 30 projektti finan¢ni ¢astkou 12 miliont

K¢&. (dm spolecné, 2023)

11.3  Direct marketing

V této podkapitole vramci direct marketingu je pfedstaven Newsletter — Journal, ktery

spole¢nost dm pouziva ke komunikaci se zakazniky.

Newsletter — Journal letaky

Prospekt Journal vydava firma kazdy mésic. Tento prospekt informuje zdkazniky o aktualni
nabidce zvyhodnénych cen u nabizenych produktti. Na prvnich strankach lze nalézt nabidku
novych dlouhodobych slevovych akci, které trvaji ¢tyfi mésice. Jsou zde uvedené mnozstevni
slevy. Journal je rizné orientovan naptiklad na nadchazejici svatky ¢i podle ro¢niho obdobi.
Napftiklad v unorovém Journal 2023 byla vénovana neceld stranka fairtradovym a bio
produktiim v ramci nadchézejiciho svatku Valentyna. Byly zde zobrazeny fairtrade cokolady a
fairtrade susené ovoce v ¢okolad¢. V prospektu je vyzyvano k uzivani programu Active beauty
a aplikace moje dm. Prospekt ma dvé formy: online, tiStény. Tistény je zdarma volné k odbéru
na jakékoliv pobocce, ¢i byva dorucovan do schranek s ostatnimi Casopisy, prospekty a

magaziny.

Online Journal je k dostani na strankach dm, ¢i byva zasilan emailem, pokud ¢len Active beauty
potvrdi odbér Newsletteru. Online forma prospektu ma tu vyhodu, Ze pokud uzivatel klikne na
produkt, jsou zde hyper-odkazy, které ho pfesméruji na e-shop spoleCnosti a miize ihned

uskutecnit nakup produktu. (dm, 2023)

11.4 Reklama

V této podkapitole jsou ptedstaveny dvé aktivity, které spolecnost dm pouziva ke komunikaci
se svymi zékazniky. Prvni aktivita je komunikovani skrz vysilané reklamy, druhd aktivita je

kampan Védoma volba. Ob¢€ maji schopnost cilené zaujmout potencidlniho zdkaznika.

Vysilané reklamy

Spole¢nost ma pravidelné vysilané reklamni televizni spoty, které jsou zaméteny naptiklad na
dlouhodobé vyhodné ceny, na e-shop, ¢i predstaveni aplikace moje dm. Televizni spot je
vétSinou tematicky, podle ro€niho obdobi nebo nadchazejicich svatkli. Spot mé casové rozmezi

10 az 30 vtefin, zalezi podle sd¢leni.
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Kampan Védoma volba

V roce 2019 Spolecnost predstavila novou kampaii ,,Védoma volba* , ktera trvala tii mésice.
Kampan méla poukazat na moznost volby béhem nakupniho procesu tzv. nakupovat s ohledem
na budoucnost nasi planety. Pokud by se spotiebitelé chtéli ptiblizit k udrzitelnéjsSimu zptisobu
zivota, mohou zacit tim, ze nakoupi produkty, které jsou Setrné k zivotnimu prostiedi. Kampan
postupné predstavila Setrné alternativy konvencénich produktd hlavné ze sortimentu pracich a
Cisticich prostiedkt, ptirodni kosmetiky a v kone¢né fazi zamétila svou pozornost na vyhody

biopotravin. (dm drogerie markt, n.d)

Drogerie nabizela zdkaznikim né¢kolik variant opakované pouzitelnych pevnych nakupnich
tasek vyrobenych z 80 % z recyklovaného materialu, a stejné rozmanity vybér fairtrade taSek
vyrobenych z organické bavlny. Zakaznik tak mohl ucinit védomé rozhodnuti a pfispét k
ochrané zivotniho prostfedi pouzivanim opakované pouzitelné tasky. V kampani Védoma volba
mohli zakaznici navic dostat k ndkupu také fairtradové tasky z bio bavlny, které mély specialni
design a kampanové motivy. Tasky Fairtrade bylo mozné ziskat bud’ ndkupem produkt
Setrnych k zivotnimu prostfedi v hodnoté 199K¢ a taska byla za 1 K¢ nebo samostatné za
59,90K¢. Béhem kampané byly umistény na regéalech informativni woblery: ,,Nakupujte
Férove. Tyto woblery informovaly o poctech fairtrade produkti na prodejné. (iProsperita,

2019)

Obr. 9: Fairtradova taska ke kampani Védoma volba

Zdroj: Sale — Ostrava (2023)
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11.5 Osobni prodej

V této podkapitole je predstavena prezentace fairtradovych produktl na prodejné, konkrétné

umisténi téchto produktt a znaceni.

Prodejni prezentace

Spolec¢nost propaguje také fairtrade vyrobky skrz zelené oznaeni, ktera jsou umisténa na
prodejné pod vyrobkem fairtrade v listé. Na oznaceni je napsdno Fairtrade vyrobek
spravedlivého obchodu. Fairtradové produkty najdeme v sekci zdrava vyziva spolecné s bio
potravinami. Fairtradové produkty nejsou zvlast’ oddéleny od ostatnich produkti, které jsou ve

stejném regale.

Obr. 10: Oznaceni fairtrade produkti na prodejné dm

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V tabulce niZze je uvedené shrnuti marketingovych aktivit spole¢nosti dm, které podporuji

fairtrade a produkty s tim spojené.

Tab. 2: Néstroje komunikaéniho mixu na podporu Fairtrade.

Nastroje komunika¢niho mixu Podporuji

Reklama Vysilané reklamy Ne

Kampan Védoma volba Ano
Direct marketing Newsletter — Journal letdky Ano
Podpora prodeje Active Beauty magazin Ano

Soutéze Ano

Vérnostni program Ano
Eventy a sponzoring Iniciativa spolecné Ne
Public relations - Ne
Osobni prodej Prodejni prezentace Ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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12 Vyuziti online marketingu

V této kapitole jsou ptfedstaveny platformy, skrz které spole¢nost dm komunikuje v online
prostiedi s potencidlnimi a se stavajicimi zékazniky. Nasledné je vyhodnoceno, zda dana

platforma ur¢itym zptisobem podporuje fairtrade ¢i nikoli.

Podcasty dm

Spolec¢nost ma podcast s nazvem dm podcast, ktery se zamétuje na piedstavovani osobnosti z
Active beauty magazinu v rozhovorech s moderatorem. Epizody jsou vétSinou v rozmezi 15-40
minut a témata jsou vybirdna podle zajmu hosta. Nove piibyla série podcastli nazvana
,udrzitelnd budoucnost", ktera se vénuje tématiim udrzitelnosti. Hosty jsou osoby tzce spjaté s
témito tématy. Epizody jsou krat$i a vychazeji kazdy mésic. Podcast je dostupny na platformach

YouTube, Spotify, Apple podcast, Soundcloud a Uloz.to. (dm, 2023)

YouTube kanal

Dm ma vlastni oficidlni kanal na YouTube, ktery se jmenuje dm drogerie markt Cesko. Tento
kanal spolecnost zaregistrovala 1. 8. 2013. Kanal funguje na principu poskytovani informaci
skrz videa, kterd se vénuji: péfi o domacnost, spolecnosti, kosmetice a také nejnovejSim
trendiim. Videa jsou rozdé¢lena do play listl podle toho, ¢emu se vénuji. Celkem ma kanal 12
play listti: dm NFT akademie, dm podcast — udrzitelna budoucnost, dm kariéra, dm podcast, dm
bio a zdravi, dm baby, dm vychytdvky, dm tutoridly, dm make-up&styling tutoridly, dm
sortiment, dm drogerie, dm televizni reklamy. YouTube kanal odebira pies 5 000 odbératelt.

(YouTube, 2023)

Internetové strankv spoleénosti

Dm ma4 vlastni internetové stranky slouZici nejen k podavani informaci o spolecnosti, ale také
jako e-shop. Na strankéach lze nalézt sekci s inspiraci, poradenstvim a rtizné edukacni ¢lanky.
Spole¢nost na svych strankdch publikovala ¢lanek tykajici se fairtrade. Tento c¢lanek
s nazvem,,Jidlo s nalepkou odpovédnosti“ piedstavoval problematiku fairtrade. Byl zde
uveden piiklad z praxe ptinosu certifikace fairtrade. Navic byl i zminény rist prodeji
fairtradovych produktl z fad jidel a napojit v CR. Pod timto &lankem byla moznost koupit
nabizené fairtradové produkty. Clanek byl dohledatelny pouze na slovenskych strankach dm
v sekci udrzitelny zivot. Na ¢eskych strankach nebyl ¢lanek ani sekce udrzitelny Zivot nalezeny.

(Moja dm, 2023)
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Obr. 11: Titulek ke ¢lanku o fairtrade z internetové stranky dm

dm Hledat a najit Qa Q @ 2 w

—_——

Jidlo s nlepkou ODPOVEDNQSTI

Zdroj: Moja dm (2023)
Socialni sité

Spolecnost pouziva Facebook a Instagram ke komunikaci s potencidlnimi i stavajicimi
zakazniky, ktefi je sleduji na obou sitich. Facebook mé vice nez 200 000 sledujicich a je
pouzivan jako informaéni kanal pro pfipominani nadchazejicich akeci, novinek, rad a tipu.
Instagram ma ptes 100 000 sledujicich a je také veden jako informacni kanal. Oba ucty ptidavaji
zhruba 2 az 3 ptispévky za den. Oba ucty mély n€kolik propagacnich ptispévkil, kde byly na
fotografiich produkty fairtrade. Na obou platformach se spolecnost i sama propaguje. (dm

drogerie markt Ceska republika, n.d)

Aplikace Moje dm

Spolecnost dm spustila v dubnu 2022 aplikaci Moje dm, ktera propojuje online shop a vérnostni
program dm Active beauty. UZivatelsky privétiva aplikace kombinuje online a off-line nabidky
drogerie dm a umoziuje sledovat zivé ptfenosy dm Live od zafi 2022. Dm je jednou z prvnich
spolecnosti na ¢eském trhu, ktera zavedla koncept zivého vysilani v mobilni aplikaci. (dm,

2023).
V tabulce niZe jsou online platformy spole¢nosti dm, které podporuji fairtrade.

Tab. 3: Pfehled podporujicich online platforem

Online platformy Podporuji
Podcasty dm Ne
YouTube kanal Ne
Aplikace Moje dm Ano
Internetové stranky spolecnosti Ano
Socidlni sité Ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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13 Benchmarking marketingové komunikace

V teoretické Casti byla blize ptedstavena problematika benchmarkingu a néasledné jeho typy.
V této kapitole je proveden externi benchmarking, tento typ benchmarkingu lze pouZit na
porovnani marketingové strategie, komunikace, komunikacnich nastroji aj.
s konkurenci. Toto srovndni umozni identifikovat silné a slabé stranky marketingové
komunikace spolecnosti a zjistit, co déla konkurent Iépe. Zde jsou porovnavané marketingové
komunikac¢ni nastroje spolecnosti, které podporuji fairtrade. Posuzované spole¢nosti jsou dm a
Lidl. Po analyzich vyuzivani komunikacnich néstroji spolec¢nosti, je shrnuto v ¢em ma

spole¢nost dm konkuren¢ni vyhodu, ptilezitost a kde jsou naopak jeji slaba mista.

13.1 Predstaveni spolecnosti Lidl

Lidl je ptivodné némecky diskontni fetézec potravin, ktery pati do skupiny Schwarz spole¢né
s Kauflandem. Lidl byl v roce 2003 poslednim z ¢eskych velkych fetézch. S heslem ,,Lidl je
levny* se snazil zaujmout piedev§im cenou. Od roku 2010 se slogan zménil na ,,Lidl — spravna
volba“ a laka na produkty ,.nejvyssi kvality za nejlepsi cenu®. Lidl ma nyni v CR kolem 260
prodejen. V roce 2017 spolecnost oteviela internetovy obchod se spotiebnim zbozim.

