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1 Uvod

Tématem bakalaiské prace je marketingova komunikace znacky Fairtrade. Touto znackou
se oznacuji produkty souvisejici se spravedlivym obchodem zvanym fair trade, ktery
se v dnesni dobé nejen v Ceské republice velice rozmaha. V roce 2014 se s pojmem

fair trade setkalo jiz 52 % obyvatel Ceské republiky. (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2014)

Dle riznych zdroji se mezi Fairtrade produkty tadi pievazné potraviny jako je ¢okolada,
banany, cukr, c¢aj nebokava. Mimojiné jsou totaké produkty jako hedvabi,
kosmetika nebo bavlna. Samotny fair trade pfitom zaruCuje péstitelam a vyrobcim
zrozvojovych zemi dostat zasvou praci spravedlivou cenu, ktera pomahd nejen jim
samotnym, ale také jejich rodinam. Fair trade také zarucuje zakaz détské prace

a rovnopravné postaveni zen a muzu tak, aby zadny z nich nebyl upfednostiiovan. (NaZemi,

n.d.)

V soucasné dobé se produkty oznaCené zndmkou Fairtrade objevuji nejen
ve specializovanych ~ prodejnach, ale také v supermarketech, hypermarketech
nebo drogeriich. Mezi znamé obchody, které¢ produkty Fairtrade nabizi, patii napiiklad

Tesco, Kaufland nebo DM drogerie.

Cilem bakalatské prace je analyza néstroji marketingové komunikace znaCky Fairtrade
podniku Miko kava,s. r. 0. azhodnoceni udaji ziskanych touto analyzou spolu
S naslednym navrZzenim zmén. Tento navrh zmén dosavadné vyuzivanych nastroji by mél
spole€nosti pomoci posilit své postaveni na trhu, zvysit tak svou konkurenceschopnost,
popiipadé ziskat nové zakazniky. Analyza nastroji je zaméfena pfedev§im na rozbor
webovych stranek spole¢nosti Miko kava, s. r. 0., doprovdzena ftizenym hloubkovym
rozhovorem se zaméstnankyni oddéleni marketingu. Velkym piinosem je také SWOT
analyza, kterd pfedstavuje silné¢ aslabé stranky této spolecnosti, spolu S pfilezitostmi
a hrozbami. Vyslednd matice je stanovena na zékladé testu uzivatelské pouzitelnosti
webovych stranek spolecnosti, vysledkid zanalyzy webovych stranek, klicovych

slov a fizeného hloubkového rozhovoru.

Dle asociace fair trade mnoho péstitelt kavy, Caje, kakaa nebo tropického ovoce nedostane

zasvé zbozi zaplaceno ani tolik, kolik potiebuji na vypéstovani téchto produkti.
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Spravedlivy obchod je tudiz dilezity zejména kvili pomoci témto péstitelim. Zakoupenim
Fairtrade produktii ziskaji za svou praci dobie a spravedlivé zaplaceno. Dal§imi duvody,
pro¢ je fair trade dulezity, je také nespravné chovani nadndrodnich firem, nespravedlivé
nastaveni mezinarodniho obchodu nebo nedostatek vzd€lani a zdroji na strané péstiteld.
Na celé¢ zemi je V soucasné dobé 2,5 milionu fairtradovych péstitelt a femeslnikt, kteti

péstuji produkty s ohledem na zivotni prostiedi. (Fair trade, n. d.)

V budoucnu bude hrat fair trade spolu s napiiklad BIO potravinami vyznamnou roli
Vv oblasti zdravého Zivotniho stylu, ktery se stava stale vétSim trendem z divodu zajmu

obyvatel o slozeni a ptuvod produktd, které nakupuji.



2 Literarni prehled

2.1 Marketing

Stary vyznam marketingu se vazal se schopnosti “piesvédcit a prodat”, v novém vyznamu

ho chapeme jako “uspokojovani potieb zakaznika”. (Szabo, & Sebes¢akova, 2014, s. 17)

Podle ptedniho teoretika managementu Petra Druckera (2013, s. 35) lze piedpokladat,
ze urcita potfeba prodeje bude existovat vzdy, avSak cilem marketingu je ucinit prodej
nadbyteCnym. Marketing se snazi znat achépat zakaznika natolik dobfe, Ze navrZeny
vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz samy. Vysledkem marketingu
by tedy podle Druckera (2013, s. 35) mé&l byt idealné zakaznik pfipraveny koupit. Jediné,
€0 by potom zbyvalo, je uéinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.

“Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivei a skupiny
ziskavaji, c0 potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb

s ostatnimi.” (Kotler, & Keller, 2013, s. 35)

V marketingu se jedna také 0 vazby mezi jednotlivymi utvary (obchod, vyroba, vyzkum
avyvoj), dale mezi vedenim azaméstnanci, mezi jednotlivymi strategickymi
podnikatelskymi jednotkami. (Foret, 2011, s. 54) K tomu v§emu je zapotiebi marketingova

komunikace.
2.2 Marketingova komunikace

Komunikace v ptivodnim latinském vyznamu znamenala sdileni, spol¢ovani a spole¢nou
ucast. Nyni by pro nas ale méla znamenat zaklad veskerych vztahd mezi lidmi. Je to tedy
proces sdélovani neboli sdileni, pfenosu a vymény vyznami a hodnot zahrnujici Vv SirSim
zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich projeva a vysledku lidské ¢innosti, jako jsou
nejruznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce zakazniki na tyto produkty. (Foret, 2011,
s. 16)

“Predmeétem komunikace miize byt jakykoliv vytvor (lidsky i prirodni, verbalni i neverbalni,
hmotny i duchovni) predstaveny, prezentovany jednou stranou (Subjektem — osobou,

instituci) a vnimany stranou druhou (objektem, coz miize byt opét stejné dobre jedinec



jako cela organizace). A privé projev jedné strany (subjektu) a ndsledna reakce druhé

(objektu) predstavuje zdaklad komunikace.” (Foret, 2011, s. 17)

V dneSni dobé se bez marketingové komunikace neobejde zadny usSpéSny podnik
a vétsina marketéru tedy nestoji pfed otdzkou, zda komunikovat, ale pted otazkou, co fict,

jak a kdy, komu a jak ¢asto. (Kotler, & Keller, 2013, s. 515)

“Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvedcovani cilovych skupin,
pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.” (Karli¢ek, & Kral,
2011,s.9)

Podle Kotlera a Armstronga (2004) nestaci, aby firmy vyrobily vyrobek s pfitazlivou cenou,
je dulezité, aby i komunikovaly se svymi zakazniky, jak stalymi, tak potencionalnimi.
Marketingovd komunikace je dilezity prostitedek proinformovéni, presvédcovani
a upominani spotiebitele, a to bud’ pfimo nebo nepiimo, 0 vyrobcich nebo znackach, které
firmy prodavaji. Spole¢nostem tato komunikace umoznuje spojit svou znacku S jinymi
lidmi, misty, udalostmi, znackami, zazitky, pocity avécmi. “Dokdze prispét k hodnoté
znacky — diky vryti znacky do paméti spotiebiteli a vytvoreni jejiho image — stejné
jako k riistu trzeb, a dokonce ovliviiuje i hodnotu pro akcionare.” (Kotler, & Keller, 2013,
s. 516)

Stim samym nazorem se shoduje i Heskova a Starchon (2009, s. 51), kteii uvadi,
ze “marketingovou komunikaci lIze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou
pouziva  organizace  kinformovani,  presvédcovani  nebo oviliviiovani  dnesnich

nebo budoucich (potencidlnich) zakaznikii.”

Jak je marketingovd komunikace dualezita, uvadi 1 Frey (2005), ktery poukazuje
na provazanost S ostatnimi slozkami marketingu ato s disledkem moznosti rychle
analyzovat data o prodeji. Dalsim faktorem je i lepsi méfitelnost uc¢inkti komunikace, coz
vede k veétsi efektivit¢é marketingovych nastroji a schopnosti rychlého toku informaci
s distribu¢nimi fetézci a cenovou politikou, které ovlivituje inovace vyrobku. Podle Freye

je tento proces mnohem rychlejsi nez diive.