(Aktualné, n.d.)

Obchodni taktika spolecnosti je zalozena zejména na vyuzivani vlastnich privatnich znacek (80
% vybéru), pod kterymi obchod nabizi produkty ceskych, némeckych a dalSich vyrobcii. Mezi
zékazniky jsou oblibené zejména tematické tydny, které pravideln¢ opakuji dny fecké, italskeé,
francouzské, asijské, Spanélské, americké nebo mexické kuchyné. Spole¢nost ziskala n€kolik
ocenéni: ,,Best Buy‘ za nejlepsi pomér ceny a kvality na ¢eském trhu ve tfech kategoriich. Je
také vitézem ceny ,,Czech Superbrands Award 2013*. DalSich uspéchii pravidelné dosahuje

v soutézich GE Money Bank v kategoriich ,,Podnikatel roku®. (Levna kvalita, n.d.)

13.2 Nastroje marketingové komunikace

V této podkapitole, jsou piedstaveny nastroje komunikacniho mixu, které pouZziva spolecnost

Lidl k propagaci fairtrade.

13.2.1 Direct marketing
V ramci direct marketingu je popsan Newsletter — Lidl, kde bude feceno, jakym zplisobem

podporuje fairtrade.
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Newsletter — Lidl

Firma Lidl vydava kazdy mésic ti§tény nebo online prospekt s aktudlni nabidkou zlevnénych
produktt, ktery je zdarma k odbéru. Prospekt obsahuje produkty s certifikaci fairtrade, které
jsou casto propagovany v zavislosti na nadchdzejicich udalostech, jako jsou napftiklad
Velikonoce nebo Vanoce. Lidlu se podafilo splnit zavazek, ze do konce roku 2020 ponesou
vSechny privatni znacky Lidlu, které obsahuji kakao certifikaci Fairtrade, BIO, UTZ a
Rainforest Alliance. Lidl skrz newsletter propaguje i fezané fairtradové kvétiny. (Letaky, najdi

slevu, 2023)

Obr. 12: Propagace fairtrade produktd v Lidlu

Zdroj: Letaky, najdi slevu (2023)

13.2.2 Osobni prodej

V ramci osobniho prodeje je pfedstavena prodejni prezentace fairtradovych produkti, a to

konkrétné jejich znaceni a umisténi.

Prodejni prezentace

Spolecnost informuje spotiebitele, ze se jedna o fairtradovy produkt diky vyobrazeni loga
certifikace fairtrade. Toto oznaceni je spojené s cenovkou produktu, které se nachazi v 1ist€ nad
samotnym vyrobkem. Produkty fairtrade nemaji v prodejné svou specifickou sekci, lze je

dohledat podle typu zbozi, které zdkaznik konkrétné hleda.
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Obr. 13: Vystaveni fairtradovych produktti na prodejné Lidl
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

13.2.3 Podpora prodeje

V této podkapitole jsou predstaveny aktivity, které slouzi jako podpora prodeje fairtrade,

konkrétné soutéze a vérnostni program.

Soutéze

V rédmci rozsiteni privatni znacky o dalsi udrzitelny vyrobek v podobé¢ fairtradové cokolady
Way To Go, probéhla 6. 4. 2021 soutéz pravé o tyto produkty. Soutéz se uskutecnila pies
socidlni sit’ Facebook, kde byli zvefejnény informace k probihajici soutézi spolecné
s ptilozenou fotografii téchto produktii. Uginkujici soutéze méli za ukol poznat, ktera ¢okolada
Way To Go na ptilozené fotografii chybi. Svoji odpoveéd’ vlozili do komentaie pod fotografii a
nasledné se vylosovalo 5 vyherci. Odména pro vyherce byla formou degustacniho balicku Way
To Go ¢okolad a kuchyiiskou zastérou Fairtrade Cesko a Slovensko. (Lidl Ceska republika,
2023)

Dalsi soutéZ probéhla 4. 9. 2022 v ramci tydne s produkty Alpen Fest. SoutéZ byla uskute¢néna
ptes socidlni sit’ Facebook na profilu spolecnosti Lidl. Na profilu spolecnosti, byli zvefejnény
informace k probihajici soutézi spolecné s pfilozenou fotografii produkti Alpen Fest. Na
fotografii byly vyobrazeny taktéz produkty s certifikaci Fairtrade. Uéinkujici soutéze méli za
ukol uhodnout z vyobrazenych produktl na fotografii ten s nejnizsi cenou. P&t vyhercti, ktefi

spravné odpovédéli, obdrzeli balidek Alpen Fest produktii. (Lidl Ceska republika, 2023)

Vérnostni program

Spolegnost Lidl Ceska republika, vytvofila také vérnostni program pro své zékazniky. Tento

program se jmenuje Lidl Plus. Program funguje na principu vyuZzivani aplikace Lidl plus, kde
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je naskenovana c¢lenské karta. Lidl nemé v planu pfesouvat vé€rnostni program mimo digitalni
prostiedi. Lidl plus funguje piedevsim na principu pouzivani kupént, které jsou k dispozici
v sekci tvoje kupony. Kupony se rozdéluji do Ctyt sekci. Pro lepsi prehlednost zakaznika,

rozd¢lila spolecnost tyto sekce podle barvy pozadi.

o Cervené pozadi = Kupony tydne
e Modré pozadi = Kupony za vérnost
e Zluté pozadi = St¥ededni kupon

e Zelené pozadi = Kupdn postaveny na miru zdkaznika
Diky témto kuponiim muze zékaznik koupit fairtradové produkty za zvyhodnénou cenu.

Nicméné aplikace ma takeé jiné funkce naptiklad poskytnuti online letakii, mapu prodejen a hru
setfi losa! Hra funguje na principu registrace nakupu, za kazdy registrovany nakup zdkaznik

obdrZi stiraci los. Vyhra je poskytnuta formou slevy na urcity produkt. (Lidl, n.d)

13.2.4 Eventy a sponzoring

V ramci eventll a sponzoringu, jsou zde piedstaveny aktivity, které spoleCnost vyuziva
k podpoie fairtrade. Konkrétné jsou to Evolution festival, Prémiovy program Way To Go,

Procacao.

Evolution festival

Spolecnost se ucastnila Evolution festivalu, kde zaujala roli vystavovatele. Festival Evolution
se konal od 23 - 25. 3. 2018 na Vystavisti Praha HoleSovice. Tento festival byl zaméreny
piedevS§im na zdravy Zivotni styl, ekologii, bio styl, osobni rozvej. Festival se lisil od
ostatnich tim, ze vystavovatelska a programova nabidka se navzdjem doplnovala a prolinala.
Mimo vystavovatele, kteti predstavuji produkty zdravé vyzivy, potraviny v bio kvalité, pfirodni
kosmetiku a odévy, ekologické produkty do domacnosti, $lo najit na festivalu také pohybové
workshopy, ukiazkové lekce nebo konzultace a poradenstvi. SpoleCnost Lidl zde
predstavovala obleceni pro déti i dospélé z prirodnich vldken, bio sortiment a dalsi certifikované

produkty vcetné Fairtrade. (Jime jinak, 2023)

Prémiovy program Wayv To Go

Lidl spole¢né s fairtrade vytvofili program Way To Go. Tento program je zamé&feny na prodej
cokolady Way To Go ¢ili za kazdou prodanou cokolddu, ziskaji farméii odménu. Fairtrade i

Lidl jim plati fixni poplatek, ktery je chrani pfed kolisanim cen na svétovém trhu.
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Poplatek Lidlu v§ak neni vyplacen v hotovosti nybrz jako bonusovy program, ktery se zametuje
na dlouhodobé a udrzitelné zlepSeni prijmové situace malych zemédélci. V téchto
programech se zemédélci vzdélavaji naptiklad v oblasti udrzitelného péstovani a skliziiovych
metod, zékladnich obchodnich dovednosti nebo vyroby a péstovani alternativnich surovin jako
je med, ryze nebo mydlo, aby méli dalsi zdroje pfijmii na podporu Zivobyti. Diky tomu mohou

dosahovat vysSich vynost a zaroven byt mén¢ zavisli na péstovani kakaa. (Lidl, 2021)
Obr. 14: Program Way To Go
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Zdroj: Lidl (n.d.)

PROCACAO

Projekt PROCACAO na Pobfezi slonoviny zahgjila spolecnost Lidl spolecné¢ s Némeckou
asociaci pro mezinarodni spolupraci a Statnim odd€lenim pro rozvoj venkova (ANADER) v
roce 2012. Spolecnost zalozila Skolici centrum pro péstitele kakaa, kde byli Skoleni v tématech
udrzitelného zeméedélstvi, konkrétné jak péstovat kakao Setrnéji k Zivotnimu prostfedi pomoci
moderni technologie. Projektem dosud proSlo 18 000 producenti kakaa. Mezi méfitelné
vysledky projektu patii snizeni pouzivani pesticidil a zvySeni vynost diky lepsim zeméedélskym
postuptim. Od roku 2019 je projekt tak uspésny, Ze je finan¢né sob&stacny a pokracuje nezavisle
na ANADER a vladé€. To znamend, ze se na projektu mize nadéle podilet vice producentii

kakaa. (Lidl, n.d.)

13.3 Zavéry marketingové komunikace spole¢nosti + doporuceni

Po analyze marketingové komunikace u spole¢nosti dm a spolecnosti Lidl, 1ze vidét urcité
rozdily ve vyuZivani komunikacnich nastroji pro podporu fairtradovych produktu. Spole¢nost
Lidl propaguje svilij piistup k Fairtrade pievazné pomoci eventll a sponzoringu, které bud’
organizuje nebo se jich ucasti. Spolecnost dm, pomoci tohoto komunikaéniho néstroje nijak

tento koncept nepropaguje. Podporu prodeje vyuzivaji obé spole¢nosti. Nicméné€ dm spole¢nost
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pouziva daleko vice podptirnych néstroji k osloveni zdkaznika v této oblasti. Direct marketing
pouzivaji také ob¢ spolecnosti. U tohoto nastroje nebyl nalezen zadny konkrétni rozdil ve
vyuzivani oproti konkurenci. U osobniho prodeje se porovnavalo prezentovani fairtradovych
produkti na prodejné. Ob¢ tyto spoleCnosti pouzivaji oznaceni, ze se jedna o fairtradové
produkty, nicméné kazda spole¢nost vyuziva k propagaci jiny zptisob znaceni. Autorka shledala
vyrazng lepsi vyobrazeni fairtradovych produktti na prodejnach dm, kde znaceni produktti bylo
1épe viditelné oproti konkurenci. Ob¢ spolecnosti k podpote fairtrade nevyuzivaji komunikaéni
nastroje spadajici pod public relations a reklamu.

Spole¢nost dm mé oproti konkurenci vyhodu, co se tyka dostatecného vyuzivani podpory
prodeje. Dale ma lepSi prehlednost prezentace fairtradovych vyrobki na prodejné.
Spolec¢nost ma slabé misto, a to jsou eventy a sponzoring. Oproti konkurenci neméla zadné
projekty, které by se vénovaly problematice fairtrade. V ¢em vidi autorka ptilezitost je vyuziti
reklamy. Vzhledem k tomu, Ze konkurence taktéz tento komunika¢ni néstroj nevyuziva je zde

ptileZitost jej vyuzit. Samoziejmé se zde musi brat ohled na navratnost investice.

Tab. 4: Porovnani komunikacnich nastroja

izi\)s(::lm]e ST Lidl Podporuji dm Podporuji
Reklama Vysilané reklamy NE Vysilané reklamy NE
Kampan védoma volba ANO
Direct marketing i\leyvsletter —Lidl ANO Neyvsletter — Journal ANO
etaky letdky
Podpora prodeje Vérnostni program ANO Vérnostni program ANO
Soutéze ANO Soutéze ANO
Active beauty magazin ANO
Eventy a sponzoring Way To Go ANO Inciativa spolecné NE
PROCACAO ANO
Evolution festival ANO
Public relations NE NE
Osobni prodej Prodejni prezentace ANO Prodejni prezentace ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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14 Marketingovy vyzkum

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, jak se respondenti stavi ke konceptu fairtrade. V rdmci

hlavniho cile se zjistovalo i jejich nasledné ndkupni rozhodovani o fairtradovych produktech.
Dil¢i cile:

e Kolik z dotazanych nekupuje/kupuje fairtradové vyrobky. Tento dil¢i cil byl
adekvatni vzhledem k profilovani spottebitele a nasledné¢ho propojeni navazujiciho
dil¢iho cile.

e Diivody, které vedou k nakupu produkti ¢i od néj odrazuji. Zde bylo klicové
poznat faktory, které ovliviiuji ndkupni chovani spotiebitele, tedy divody, které by
vedly k tomu, aby zdkaznici pfehodnotili své nynéjsi nakupni chovani a zacali by
produkty fairtrade upfednostiiovat.

e Jak se orientuji zakaznici na prodejné dm-drogerie markt, kde jsou vystaveny
fairtradové produkty. Informace, které budou zjisténé, mohou identifikovat efektivni

znaceni fairtradovych produkta a jejich umisténi v prodejné.

Na zéklad¢ tohoto cile lze stanovit vyzkumny problém jako: Faktory ovliviiujici prode;j

fairtradovych produkt v dm.

Diky definovani vyzkumného problému lze zformulovat vyzkumnou otdzku. Od vyzkumné
otazky byly nasledné stanoveny hypotézy, které budou podle vysledki bud’ potvrzeny, nebo

zamitnuty.

Vyzkumna otazka: Jaké faktory ovliviiuji prodej fairtradovych produkti vdm?
Hypotézy

Hypotéza ¢.1: ,,Pojem fairtrade zna vice nez 25 % dotazovanych.*

Hypotéza €. 2: ,,Vice nez polovina respondentii, kteri védi, co je fairtrade, nakupuje fairtrade

produkty.

Hypotéza €. 3: ,, Hlavni duvod, proc¢ respondenti nekupuji fairtradové produkty, je vysoka

¢

cena.’

Hypotéza €. 4: ,,Hlavni ditvod, proc respondenti kupuji fairtradové produkty je, aby pomohli

lidem v rozvojovych zemich.
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Hypotéza €. 5: ,,Pokud by vsichni dotazovani védeéli, co znamena fairtrade, vice nez 40 % by

¢

koupilo produkty fairtrade. *
14.1  Dotaznikové Setieni

14.1.1 Stanoveni metody vyzkumu
V této préaci byl pouzit kvantitativni vyzkum realizovany prostiednictvim dotaznikového
Setfeni. Tato metoda byla aplikovana tak, aby hledala odpovéd na vyzkumnou otazku a

napliiovala stanovené dil¢i cile v€etné hlavniho cile.

14.1.2 Struktura dotazniku

Pfed samotnym spuSténim dotazniku, prob¢hla jeho pilotaZ na vzorku 6 respondenti. Diky
tomu bylo zjiSténo, Ze v dotazniku se nevyskytuji zddné chyby a otdzky jsou pro respondenta
srozumitelné. Z pilotaze také bylo zjiSténo, jak dlouho trva dotaznik vyplnit. Poté byl zahajen
sbér dat, ktery probihal od 7. ledna 2023 do 2. inora 2023. Odkaz na vyplnéni dotazniku byl
rozesilan prostfednictvim online komunikacnich kanalt (Facebook, WhatsApp, Vinted).
Samotny dotaznik byl rozd€len do tfi Casti: uvod, sekce dotazniku s otdzkami a zavér
s podékovanim. V uvodu dotazniku bylo ptedstaveni autorky, cil dotazniku a Zadost o vyplnéni
dotazniku. Dotaznik zahrnoval otazky tykajici se oblasti: demografické o respondentovi,
fairtrade, drogerie dm. Dotaznik obsahoval celkem 11 otazek, z nichz 3 byly obecné a §
obsahovych. K dotazovani byly pouzity uzaviené otazky (vyctové, hodnotici, vybéroveé). Pro
vypracovani a nasledny sbér dat dotazniku byla pouzita platforma Google Forms. Platforma
byla vybrana vzhledem ke zkuSenostem, které¢ autorka ma s touto platformou. Platforma je také
responzivni Cili podporuje vSechny typy zafizeni, coz bylo klicové pro vybér této platformy.

Dotaznik byl rozdélen do 10 seket, které byly provazené vétvenim.

Obr. 15: Vétveni sekei v dotazniku

| 1. Setkal/a jste se nékdy s pojmem Fairtrade? |

| 2. Ano vim co tento pojem znamena | 5. Nevim co znamena Fair Trade |
| 3. Ano kupuji | 4. Ne nekupuji | 6. Ano piemyslim o koupil?. Ne nepfemyslim o koupi |
i 8. Dm drogerie i

| 9. Fairtradové produkty v DM |

[ ]

v .
| 10. Informace o respondentovi |

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Jednotliva sekce se vzdy zobrazila v navaznosti na zodpovézenou otazku z predchozi sekce.
Sekce nelze preskakovat mezi sebou, pouze s vyjimkou sekce ¢.8 dm drogerie. Pokud
respondent odpovi na otdzku ,,nikdy jsem zde nenakupoval/a“, pfesko¢i na kone¢nou sekci

Informace o respondentovi, kde se nasledn¢ s podékovanim ukon¢i dotaznik.

14.1.3 Vysledky Setteni a jejich ndslednd interpretace

V této podkapitole je provedena interpretace vysledkii dotaznikového Setieni. Celkové na
dotaznik odpovédélo 224 respondentil. Tito respondenti nasledné byli rozdélovani do sekcei
podle jejich odpovédi. Vyhodnocovani dat z dotazniku probihalo pomoci kontingen¢nich
tabulek v Microsoft Excel. K vyhodnocovani byly také pouzité rizné statistické metody. Ve
vybranych otazkach se zkoumala zavislost, nezavislost mezi proménnymi. K tomuto zjiSténi
byl pouzit Pearsontiv korela¢ni koeficient. Korelacni koeficient, také zndmy jako Pearsoniiv
koeficient korelace, slouzi k méfeni tésnosti linearni zavislosti mezi dvéma veli¢inami. Jeho
hodnota se pohybuje v rozmezi od -1 do +1, pficemz ¢im blizsi je koeficient absolutni hodnoté
jedné, tim silngjsi zavislost mezi veli¢inami je. Naopak, ¢im blizsi je k nule, tim volné&jsi
zéavislost mezi veli¢inami existuje. Koeficient korelace nam tedy umoziuje urcit, jak dobie se
empirické hodnoty veli¢in shoduji s ptedpokladanou linearni regresni piimkou. (Svoboda a
respondentt. Uvedené vysledky, které jsou zobrazeny v tabulkach, mohou mit odchylku do 1

%.

Charakteristika respondentu zahrnovala 3 demografické otazky, kde se zjistovalo pohlavi

respondentd, jejich veék a jaky maji status.

Tab. 5: Charakteristika respondentt dotaznikové Setfeni

Demografické otazky Odpovédi Pocet odpovédi Pocet Og/EOVédi v

Pohlavi Muz g 20 %
Zena 180 80 %

Jiné 0 0 %

18-25 let 93 42 %

26-35 let 59 26 %

36-45 let 32 14 %

Vékova kategorie |46-55 let 23 10 %
56-65 let 15 7%

66-75 let 2 1%

75 let a vice 0 0 %
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Demografické otazky | Odpovédi Pocet odpovédi Pocet odpoved:)/v
0
Zaméstnanec 98 44 %
Student/ka 77 34 %
Starobni dichodce 8 4 %
Status Podnikatel/ka 16 7 %
Nezaméstatny/na 1 0%
Matefska, rodi¢ovska
dovolena 23 10 %
Zameéstnanec 1 student 1 0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Otazka ¢.1.1: Setkal/a jste se nékdy s pojmem Fairtrade? (n=224, 100 % z dotazovanych

respondentii)

Tato otazka byla polozena vSem respondentim jako prvni. Byla respondentiim polozena za
ucelem zjisténi povédomi respondentli o fairtrade. Otdzka neméla moznost volby vice
odpovédi. Podle toho, jak respondenti odpovédéli, byli filtrovani do rtznych sekci. Pokud
respondent odpovédel, na otazku ,,Ne, tento pojem mi nic nerika a ani jsem o tom neslySel/a“
byl filtrovan do sekce, kde byl vysvétlen pojem a néasledovaly dalsi otazky. Kdyz respondent
odpovédel ,,Ano, slySel/a jsem, ale nevim, o co presné se jedna®, taktéz byl filtrovan do stejné
sekce. Respondent, ktery odpovédél ,,Ano, vim, co tento pojem znamena,, byl pfifazen do
odlisné sekce, kde jiz nebyl vysvétlen pojem. Polovina dotazovanych respondenti odpovédéla
Ano, vim, co tento pojem znamena (50 %), ¢tvrtina respondentl o Fairtrade slySela ale nevi, o
co presné se jednd (25 %), zbyld Ctvrtina dotazovanych respondenti odpovédéla Ne, tento
pojem mi nic nefikd a ani jsem o tom neslysel/a (25 %). Pti porovnani urcitych skupin naptiklad
skupina muzi a skupina Zeny, lze vidét, Ze obé skupiny odpovédély identicky s celkovym
trendem. Lze se zaméfit i na status respondentii. Zde napiiklad skupina student/ka odpovédéla
s 58 %, ze védi, co tento pojem znamena. Zbyli respondenti z této skupiny 31 % slySeli o tomto
pojmu, ale nevi, co presné¢ znamena a pouhych 10 % neznalo ¢i nikdy neslySelo o tomto pojmu.
Obdobné na tom byla i skupina respondentli na matetské/rodi¢ovské dovolené. Ti nejvice volili
Ano, vim, co tento pojem znamena (57 %), ostatni respondenti ze skupiny volily, Ze o fairtrade
slySeli ale nevi, o co piesné se jedna (22 %), a nasledné Ne, tento pojem mi nic nefiké a ani
jsem o tom neslySel/a (22 %). Celkové se odpovédi z riiznych skupin pfili§ neliSily od
celkového trendu. Tento vysledek autorka neodekavala. Domnivala se, Zze v Ceské republice

problematika fairtrade neni pfili§ zndma 1 vzhledem k nepfili$ rozsitené propagaci této znacky.
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Tab. 6: Znalost pojmu Fairtrade

. Pocet odpovédi | Relativni ¢etnosti
Znalost pojmu
n; Di
Ano, slySel/a jsem, ale, nevim, o co pfesn¢ se jedna 56 25 %
Ano, vim, co tento pojem znamena 112 50 %
Ne, teznto pojem mi nic nefika a ani jsem o tom 56 250
neslysel/a

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Otazka ¢.2.1: Kupujete fairtradové vyrobky? (n=112, 50 % z dotazovanych respondentii)

Zde odpovidali respondenti, kteti byli pfifazeni do sekce €.2 tedy védéli presn€, co pojem
Fairtrade znamend. Otazka neméla moznost vice odpovédi, zde tato otazka byla poloZena za
ucelem zjistit, zda respondenti, kteti védi o problematice fairtrade nakupuji dané vyrobky ¢i
nikoli. Nasledné po jejich zodpovézeni byli pfifazeni do dalSich sekci. Z vysledk
dotaznikového Seteni lze vidét ze 69 % respondentli (z téch ktefi znaji pojem fairtrade),
nakupuje fairtradové produkty. Zbylych 31 % respondentli nenakupuje tyto produkty. Zde se
1ze zaméfit na vybrané skupiny. Naptiklad ve skupiné student/ka ve vékové kategorii 18-25 let
nakupuje tyto produkty 64 % dotazovanych. Ze skupiny matetskd/rodicovskd dovolend
nakupuje fairtradové produkty 85 % respondenti. U respondentll ve skupiny zaméstnanci ve
vékové kategorii 26-35 let také pievazuje kladna odpovéd’: 72 % z nich nakupuje tyto produkty.