2.2.1 Komunikacni proces

Podle Foreta (2011, s. 18) bylakomunikace nejprve popsana jako proces pomoci

tzv. Lasswellova komunika¢niho schématu:

Obriazek 1: Lasswellovo komunikaéni schéma
jakym

fika kanalem

Kdo 1 Co

Komu

X

s jakym efektem

Zdroj: Foret, 2011, s. 18

V soucasné dobé je nejrozsifenéjSim modelem procesu komunikace tzv. kyberneticky
model komunikace, ktery vychazi s Shannonovy a Weaverovy matematické teorie

komunikace. Jde vlastn¢ 0 rozsifeni ptivodni 0 kédovani, dekodovani a Sum. (Foret, 2011,
s. 18, 19)

Aby byla komunikace G¢inna, musi marketéti chapat zakladni prvky efektivni komunikace.
“Vysilatelé musi védeét, jaké publikum chtéji osovit a jakou odezvu od néj ocekavaji. Své
sdéleni musi kodovat tak, aby jej cilové publikum dokdzalo dekodovat. Své sdéleni musi
prenaset médii, ktera cilové publikum zasahnou, a pripravit kandly zpétné vazby, aby mohli
sledovat odezvu. Cim vice se oblast odbornosti vysilatele prekryva s oblasti odbornosti

prijemce, tim efektivnéjsi sdeleni nejspis bude.” (Kotler, & Keller, 2013, s. 520)

Obrazek 2: Prvky komunikaéniho procesu
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Zdroj: Kotler, & Keller, 2013, s. 520



Kotler a Keller (2013, s. 520) ve své publikaci predstavuji hlavni strany
komunikacniho procesu vysilatele a ptfijemce, hlavni nastroje reprezentuji sdéleni a média,
a dalsi ¢tyfi zastupuji hlavni komunikaéni funkce — kdédovani, dekodovani, reakci a zpétnou
vazbu. Poslednim prvkem je Sum, spocivajici vV nahodnych a konkuren¢nich sdé€lenich,

ktera mohou narusit zamyslenou komunikaci.

Jednotlivé slozky komunika¢niho procesu se opiraji dle Foreta (2011, s. 18) o sedm

podstatnych stranek:

o komunikator — subjekt, producent, ktery ma produkt, napad, informaci

¢i davod ke komunikaci;

o kédovani — pievedeni, vyjadieni pfedmétu komunikace do souboru prvki, symbold,

tvard;

o zprava (sdeleni) — jako vyysledek kodovaciho procesu, predmét komunikace,

v markteringovém pojeti nabidky;
o kanal (prostredek komunikace) — nosi¢ zpravy, distributor;

o komunikant (dekodujici prijemce, objekt) — zprava musi byt piijemcem nejen piijata,
ale nasledn¢ také patficné dokodovéna, jedna se 0 myslenkové pochody, jimiz
na zéklad¢ svych vlastnich schopnosti, zkuSenosti a svého referencniho ramce adresat

(zakaznik) interpretuje obsah zpravy;

o zpétna vazba — reakce piijemce (zékaznika) umozZiluje vzdjemnou (oboustrannou),

nikoli pouze jednosmérnou komunikaci;
. Sum — vSechny mozné faktory ménici podobu, obsah ¢i pochopeni zpravy.
2.2.2 Zakladni formy komunikace
Dle Heskové a Starchong (2009, s. 58) mizeme komunikaci délit na:

o osobni komunikaci — pifima forma komunikace (tzv. komunikace tvafi Vv tvar
nebo komunikace 1 : 1). Podstatou je fyzicka pfitomnost obou zakladnich subjektt
komunikace (komunikétora a pfijemce), vyhodou je okamzité vyhodnocovani zpétné
vazby a moznost pfizpusobit komunikaci S cilem zvysit jeji G¢inek za pouziti prvka
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verbalni komunikace i neverbalni komunikace (mimika obli¢eje, obleCeni, pohyb
a drzeni téla, rukou). Nevyhodou jsou vysoké financni a ¢asové naklady na osloveni

Vv urcitém Casovém useku pouze omezeného poctu ptijemcu.