Zde se odpovédi vybranych skupin nelisily od celkové trendu.

S ptedpokladem, ze lid¢, kteii nakupuyji fairtrade produkty, védi co fairtrade znamend, mizeme

fici, Ze z celkového poctu respondentii nakupuje fairtradové produkty 34,4 %.

Tab. 7: Zjisténi, zda respondent nakupuje fairtradové produkty

Odpovéd Pocet odpovédi | Relativni ¢etnosti
Ne 35 31 %
Ano 77 60 %%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Otazka ¢.3.1: Které fairtradové produkty kupujete? (n=76, 34 % z dotazovanych

respondentii)

Tato otazka méla moznost vice odpovédi, mezi kterymi si respondent mohl vybrat. Zde
odpovidali respondenti, ktefi byli vyfiltrovani do sekce €. 3 tedy ti, kteti véd¢li presné, co pojem

Fairtrade znamend, a kupuji fairtradové produkty. Mezi nejvice zvolené produkty respondenty
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byly ¢okolada a cukrovinky (64 %), s nepatrnym rozdilem kava (62 %) a ¢aj (43 %). Celkovy
vysledek této otazky autorku neptekvapil. Ocekévala, ze pravé tyto produkty budou vybrany
respondenty mezi prvni tfi vybrané produkty, vzhledem k propagovani fairtrade, které autorka
zaregistrovala praveé spojené s témito produkty. Pfiporovnani dotazovanych skupin z vyzkumu
lze vidét rozdily naptiklad u napoji. U skupiny zaméstnanci népoj zvolilo 20 % z nich, u
skupiny studenti napoj zvolila pouhd 3 %. Skupina respondentl na mateiské/rodicovské
dovolené napoje nezvolila viibec. Coz neni znaény rozdil oproti celkovému trendu, kdy tato
polozka ziskala 11 %. V této otdzce byla i moznost jiné odpovédi, kde mohl respondent uvést
jiny diivod. Nicméné tato moznost nebyla respondenty vyuzita. Nej€astéji respondenti nakupuji

dva produkty.

Tab. 8: Pfehled produktd, které respondenti kupuji

Produkty Pocet odpovédi | Relativni ¢etnosti
n; Di
Cokolada a cukrovinky 49 64 %
Kava 47 62 %
Caj 33 43 %
Kosmetika 25 33%
Kakao 17 22 %
Kofteni 14 18 %
Ovocné tyCinky a miisli 12 16 %
Obleceni 9 12 %
Napoje 8 11 %
Remeslné vyrobky 6 8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Otazka ¢.3.2: Co je hlavnim diivodem, proc¢ fairtradové produkty kupujete? (n=77, 34 %

z dotazovanych respondentii)

Zde odpovidali respondenti, ktefi byli vyfiltrovani do sekce €.3, tedy védéli piesné, co pojem
Fairtrade znamena, a nakupuji ony produkty. Otdzka byla poloZena respondentiim za ti¢elem
zjistit, co je hlavnim diivodem k nédkupu téchto produktt. Otazka méla moZznost vice odpovédi,
mezi kterymi si mohli respondenti vybrat. Nicméné zde byla i moznost odpovédi ,,jiné*. Onu
moznost si zvolilo Sest respondentli. Dva respondenti uvedli, Ze koupili produkt omylem c¢i
koupi produkt a je ndhodou fairtrade. Nasledn¢ dalsi respondent uvedl, Ze hlavni diivod ke
koupi je udrZitelnost vyroby hlavné u zemédé€lskych produkt. Dalsi respondent uvedl, Ze

celkové kupuje bio produkty a produkty, kterou jsou Setrné k Zivotnimu prostfedi. Neékteré
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produkty jsou zéaroven také fairtrade, nicméné cilené¢ fairtrade produkt nevyhledava. Tito
respondenti vnimaji i celkovou udrzitelnost a Setrnost k zivotnimu prostiedi jako diivod ke
koupi. Nasledujici respondent, ktery také vyuzil moznost ,,jiné*“ uvedl, ze porovnava
cenu/vykon a také pokud jsou slevové nabidky na produkty. To vSe vnima respondent, jako
dilezité pti koupi téchto produkti. Dalsi respondent uvedl, ze nakupuje specificky produkt,

ktery v jiné nez ve znacce fairtrade nenajde.

Z téchto odpovédi se 1ze domnivat, ze hlavni diivod ke koupi neni jen pomoc lidem v rozvojové
zemi, chut’ €1 kvalita produktu, ale také celkova udrzitelnost a Setrnost k Zivotnimu prostiedsi,
porovnani cena/vykon, slevové nabidky. Z odpovédi lze vycist, jak je dilezité upozornit

urcitym zptisobem, ze je jedna o fairtrade produkt, aby jej respondenti pii koupi rozpoznali.

Nicméné vysledek této otdzky nebyl zcela jednoznacny, jelikoz odpovédi pomoc lidem
v rozvojovych zemich (66 %) a kvalita produktu (65 %) se liSily o pouhé 1 %. Odpoved’ chut
volilo 34 % respondentt. Z vysledkli vybranych skupin, lze pozorovat urcity rozdil oproti
celkovému trendu. Skupiny ve v€ku 26-35 let volili, jako nejcastéjsi divod ke koupi kvalita
produktu (72 %), coz se liSilo oproti celkovému trendu. Oproti tomu skupiny ve véku 36-45 let,
zvolili nejcastéjsi ditvod ke koupi pomoc v rozvojovych zemich (73 %). Nej€astéji respondenti

uvedli praveé jeden divod ke koupi téchto produkta.

Tab. 9: Hlavni divod ke koupi fairtradovych produktt.

Diivod ke koupi Pocet odpovédi | Relativni ¢etnosti
n; Pi
Pomoc lidem v rozvojovych zemich 51 66 %
Kvalita produktu 50 65 %
Chut’ 26 34 %
Kupuji produkt a on je zrovna ndhodou fairtrade. 1 1 %
Koupim omylem 1 1 %
Kupuji bio a Setrné k zivotnimu prostiedi 1 1 %
Pomér cena/vykon, slevova nabidka apod. 1 1 %
Je to jedina varianta, kterou v dm maji 1 1 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Otazka ¢.4.1: Z jakého divodu fairtradové produkty nekupujete? (n=35, 16 %

z dotazovanych respondentii)

Na danou otazku odpovidali respondenti, kteti byli vyfiltrovani do sekce ¢€.3, tedy védéli piesné,

co pojem Fairtrade znamenad, ale nekupuji ony produkty. Otazka méla moZznost vice odpovédi,
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mezi kterymi si mohli respondenti vybrat. Nicmén¢ zde byla i moznost odpovédi ,,jiné™.
Moznost ,,jiné* vyuzilo pét respondentti. Dva respondenti uvedli, ze fairtradové produkty cilené
nevyhledavaji ¢i je nijak nerozliSuji od béznych produkti. Nicméné jeden z téchto respondenti
uvedl, ze pokud by na n¢j narazil nejspiSe by si jej zakoupil. Dalsi respondent, uvedl, ze se s
témito produkty nesetkava. Nasledujici respondent uvedl, Ze nakupuje pouze nékdy ony
produkty ¢ili nékdy fairtradovy produkt zakoupi jindy nikoli. Jiny respondent, uvedl, Ze jej toto
oznaceni nezajima cili nerozliSuje, zda jde o fairtrade produkt ¢i nikoli.

Celkoveé z téchto odpovedi lze fici, Ze tito respondenti nerozliSuji, zda jde o fairtradoveé
produkty ¢i nikoli. Fairtradové produkty cilen¢ respondenti nevyhledavaji. Mezi diivody, proc¢
respondenti nekoupi produkty, mize byt i ten, Ze se respondenti s témito produkty nesetkaji.
Muze to byt zpisobeno diky uzkému sortimentu téchto produktii na prodejnach ¢i zptisobu,
kterym je zbozi vystaveno. Pfipadné zda tyto produkty ma obchod zatazen do svého sortimentu.
Nicméné nejvice zvolenou odpovedi respondenty bylo uvedeno vyssi cena (37 %), nasledné
nedostacujici nabidka produktti (29 %). Dale respondenti zvolili nedostatek informaci (26 %) a
uptednostinovani Ceskych produktt (23 %). Autorka ocekavala onen vysledek vzhledem
k vy$§im cenam téchto produktii. Nejcastéji respondenti uvadeli pravé jeden diavod, proc
nenakupuji tyto produkty.

Tab. 10: Hlavni divody, pro¢ respondenti nekupuji fairtradové produkty

Pro¢ respondent nenakoupi produkt Pocet orﬂpovedl Relatlvnll) ‘cetnostl

Vyssi cena 13 37 %
Nedostacujici nabidka produkti 10 29 %
Nedostatek informaci 9 26 %
Uptednostiiuji ¢eské produkty 8 23 %
Fairtrade produkty cilen¢ nevyhledavam 1 3%
Nezajima mé toto oznaceni. 1 3%
Pouze n¢kdy 1 3%
S témito vyrobky se moc nesetkdvam 1 3%
NerozliSuji, zda je vyrobek Fairtrade nebo neni.

Nicméné¢ kdybych na néj narazil pravdépodobné bych 1 3%
ho uptednostnil.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Otazka ¢.4.2: Co by Vas primélo fairtradové produkty nakupovat? (n=35, 16 %

z dotazovanych respondentii)

Dané otazka byla poloZena respondentiim, ktefi byli filtrovani do sekce €.4, tedy védéli presné,

co pojem Fairtrade znamen4, ale tyto produkty nenakupuji. Otazka byla poloZena za Gcelem
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zjistit, co by respondenty piimélo ke zméné nazoru, aby nakupovali tyto produkty. Otazka
davala respondentovi moznost vybrat vice odpovédi. Otdzka davala moznost i vlastniho
komentate ¢i vyjadieni respondenta skrz moznost jiné. Tato moznost byla respondentem jednou
vyuzita. Respondent odpovédél, Ze pocitove nevéri realnému pozitivnimu dopadu pii preferenci

téchto vyrobki. Spise je to z jeho pohledu brano jako forma marketingu.

Nicméné zaroven i tento respondent odpovédél, ze by ho pfiméla vétsi informovanost a
propagace ke koupi produkt. Autorka z odpovéedi usoudila, ze pokud bude respondent vice

informovany, je zde moznost, Ze vyrobek koupi.

Nejvice zvolenou odpovédi respondenty byla vétsi informovanost a propagace (63 %), dale
niz$i cena (51 %). Zde se trend vyrazné u skupin lisil, pokud se zamétime naptiklad na skupinu
student/ka, respondenty ze skupiny matetskd a rodiCovska dovolend a skupinu dichodce.
Skupina student/ka uptednostiiuje nizsi cenu (75 %) oproti vétSi informovanosti, propagaci a
rozSifeni nabidky v obchodech, kterou vybirali skupiny stejné casto (56 %). Skupina
respondenti matefska a rodiCovskd dovolena volila nejvice doporuceni od znamych a vétsi
informovanost a propagace. Ob¢ tyto varianty odpovédi zvolili respondenti na stejnou Groven
(100 %). Skupina dachodci zvolila nejvice vétsi informovanost (67 %). Z vypocitaného
pruméru (1,86), 1ze tvrdit, Ze respondenti uvedli dvé moznosti, co by jej presvédcilo ke koupi

produktd.

Tab. 11: Piehled moznosti, co by respondenty presvédcilo ke koupi produktii

Moznost Pocet odpovédi | Relativni Cetnosti
n; Pi
VEtsi informovanost a propagace 22 63 %
Nizs§i cena 18 51%
Rozsifeni nabidky v obchodech 15 43 %
Doporuceni rodiny a znamych 9 26 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Otazka ¢.5.1: Premyslite o koupi Fairtradovych produkti? (n=112, 50 %

z dotazovanych respondentii)

V této otdzce byla pouzita moznost Skalové odpovédi. Respondent zde vybiral pravé jednu
odpovéd’. Tato otazka byla pouzita za GCelem zjistit ndzor respondenta, zda premysli po
vysvétleni pojmu nad koupi fairtradovych produktii. Nejvice respondenti uvadéli odpoveéd
spiSe ano (38 %), poté odpoved’ nejsem si jisty/a (29 %), spise ne (17 %), rozhodné ano (12 %),

urCité ne (4 %). Z vysledkl vybrané otazky, se 1ze se domnivat, ze pokud by byli respondenti
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vice informovani o problematice fairtrade, nakupovali by fairtradové produkty. Nicmén¢ stale
29 % respondentl si neni jisto koupi téchto produkti. Nésledné je zapotiebi zvolit vhodné

prostiedky k osloveni méné€ rozhodnych zakaznik.

Pokud by se na vysledky nahlizelo statistickym pohledem a jednotlivym odpovédim se ptiradi
hodnoty 1 (Ur¢ité ne) az 5 (Rozhodné Ano), zjisti se, ze praimernd odpovéd ma hodnotu 3,36

se smérodatnou odchylkou 1,04.

Tab. 12: Uvazovani nad koupi fairtradovych produkti

Nézor Pocet odpovédi | Relativni ¢etnosti
ni Pi
Nejsem si jisty/a 32 29 %
Rozhodné ano 13 12 %
Spise ano 43 38 %
Spise ne 19 17 %
Urcité ne 5 4 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Otazka ¢€.6.1: U kterych produkti piemyslite nad koupi? (n=87, 39 % z dotazovanych

respondentii)

Tato otazka obsahovala vice moznosti odpovédi. Zde odpovidali respondenti, kteii byli
vyfiltrovani do sekce €.6, tedy ti, kteti nevédeli presné, co pojem Fairtrade znamena, a premysli
nad koupi fairtradovych produkti. Nejvice zvoleny produkt respondenty byla kava (51 %),
nasledoval s malym rozdilem ¢aj (49 %). V této otdzce byla 1 moznost jiné odpovédi, kde mohl
respondent uvést jiny produkt. Nicméné tato moznost nebyla respondenty vyuzita. Vysledek
kavy a Caje autorku nepiekvapil, protoze zaregistrovala velkou propagaci téchto produktii pii
vyzkumu. Nicméné vysledek cokolady a cukrovinek (26 %), které se zatadily do horsi poloviny,
autorku prekvapil, protoZe u nich zaregistrovala stejné velkou propagaci, jako u kévy a Caje. Pii
zaméfeni na vybrané skupiny napiiklad u studentli, respondentli na matetské/rodiCovské
dovolené a zaméstnanctl Ize vidét rozdily v nejvice preferovaném produktu, jak oproti celku,
tak 1 mezi skupinami navzdjem. Studenty nejvolené€jsi produkt je obleceni, z celkové poctu
studentli zde tento produkt zvolilo 57 %. Oproti tomu zamé&stnanci volili nejvice produkt
kosmetiku, tento produkt zvolilo 54 % z nich. Skupina respondenti na matefské/rodi¢ovské
dovolené, méla nejvétsi zastoupeni u produktu kava, zde si vybralo kavu 80 % dotazovanych.
Nicméné u této skupiny 50 % volilo také produkty kakao, ovocné ty€inky a miisli, coZ je znac¢ny

rozdil oproti celkovému trendu, kdy tyto polozky ziskaly 22 %, respektive 14 %.
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Zde lze nahlizet na vysledky i z pohledu statistiky. Lze zméfit zavislost, nezévislost mezi
proménnymi. Zde k tomuto Gcelu byl pouzit Pearsoniiv korelacni koeficient. V této otazce byl
pouzit pro zjisténi, zda mezi proménnymi ,,Kava“ a ,,Caj* existuje linearni nezavislost, piima
linearni zavislost ¢i nepfima linedrni zavislost. U této otazky vySel korela¢ni koeficient
0,494976272. Z toho vypliva, ze mezi témito vybranymi proménnymi je prima funkéni
linearni zavislost. Coz vypovida, ze respondenti kupuji bud’ kavu i ¢aj nebo ani jedno z této
kombinace. Z vypocitaného priméru (3,26) lze také tvrdit, Ze respondenti ptemysli o koupi 3

produktii.

Tab. 13: Prehled produkti, u kterych respondenti premysli o koupi

Produkty Pocet odpovédi | Relativni Cetnosti
n; Di
Kava 45 52 %
Caj 43 49 %
Obleceni 37 43 %
Kofteni 35 40 %
Kosmetika 34 39 %
Cokolada a cukrovinky 23 26 %
Remeslni vyrobky 20 23 %
Kakao 19 22 %
Napoje 16 18 %
Ovocné tyCinky a miisli 12 14 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Otazka ¢€.6.2: Z jakého duvodu piemyslite o koupi fairtradovych produktia? (n=88, 39 %

z dotazovanych respondentii)

Na tuto otazku bylo nékolik moZnych odpovédi. Odpovidali respondenti, kteti byli filtrovani
do sekce €. 6, tedy ti, ktefi presné nevédéli, co fairtrade znamend, a zvazuji nakup fairtradovych
produktli. V celkovém hodnoceni respondenti volili pfedev§im pomoc lidem v rozvojovych
zemich. Celkem 77 % respondentii ho zvolilo jako diivod, kvili kterému premysli nad koupi
fairtradovych produktii. Dale respondenti volili kvalitu (53 %). V této otazce byla i moZnost
jiné odpovédi, kde mohl respondent uvést jiny divod. Nicméné tato mozZnost nebyla
respondenty vyuzita. Pfi porovnani vybranych skupin, naptiklad muZzi a Zeny, lze pozorovat
urcité rozdily. Skupina muZi odpovidala na otazku v nerozhodném vysledku. MuZi volili obé
odpovédi, jak pomoc lidem v rozvojovych zemi, tak kvalitu v zastoupeni u obou odpovédi 62

%. Zatimco skupina Zeny upiednostiiovala spiSe pomoc lidem v rozvojovych zemi (79 %),
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kvalitu produkti zvolilo 60 % z nich. Lze také pomoci vypocitaného priméru (1,36) tvrdit, ze

respondenti volili primérné jeden diivod, kvtli kterému piemysli o koupi.

Tab. 14: Dtivod, kvtli kterému premysli respondenti o koupi

Pocet odpovédi

Relativni ¢etnosti

Diivod k nakupu
n; pi
Pomoc lidem v rozvojovych zemi 67 76 %
Kvalita 53 60 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Otazka ¢.7.1: Co by Vas piimélo fairtradové produkty nakupovat? (n=24, 11 %

z dotazovanych respondentii)

Tato otdzka byla poloZena, jelikoz autorka chtéla zjistit odpovédi, zda je mozné urcitym
zpusobem oslovit i ty respondenty, ktefi fairtradové produkty nenakupuji. Otazka obsahovala
nekolik moznych odpovédi. K této otdzce se vyjadiovali respondenti, kteti byli vyfiltrovani do
sekce €. 7, tedy ti, ktefi nevédeli piesné, co pojem Fairtrade znamend, a nepremysli nad koupi

fairtradovych produktt.

Nejvice zvolena odpoveéd v této otazce byla vétSi informovanost a propagace (67 %), poté
doporuceni rodiny a znamych (29 %). Z odpovédi na otdzku je patrné, Ze vice neZ polovina
respondent by byla ochotna produkt koupit, pokud by byli vice informovani a zvysila se
propagace fairtradovych produkt. Pfi zaméteni vybranych skupin napiiklad skupina ,,muzi
zamestnanci® a ,,zeny zaméstnanci je mozné pozorovat i znacny rozdil. Ku prikladu skupina
»muzi zaméstnanci® zvolili na druhé pozici rozsifenost nabidky v obchodech (60 %) oproti
tomu ,,zeny zaméstnanci® onu odpoveéd’ nezvolili vitbec. Misto toho vybraly na druhou pozici
niz8i cenu (22 %). Zde se skupiny shodly pouze na celkovém trendu vétsi informovanost a

propagace.

Tab. 15: Co by respondenty ptesvédcilo ke koupi produktu

Moznost Pocet odpovédi | Relativni Cetnosti
n; pi
VEtsi informovanost a 16 67 %
propagace
Doporuceni rodiny a znamych 7 29 %
Rozsiteni nabidky v obchodech 4 17 %
Niz§i cena 4 17 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Otazka ¢.8.1: Jak casto v dm drogerii nakupujete? (n=224, 100 % z dotazovanych

respondentii)

Tato otazka byla polozena v§em respondentiim bez ohledu na to, jak odpovidali na otazky vyse.
Zde bylo klicové odfiltrovat respondenty, ktefi zde nikdy nenakupovali, jelikoz dalsi blok
otazek se vztahoval k ndkupu v dm drogerii. Diky této otdzce Ize uvést i jaka konkrétni skupina
v dm casto nakupuje a ptripadné i na kterou skupinu se v propagaci praveé v téchto prodejnach
zamg¢ftit. Nejvice zvolena odpoveéd’ respondenty byla obCas zde nakoupim (41 %) a nasledné
odpoveéd’ Casto zde nakupuji (30 %). Skupina, kterd nejvice z vybranych skupin Casto v dm
drogerii nakupuje je skupina ,,materska/rodi¢ovska dovolena*. Témét polovina oslovenych
respondentl ze této skupiny v drogerii dm Casto nakupuje (48 %). Ostatni skupiny v drogerii
dm nakupuji obcas, coz se vyrazné nelisi od celkového vysledku. Pokud se na vysledky nahlizi
statistickym pohledem a jednotlivym odpovédim se ptifadi hodnoty 1 (Urcité ne) az 5
(Rozhodné Ano), zjisti se, ze primérna odpovéd’ ma hodnotu 3,41 se smérodatnou odchylkou

0,93.

Tab. 16: Jak ¢asto v dm respondenti nakupuji

Pocet odpovédi | Relativni Cetnosti
Frekvence
n; Di
Casto zde nakupuji 68 30 %
Nikdy jsem zde nenakupoval/a 2 1 %
Obcas zde nakoupim 91 41 %
Velmi ¢asto nakupuji 30 13 %
Ztidkakdy zde nakoupim 33 15 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Otazka ¢.9.1: Nakupujete v dm drogerii tyto produkty? (n=222, 99 % z dotazovanych

respondentii)

Tato otdzka byla poloZzena pro zjisténi preferenci respondentli, které produkty vice
uptednostiiuyji v ndkupu v dm drogerii. Déle chtéla autorka diky této otdzce zjistit, jak se
fairtradové produkty porovnavaji s jinymi, ponékud specializovanymi produkty. Otdzka méla
moznost vice odpoveédi. Zde odpovidali respondenti, ktefi byli filtrovani do sekce €. 9. tedy
odpovidali vSichni respondenti, ktefi v dm nakupuji. Nejvice zvolenymi produkty, které
respondenti nakupuji v dm, jsou bio produkty (46 %), nasledné¢ s malym rozdilem produkty
Setrné k Zivotnimu prostiedi (44 %). Lze se domnivat, Ze respondenti takto volili vzhledem

k rozmanité nabidce sortimentu téchto produkt, které¢ dm nabizi.
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Pfi zaméfeni na skupiny ,,zeny zaméstnanci‘ a ,,zeny studentky* zde lze pozorovat mirny rozdil
oproti celkovému trendu zvolenych produkti. Ze skupiny ,,zeny zaméstnanci“ zvolili
fairtradové produkty 30 % z nich, coz znamen4, ze se prohodilo poradi odpovédi a fairtradové
produkty jsou tieti zvolenou odpovédi oproti trendu viz. Tab. 18 Ptrehled produktl, které
respondenti nakupuji v dm. Oproti tomu skupina ,,Zeny studentky* fairtradové produkty volilo

25 % z nich, coz vypovida, ze se vyrazné odpoveéd’ nelisila od celkového trendu.

Pearsontiv korelacni koeficient u této otazky vysel korelacni 0,342053911. Z toho vyplyva, Ze
mezi proménnymi ,,Bio produkty* a ,,Fairtrade produkty* je slaba pfima funkéni linearni
zavislost. Z toho vyplyva, Ze respondenti kupuji bud’ bio produkty a fairtrade produkty zaroven,
nebo ani jeden z téchto produkti v této kombinaci. Z vypocitaného pruméru (1,67) lze tvrdit,

ze respondenti nakupuji dva produkty.

Tab. 17: Prehled produkti, které respondenti nakupuji v dm

Produkty Pocet odpovédi | Relativni ¢etnosti
n; Di
Bio produkty 102 46 %
Produkty Setrné k Zivotnimu prostiedi 98 44 %
Z4dné z vyse uvedenych 76 34 %
Fairtrade produkty 61 27 %
Bezlaktozové/bezlepkové produkty 34 15 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Otazka ¢.9.2: VSiml/a jste si Fairtrade produkti na prodejné dm? (n=222, 99 %

z dotazovanych respondentii)

Vybranou otazku bylo dilezité polozit vzhledem k tomu, Ze autorka chtéla zjistit, jak
spotiebitelé vnimaji nyné&jsi propagaci fairtradovych produktu. Zda si vSimli vystavenych
produktli na prodejné. Vysledek této otazky nebyl zcela jednoznaény, jako tomu bylo u
nékterych vySe zminénych otazek. Zde nejvice respondenti zvolili odpovéd’ Spise ano (28 %),
s malym rozdilem nejsem si jisty/a (24 %), spise ne (20 %), urcité ne (18 %), rozhodn¢ ano (10
%). Zde 1ze pozorovat, Ze propagace fairtradovych produkti na prodejné neni zcela fungujici.
Vzhledem k porovndni % zastoupeni odpovédi spiSe ano a rozhodné ano (38 %) vici
odpové&dim spise ne, urcité ne a nejsem si jisty/a (62 %). Z pohledu statistik primérnd odpoveéd’

respondentll ma hodnotu 2,94 se smérodatnou odchylkou 1,26.
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Tab. 18: VSimavost fairtradovych produktt na prodejné dm

Nézor Pocet odpovédi | Relativni ¢etnosti
n; Pi
Nejsem si jisty/a 54 24 %
Rozhodné ano 23 10 %
SpiSe ano 62 28 %
Spise ne 44 20 %
Urcité ne 39 18 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Otazka ¢.9.3: Dokazal/a byste snadno najit fairtradové produkty v regalu na prodejné?

(n=222, 99 % z dotazovanych respondentii)

Nez byla respondentiim poloZzena samotna otdzka, bylo zde ukézéno fairtradové znaceni
produkti. Nasledné respondenti odpovidali na otazku. Ta byla polozena ke zjisténi, zda jsou
pro n¢ produkty snadno viditelné a dokazali by je najit v regalu. Nejvice Castd odpoveéd
respondentl byla spiSe ano (31 %), dale spiSe ne (27 %), a nejsem si jisty/a (25 %). Prestoze
nejvice Castd odpoveéd’ byla spiSe ano, 1ze se domnivat, Ze pomérnd ¢ast dotazovanych by

nenasla produkty snadno.

Vzhledem k procentudlnimu porovnani zastoupeni danych odpovédi stile pomérnd cast
respondentll si neni jisto €i by produkty v regalu nenasli (69 %). Lze se zaméfit i na vybrané
skupiny, kde vysledek neni zcela jednoznac¢ny. Napiiklad skupina student/ka, ti nejvice zvolili
moznost spise ne (31 %), skupina zaméstnanci si nejsou jisti, zda by snadno produkty nasli (30
%), skupina diichodci si taktéZ nejsou jisti, zda by produkty v regale snadno nasli (75 %). Oproti
tomu skupina respondentil ,,matei'ska/ rodi¢ovskéa dovolena zvolilo (61 %) moznost spiSe ano.
Nicméné 1 po analyze vybranych skupin, se 1ze stdle domnivat, Ze umisténi produkti je v tomto

pripad¢ pro vétsinu respondentti nevhodné.

Tab. 19: Nalezeni fairtradovych produktii v regdlu na prodejné

Nézor Pocet odpovédi | Relativni ¢etnosti
n; Di
Nejsem si jisty/a 56 25 %
Rozhodné ano 20 9 %
SpiSe ano 69 31 %
SpisSe ne 61 27 %
Ur¢ité ne 16 7%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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14.2  Vyhodnoceni hypotéz
K vyhodnoceni hypotéz byl pouzit statisticky test o parametru « alternativniho rozdéleni. Timto

testem testuje hypotéza, ze relativni Cetnost urcitého jevu A je rovna urCitému ¢islu m.*

(Svoboda a kol., 2019, s. 71)
Hypotéza ¢.1: ,,Pojem fairtrade zna méné ne? 25 % dotazovanych.*

Hypotéza ¢. 1 byla vyhodnocovéana na zakladé otazky ¢. 1.1 dotazniku ,,Setkal/a jste se nékdy
s pojmem Fairtrade* tato otazka byla poloZena vSem respondentiim (224). Diky této otazce bylo
mozno zjistit kolik dotazovanych respondenti zna tento pojem. Na onu otazku odpovédéla
polovina respondenti Ano, vim, co tento pojem znamena (50 %), Ctvrtina respondenti o
Fairtrade slySela, ale nevi, o co pfesné se jednd (25 %), zbylad ctvrtina dotazovanych
respondentl odpovédéla Ne, tento pojem mi nic nefika a ani jsem o tom neslysel/a (25 %).
K vyhodnoceni této hypotézy byl pouzit statisticky test o parametru m alternativniho rozdéleni,
kde p hodnota byla mensi nez 0,0001 v porovnani s hladinou spolehlivosti 0,05 se nulova
hypotéza zamita. Také Ize hypotézu vyhodnotit pomoci zpracovanych dat, které jsou uvedené
v tab. 7. Z toho vyplyva, Ze hypotéza €. 1 je nepotvrzena Cili pojem fairtrade zna vice nez 25

% dotazovanych.

Hypotéza ¢. 2: ,,Vice nez polovina respondentii, ktevi védi, co je fairtrade, nakupuje fairtrade

produkty. “

Hypotéza €. 2 byla vyhodnocovana na zaklad¢ otazky ¢ 2.1 ,,Kupujete fairtradové vyrobky?*
Na onu otazku odpovidalo 112 respondentt, ktefi védé€li, co piesné pojem znamena. Zde
odpovédélo 69 % respondentl kladné, tudiz nakupuji fairtradové produkty, a zbylych 31 %
respondentll nenakupuje tyto produkty. Zde byl také pouZit pro vyhodnoceni statisticky test o
parametru T alternativniho rozdé¢leni, kde vysla p hodnota 3,6144E-05 ¢ili mensi nez hladina
spolehlivosti. Vzhledem k velikosti p hodnoté je HO zamitnuta. Na zéklad¢ ziskanych vysledki,
které jsou uvedené v tab. 8. a pouzitého statistického testu je hypotéza €. 2 potvrzena. To
znamena, Ze vice nez polovina respondentti, kdyZz védi, co je fairtrade, nakupuje fairtradové

produkty.

Hypotéza &. 3: ,,. Vice nez 40 % respondentii nenakupuje fairtradové produkty kviili vysoké

cené.*

Hypotéza ¢. 3 byla vyhodnocovéna na zaklad¢ otazky €. 3.1, kterd znéla ,,Z jakého divodu

fairtradové produkty nekupujete?“ Zde odpovidali respondenti (35), kteti védéli pfesné, co
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pojem fairtrade znamend, ale produkty nekupuji. Respondenti zvolili vys$si cenu (37 %),
nasledné¢ nedostacujici nabidku produktd (29 %), nedostatek informaci (26 %) a
uptednostiovani ceskych produkti (23 %). U této hypotézy byl pouzit test o parametru «
alternativniho rozdéleni, kde p hodnota vysla 0,257, ¢ili byla vyssi nez hladina spolehlivosti
0,05 na zaklad¢ této skutecnosti se nezamita HO. Vzhledem ke zpracovanych vysledku, které
jsou zobrazeny v tab. 11. a pouzitého statistického testu je hypotéza ¢.3 nepotvrzena. Z toho

vyplyva, ze méné nez 40 % respondentll nenakupuje fairtradové produkty kvili vysoké cen¢.

Hypotéza ¢. 4: ,,Vice neZ polovina respondentii kupuje fairtradové produkty, aby pomohli

lidem v rozvojovych zemich.*

K vyhodnoceni hypotézy slouzila otazka ¢. 3.2, ktera znéla: ,,Co je hlavnim diivodem, proc¢
fairtradové produkty kupujete? Zde odpovidali respondenti, ktefi jiz znaji problematiku
fairtrade a nakupuji tyto produkty. Pomoc lidem v rozvojovych zemich zvolilo 66 %, kvalitu
produktu 65 % a chut’ zvolilo 34 % dotazovanych. VSechna tato data jsou zpracovéna v tab. 10.
Nicméné zde se pouzil, také statisticky test o parametru m alternativniho rozdé€leni, kde p
hodnota vysla 0,0022 s porovnanim s hladinou spolehlivosti, kterd ma velikost 0,05 je p
hodnota mensi. Z toho vyplyva, ze se zamita HO. Hypotéza ¢.4 je potvrzena, coZ znaci, ze vice
néz polovina dotazovanych kupuje fairtradové produkty, aby pomohli lidem v rozvojovych

zemich.

Hypotéza ¢. S: ,,Pokud by vsichni 7 dotazovanych védéli, co znamenad fairtrade, vice nez 40

% by koupilo produkty fairtrade.

K vyhodnoceni této hypotézy slouzily dvé otazky, které byly polozeny respondentiim, kteii
védi, co znamend fairtrade, a kterym se pojem musel uptesnit. Otazky znély ¢ 2.1 ,,Kupujete
fairtradové vyrobky? a ¢ 5.1 ,,Pfemyslite o koupi Fairtradovych produkti?*. Z obou téchto
otazek byla pouzita data, které se ndsledné zpracovavala do tab. 8. a tab. 13. Pro posouzeni bylo
potfeba zaznamenat kladné¢ odpovédi (133) a pocet odpovidajici respondenti (224) z téchto
otazek. Nasledné byl zvolen statisticky test o parametru m alternativniho rozdéleni, kde p
hodnota vysla 1,61795E-09. Zde pii porovnani p hodnoty a hladiny spolehlivosti 0,05. Vysla p
hodnota mensi neZ hladina spolehlivosti. Na zakladé tohoto vysledku se nulova hypotéza
zamitd. Hypotéza €.5 je potvrzena. Z toho vyplyva, Ze pokud by vSichni respondenti védéli,

co fairtrade znamen4, vice nez 40 % by zakoupilo fairtradové produkty.
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15 Navrhy a doporuceni

V této kapitole jsou piedstaveny konkrétni navrhy a doporuceni vcéetné odhadované kalkulace,

které povedou k riistu prodeje fairtradovych produkta.
Jaké faktory ovliviiuji prodej fairtradovych produkti v dm?

Ze vsech uskuteénénych analyz lze identifikovat klicové faktory, které ovliviiuji prodej
fairtradovych produktid v dm. Prvni klicovy faktor je prodejni prezentace. Zamér drogerie
informovat o fairtrade produktu, zde je jednoznatny, ovSem provedeni je nevyhovujici.
Drogerie vystavuje tyto produkty spolecné s bio produkty ve stejném regalu. To mize byt pro
spotfebitele neprehledné. Drogerie pouziva Stitek, ktery informuje o vyrobku fairtrade,
nicméné zde dochézi k problému zakryti onoho $titku cenovkou. Druhy faktor je nedostateéna
informovanost respondenti o problematice fairtrade. Pokud tato problematika bude vice
transparentni, zdkaznici budou vice nakupovat tyto produkty. Dm nabizi Siroky sortiment
fairtradovych produktli, nicméné nejsou vyuzity dostateéné veskeré komunikacni kanaly, pres
které mohou informovat spotiebitele o této nabidce. Coz vede k dalSimu faktoru, a to je

nevyuZziti vSech komunikaénich nastroji.

Na zéklad¢ ziskanych dat z dotaznikového Setfeni, nasledném provedeni analyzy
marketingovych aktivit spole¢nosti dm a v neposledni fadé provedeni benchmarkingu
marketingové komunikace spoleCnosti lze navrhnout spolecnosti dm nékolik moznych

zlepsujicich doporuceni, které povedou k riistu prodeje fairtradovych produkti.
1) Nové umisténi a znaceni Fairtradovych produktii na prodejné

Vzhledem k odpovédim z dotazniku, kde si pomérna ¢ast respondentli nev§imla fairtradovych
produktu na prodejné, ¢i nasledné si nebyla jista, zda dokaZou najit tyto produkty v regale, je
zapotiebi ur¢ita zména v prodejni prezentaci produktli na prodejnach. Autorka navrhuje jiné
znaceni téchto produktl. Dm drogerie oznacuje fairtradové produkty zelenym stitkem, kde je
uvedeno,, Fairtrade vyrobek spravedlivého obchodu®,. Nicméné toto oznaceni byva zakryto

vzhledem k velikosti Stitku a jeho naslednym umisténim vedle cenovky.

Na nékterych prodejnach se stava, ze vystavovany produkt je maly a tim padem ma malé
umisténi v planogramu. Obchodnik sice uvede, Ze se jednd o vyrobek fairtrade, nicméné toto
oznaceni zcela zakryje cenovka produktu. To ma za vysledek, Ze spotiebitel uvidi pouze zelené

pozadi a zadnou informaci, ze se jedna o fairtrade produkt. Autorka tedy navrhuje vytvoreni
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novych cenovek u fairtradovych produktl a odstranéni zeleného Stitku Fairtrade, ¢imz se
odstrani tento problém a dojde ke zptehlednéni pro zdkaznika. Rozméry cenovek zlistanou

stejné jako doposud ¢ili 3x4 cm.

Obr. 16: Navrh cenovky

FAIRTRADE -Vyrobek spravedlivého obchodu

BIO latte macchiato, 230 ml

90
319717 2 M 54 Ké

NWWm - 23* e za 100 ml

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Také vzhledem k tomu, ze jsou vétSinou produkty umisténé ve stejném regale spolecné
s bioprodukty, je pro spotiebitele t€ZSi vnimat, Ze se jedna o produkty fairtrade. Autorka si je
védoma, ze kazda prodejna mé jiné rozmeéry, proto zde neni na misté navrhnout samotny stojan
s fairtradovymi produkty, ktery by byl zvlast’ od ostatnich produkt. Navrhuje proto vymezit
sekci v jiz existujicim regalu, kde by byly umistény vSechny fairtradové produkty. Oddélit
sekce ,,bio produkty* a ,,fairtrade produkty*. Diky obéma témto navrhiim Ize docilit toho, Ze si

spottebitelé vSimnou na prodejné téchto vyrobkl a dokdzou je snaze najit.
Naklady navrh ¢€.1

Zde budou naklady vztazené pouze k jedné prodejn¢ dm, ktera prodava zhruba 15 polozek
fairtradovych produkti. Néklady na zménu cenovky jsou témét zanedbatelné a jednorazového
druhu. Vzhledem k poctu produktl, které prodejna nabizi, a poctu cenovek pii uvedenych
rozmérech se nové cenovky vytisknou na 1 ks A4 papiru. Autorka doporucuje zménu proveést

pii preceniovani prodejny, diky tomu budou naklady témét nulové.
2) Zobrazit ¢i zminit fairtradové produkty ve vysilané reklameé.

Diky vysledkiim, které vychéazeji z benchmarkingu marketingové komunikace spole¢nosti Lidl

a dm je moZzné navrhnout druhé doporuceni ¢i navrh.

Lze doporucit pouzit k propagaci fairtradovych produkti vysilané reklamy. Diky tomu, Ze nés

konkurent taktéZ nevyuziva tento komunikacni nastroj k propagaci fairtrade, ma spole¢nost

63



prilezitost oproti konkurenci. Autorka navrhuje, aby byly tyto produkty vyobrazeny v jiz
existujicich reklamach, naptiklad v TV spotu inspirace nebo védomé volba. Autorka by
doporucovala upravit stavajici TV spoty, pfiddnim zminky o fairtrade produktech. Doporucuje
onu moznost kvilli nizkym nékladim. Vzhledem k tomu, Ze se nebude tvofit zcela novy TV

spot, naklady se budou orientovat v fadech desetitisicti korun.
3) Den s Fairtrade

Vysledky analyzy marketingové komunikace vypovidaji o tom, Ze spoleCnost zatim
neuskutecnila Zadny event ¢i sponzoring, kde by se zminil ¢i propagoval fairtrade. Z dotazniku
také vyplynulo, Ze respondenty by pfimélo nakupovat fairtradové produkty, pokud by byli vice

informovani ¢i byla vétsi propagace fairtrade.

Autorka navrhuje, aby spolecnost dm uskute¢nila kaZdoro¢ni event 13. kvétna v ramci
svétového fairtradového dne, event by se jmenoval ,,Den s Fairtrade®. Tato udalost by se
konala v kampusu vzdy jedné vybrané vefejné univerzity v Ceské republice. Udélost by
probihala od 10 hodin do 17 hodin. Tento event by byl uskutecnén za ucelem informovat
spotiebitele o problematice fairtrade a také informovat o nabidce fairtradovych produktt, které
dm drogerie nabizi. Samotny event by mél dvé ¢asti. Prvni cast by obsahovala stankové
ochutnavky fairtradové kavy a ¢okolady. Tyto ochutnavky upoutaji spottebitelovu pozornost
na tyto produkty. Spole¢nost dm ve stancich vystavi samoziejmé 1 jiné produkty fairtrade
(Cokoladové tyCinky, Caje, aj.) nez jen nabizenou kavu a ¢okoladu. Jak jiz bylo zminéno, ucel
je 1 informovat o nabidce fairtradovych produktt, které dm drogerie nabizi. V kazdém stanku
by byli zaméstnani dva pracovnici, ktefi by poskytovali ochutnavku a informovali o nabidce

produkti, které by bylo mozné zakoupit na mist¢.

Druha cast eventu by byla Cisté informativni, zde autorka navrhuje uskute¢nit pfednésku na
téma ,,Fairtrade, cesta k lepsi budoucnosti“. Na pfednéasce by ptednaseli odbornici z tohoto
primyslu. Autorka navrhuje zkontaktovat nevladni neziskovou organizaci Fairtrade Cesko a
Slovensko, ktera se zabyva podporou myslenky fairtrade a zéroven je oficidlnim zastupcem
Fairtrade International pro Cesko a Slovensko. Védomi o této problematice a znalost chuti

téchto produktii, mohou zvysit prodej fairtradovych produktii v drogerii dm.

64



Niaklady navrh ¢€.3

Naklady k ochutnavkach

Prvni tfad¢ je potfebné najmout dva pracovniky, ktefi budou poskytovat informace o
fairtradovych produktech, které dm nabizi. Také budou poskytovat ochutnavky, coz zahrnuje
rozlévani kavy a ptipravu ¢okolady. K ochutnédvce budou nabizeny produkty dmBio kava Caffé
de Peru mletd, (500 g) a dmBio hotka cokolada Sierra Leone (80 g). Dale je zapotiebi

pronajmout si prodejni stanek.

Pracovnici budou potifebovat k udrZeni teploty produktu dvé termosky o objemu 1 litr,
ekologické papirové kelimky (110 ml) 50 ks, difevéné michéatko (11 cm) 1000 ks, Pellini
titinovy cukr baleny 5 g x 1000ks. Nasledné¢ je zapotiebi french press, vzhledem ke zvolenému
typu kévy, zaméstnanci musi pfipravit kdvu pomoci french pressu. Konvici s horkou vodou

poskytne univerzita.

Spotieba kavy béhem eventu: Pfi naplnéni jedné termosky o objemu 1 litru, bude potieba 1
litr vody a 60 g kavy. Autorka se domniva, Ze béhem konaného eventu se spotfebuje 10 litrti
kavy. Pti takovéto spotieb¢ bude pouzito dvé baleni mleté dmBio kavy Caffé de Peru. Pokud
se 1 litr kavy rozleje 9 kelimki, kde jeden kelimek ma 110 ml, bude pouzito 90 kelimki, béhem

celého eventu, coz znamena, Ze jsou potfebna dvé baleni kelimkd.

Spotieba ¢okolady béhem eventu: Spotfebitelim bude nabizena ¢okoldda dmBio hotka
cokolada Sierra Leone (80 g). Tato ¢okoladda obsahuje 72 % kakaa. Jedna tabulka cokolddy ma
obvykle 24 dilka. Spotiebitelim bude nabizen jeden dilek ¢okolady. Autorka se domniva, ze
béhem eventu se obslouzi piiblizn¢ 100 zakaznikl. Z toho vyplyva, ze bude zapotiebi 5-6

tabulek cokolady.

Naklady prednasky

Univerzita poskytne prostory, kde se bude konat pfednaska. Autorka doporucuje pronajmout si
poslucharnu. Spole¢nost dm se domluvi na cené¢ za poskytnuté prostory. Cena se odviji od délky
prednasky, kapacity dané poslucharny aj. Pro nazornost budeme uvaZovat o univerzité ZCU
Plzen a o prostorech o 300 mistech za 3000 K¢ za hodinu. Déle je potieba oslovit odbornika
z praxe, kde neni pfimo jasna cena. Zde zalezi na odbornikovi, jaky honoraf mu bude poskytnut

za uskutecnéni pfedndsky na dané téma.

65



Tab. 20: Naklady Den s Fairtrade

Druh nikladu Pocet | Cena véetné DPH
Zaméstnanci 2 2 160,00 K¢
Stanek 1 500,00 K¢
Termosky (1 litr) 2 1 600,00 K¢
French press 1 200,00 K¢
Ekologické bio kelimky (50 ks) 2 138,00 K¢
Dm bio kéva Caffé de Peru mleta (500 g) 2 348,00 K¢
DmBio hotké ¢okolada Sierra Leone (80 g) 6 204,40 K¢
Dievéné michatko (1000 ks) 1 79,00 K¢
Pellini titinovy cukr baleny (5 g x 1000 ks) 1 449,00 K¢
Prondjem prostoru 2 h 1 6 000,00 K¢

Celkem

11 678,40 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Z.avér

Cilem bakaléaiské prace bylo zhodnotit aktudlni marketingové aktivity dm-drogerie markt
v oblasti Fairtrade tak, aby bylo mozné definovat moznéa doporucenti, ktera povedou k podpoie
a zvySeni prodeje fairtradovych produkti. VSechny navrhy byly autorkou zpracovany do

urovné samotné proveditelnosti.

Na zéklad¢ provedené¢ho vyzkumu bylo zjisténo, Ze spolecnost dm-drogerie markt vyuziva
pievazné podporu prodeje k informovani o problematice Fairtrade, coZ se lisi od pfistupu
konkuren¢ni spolecnosti Lidl, kterd k propagaci fairtrade pouziva predevsim rizné eventy a
sponzoringy. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zdkaznici maji zdjem o fairtradové
produkty pfedevsSim proto, Ze chtéji pomoci lidem v rozvojovych zemich. Divodem, pro¢
zékaznici nekupuji fairtradové produkty, je vysokd cena a nedostatecnd nabidka téchto
produkti. To, co by tyto respondenty piimélo ke koupi téchto produktti, je veétsi informovanost
a propagace. Dale si respondenti nejsou jisti, jestli si vSimnou fairtradovych produktii na

prodejn¢ dm a zda dokazou tyto produkty najit v regélu.

Na zéklad¢ téchto poznatkl 1ze doporucit, aby spolecnost dm-drogerie markt vyuzivala vice
riznych komunikaénich kanala. Spolecnost miize zminit fairtradové produkty ve vysilaném
TV spotu Inspirace nebo Védoma volba. Spolecnost by méla vyuzivat k propagaci fairtrade
eventy a sponzoring. Autorka navrhuje, aby spole¢nost dm uskutecnila kazdoroc¢ni event 13.
kvétna v rdmci svétoveého fairtradového dne, ktery by se jmenoval ,,Den s Fairtrade®. Tim by
spolecnost mohla zvysit informovanost o této problematice, a tim by zakaznici méli lepsi

povédomi o fairtrade a ptipadné si jej spojili se spole¢nosti dm.

V neposledni fad€ lze spolecnosti doporucit zlepSeni prodejni prezentace fairtradovych
produktli. Autorka navrhla spole¢nosti novou cenovku pro fairtradové produkty a doporucuje
oddélit sekce ,,bio produkty* a ,.fairtrade produkty“. Timto by spolecnost mohla vytvofit
piehlednost v sekci s fairtradovymi produkty, a zdkaznici by je 1épe nachazeli. Spole¢nost by

tak snizila nejistotu zdkaznikd ohledné& dostupnosti téchto produkti.

Vsechna tato doporuceni by mohla pomoci zvysit informovanost o této problematice a zaroven

by mohla vést ke zvySeni prodeje fairtradovych produktii na prodejnach dm-drogerie markt.
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Priloha A: Dotaznik

Vazena respondentko, vazeny respondente,

chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery se tyka nakupniho rozhodovani zakazniki
o fairtradovych produktech v DM drogerii.

Jsem studentkou 3. ro¢niku bakalaiského studia Fakulty ekonomické ZCU v Plzni. Vami
poskytnuté informace budou pouzity v mé diplomové praci. Dotaznik ma celkem 11 otazek a
jeho vyplnéni Vam zabere zhruba 3 minuty. Dotaznik je anonymni. Neni — li uvedeno jinak,
oznacte u otazek vzdy jednu odpovéd, kterd nejvice odpovida skutecnosti.

Pfedem Vam dékuji za Vas Cas a vyplnéni dotazniku.

Otazka ¢.1.1: Setkal/a jste se nékdy s pojmem fairtrade?
e Ano, vim, co tento pojem znamena
® Ano, slySel/a jsem, ale, nevim, o co pfesné se jedna
e Ne, tento pojem mi nic nefikd a ani jsem o tom neslySel/a

Fairtrade muzeme preloZit do ceského jazyka jako férovy nebo spravedlivy obchod, jehoz
zakladnim predpokladem je pomoc lidem v africkych, latinskoamerickych a asijskych zemich,
kterym je umoznéeno Zivit se viastni praci za diistojnych podminek. Cilem fairtrade je predevsim
export z rozvojovych zemi do rozvinutych zemi svéta. Zeméedeélci a vyrobci péstuji s ohledem na
Zivotni prostredi a jsou za své produkty spravedlivé odmeénéni. (Kominek, 2015)

Otazka ¢.2.1: Kupujete fairtradové vyrobky?

e Ano
e Ne

Otazka ¢.3.1: Které fairtradové produkty kupujete? (mozZnost vice odpovédi)

Kava

Caj

Kakao

Cokolada a cukrovinky
Ovocné ty¢inky a musli
Kofeni

Néapoje

Kosmetika

Obleceni

RemesIné vyrobky

Jina.

Otazka ¢.3.2: Co je hlavnim diivodem, pro¢ fairtradové produkty kupujete? (moZnost vice
odpovédi)



Pomoc lidem v rozvojovych zemich
Kvalita produktu

Chut

Jina.

Otazka ¢.4.1: Z jakého divodu fairtradové produkty nekupujete? (moZnost vice
odpovédi)

Nedostatek informaci
Nedostacujici nabidka produktt
Upftednostiiuji Ceské produkty
Vyssi cena

Jina.

Otazka ¢.4.2: Co by Vas primélo fairtradové produkty nakupovat? (moZnost vice
odpovédi)

Rozsiteni nabidky v obchodech
NiZzsi cena

Doporuceni rodiny a zndmych
V¢Etsi informovanost a propagace

Jina.

Otazka ¢.5.1: Premyslite o koupi Fairtradovych produkti?
Rozhodné ano

Spise ano

Nejsem si jisty/a

Spise ne

Urcité ne
Otazka ¢.6.1: U kterych produkti premyslite nad koupi? (moZnost vice odpovédi)

Kava

Caj

Kakao

Cokolada a cukrovinky
Ovocné tyCinky a musli
Kofeni

Néapoje

Kosmetika

Remeslné vyrobky
Obleceni

Jina.

Otazka €.6.2: Z jakého diivodu piemyslite o koupi fairtradovych produktii? (moZnost vice
odpovédi)



e Kyvalita
e Pomoc lidem v rozvojovych zemich
e Jind.

Otazka ¢.7.1: Co by Vias primélo fairtradové produkty nakupovat? (moZnost vice
odpovédi)

Rozsiteni nabidky v obchodech
Nizsi cena

Doporuceni rodiny a znamych
V¢Etsi informovanost a propagace

Jina.

Otazka ¢.8.1: Jak ¢asto v DM drogerii nakupujete?
Velmi Casto nakupuji

Casto zde nakupuji

Obcas zde nakoupim
Ztidkakdy zde nakoupim

Nikdy jsem zde nenakupoval/a
Otazka ¢.9.1: Nakupujete v dm drogerii tyto produkty? (moZnost vice odpovédi)

Bio produkty

Fairtrade produkty
Bezlaktdzové/bezlepkové produkty
Produkty Setrné k zivotnimu prostiedi
Z4dné z vyse uvedené

Otazka ¢.9.2: VSiml/a jste si fairtrade produkti na prodejné dm?

Rozhodné ano
Spise ano
Nejsem si jisty/a
Spise ne

Zakladni znaceni fairtrade produktil je takovéto:

\

Urc¢ité ne

5

w COCOA

FAIRTRADE

FAIRTRADE FAIRTRADE

) 9

Otazka ¢.9.3: Dokazal/a byste snadno najit fairtradové produkty v regalu na prodejné?



Rozhodné ano

SpiSe ano
Nejsem si jisty/a
Spise ne
Nesouhlasim

Vase pohlavi

Muz
Zena
Jina.

Do jaké vékové kategorie patrite?

18-25 let
26-35 let
36-45 let
46-55 let
56-65 let
66-75 let
75 let a vice

Jaky je Vas status?

Student/ka

Nezaméstnany/na
Zameéstnanec

Podnikatel/ka

Starobni dichodce

Mateiska, rodicovska dovolena
Jina.



Abstrakt

Kiehlikova, N. (2023). Marketingové aktivity vybraného obchodniho retézce na podporu
zvySeni prodeje fairtradovych produktii (Bakalaiska prace), Zapadoceska univerzita v Plzni,

Fakulta ekonomicka.

Klic¢ova slova: dm drogerie markt, s. r. 0., marketingova komunikace, marketingové aktivity,

fairtrade, koncept Fairtrade, ndkupni rozhodovani, benchmarking, udrZitelnost

Bakalatska prace se zaméiuje na hodnoceni marketingovych aktivit firmy dm-drogerie markt a
identifikaci doporuceni pro zvySeni prodeje fairtradovych produktli. Prace je rozd€lena na
teoretickou a praktickou cast, které se vzajemné propojuji a poskytuji komplexni ptehled
tématu. V teoretické Casti jsou popsany a nasledné vysvétleny témata jako marketingova
komunikace, znacka, socialni odpovédnost, koncept Fairtrade a vyzkumné metody. Prakticka
cast zaCina predstaveni spolecnosti dm drogerie markt. Dale obsahuje analyzu marketingové
komunikace dm a benchmarking s konkurenc¢ni spole¢nosti Lidl. Soucasti je také marketingovy
vyzkum, ktery zkouma ndkupni rozhodovani zdkaznikti o fairtradovych produktech dm
drogerie. Nasledn¢ jsou navrhnuty zlepSujici opatieni vedouci k rastu prodeje fairtradovych
produkti. Vysledky této prace mohou byt uzitecné pro dm drogerii, organizace a spotiebitele,

ktefi maji zajem o udrzitelny a odpovédny nakup.



Abstract

Kiehlikova, N. (2023). Marketing activities of chosen business chain to support an increase in
sales of fairtrade products (Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of

Economics.

Key words: dm drogerie markt, s. r. o., marketing communication, marketing activities,

fairtrade, Fairtrade concept, purchasing decisions, benchmarking, sustainability

The bachelor thesis focuses on evaluating the marketing activities of dm-drogerie markt
company and identifying recommendations for increasing sales of fairtrade products. The thesis
is divided into theoretical and practical parts that are interconnected and provide a
comprehensive overview of the topic. The theoretical part describes and subsequently explains
topics such as marketing communication, branding, social responsibility, the Fairtrade concept,
and research methods. The practical part begins with an introduction of the dm drogerie markt
company. It also includes an analysis of dm's marketing communication and benchmarking
with the competitor company Lidl. A marketing research is also part of the practical section,
which examines customers' purchasing decisions regarding fairtrade products at dm drogerie.
Subsequently, improving measures leading to the growth of fairtrade product sales are
proposed. The results of this work can be useful for dm drogerie, organizations, and consumers

interested in sustainable and responsible purchasing.