o neosobni  komunikaci — n¢kdy je oznaCovanataké  jako nepersonalni
forma komunikace. Vyuziva K pienosu sdéleni riznych komunika¢nich kanala, které
zprostiedkuji kontakt s piijemcem (masova komunika¢ni média — rozhlas a televize,
tiskovd média — noviny, Casopisy a tiStend venkovni média, elektronickd média).
Vyhodou neosobni komunikace jsou nizké naklady na jedno osloveni mnoha miliont
pfijemct sdéleni, nevyhodou pak vysoké celkové financni naklady investované
do reklamy, méné pruzna zpétna vazba a vyssi naklady na jeji zjistovani. Bouckova
a kol. (2003) zminuje také jako nevyhodu obtizné zjistovani zpétné vazby po uréitém

¢asovém odstupu, protoze na piijemnce mohou pusobit dalsi vlivy a impulzy.
2.2.3 Planovani marketingové komunikace

Piiprava na efektivni komunikaci je takova, ktera zacina od zaklad: identifikaci
cilového publika, stanoveni cilii, navrhem komunikace, vybérem komunikacnich kanald
a stanovenim rozpoctu. Dale pokracuje rozhodnutim 0 medidlnim mixu, méfenim vysledki

a fizenim integrované marketingové komunikace. (Kotler, & Keller, 2013, s. 522)

Na to navazuji i Heskova a Starchoti (2009, s. 61), kte¥i uvadgji, Ze pro sestaveni strategie
marketingové komunikace jsou vyuzivany rtizné modely. Pfikladem muze byt metodicky
postup, ktery je roz€lenén nasedm casti: urfeni piijemce zpravy — identifikace cilové
skupiny, stanoveni cili komunikace a ur¢eni ofekavané reakce, sestaveni zpravy — vybér
sdéleni, vybér komunikacni cesty — vybér zdroje zpravy, rozhodnuti o0 skladbé
komunika¢niho mixu, zpracovani ¢asového harmonogramu arozpoctu na marketingovou

komunikacni strategii, zabezpeceni zpétné vazby a systémy méfeni G€innosti.

“Pri identifikaci ciloveho publika musi marketér preklenout jakoukoliv stavajici mezeru
mezi soucasnym vnimdnim verejnosti a pozadovanou image. Cilem komunikace miize byt

Vytvoreni potieby kategorie, povédomi 0 znacce, postoje ke znacce nab0 zaméru koupit

znacku.” (Kotler, & Keller, 2013, s. 537)
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Déle také uvadi, ze komunikac¢ni navrh vyzaduje vyftesit tfi problémy. Je dulezité¢ vedét
Co fict (zdroj sd€leni), jak to fict (kreativni strategie) a kdo by to mél fikat (zdroj sdéleni).
Komunikac¢ni kanaly se pak dé¢li na osobni, kam lze zahrnout kanaly zastanct a kanaly
odborné asocialni, adale naneosobni, kam patii média, atmosféra a udalosti.
“Prestoze existuji i jiné metody stanoveni rozpoctu na marketingovou komunikaci,
Jjednoznacne nejvhodnéjsi je metoda cilu a ukolii, ktera po marketérech vyzaduje, aby sviij

rozpocet odvijeli od konkrétnich cilii.” (Kotler, & Keller, 2013, s. 537)

Podle Foreta (2003, s. 7) by se mél pii planovani marketingové komunikace Vv prvni fadé
ujasnit cil. Téchto cili mize byt i nékolik a mohou se spojovat ¢i kombinovat. Za efektivni
a uspésnou komunikaci se tedy povazuje dosazeni maximalnich cilti S minimalnimi naklady.
Kotler aKeller (2013, s. 537) tototvrzeni dale dopliuji tim, Zese pii vybéru
komunika¢niho mixu musi dbat na liSici se vyhody a néklady jednotlivych komunikaénich
nastroji a zdrovenl natrzni postaveni spolecnosti. K uvéazeni pak ptipada 1 typ trhu,
protoze zalezi na jakém trhu se vyrobek prodava, dale také na pfipravenosti spotiebitelt ke
koupi a v neposledni fad¢ zalezi na stadiu zivotniho cyklu, ve kterém se vyrobek nachazi.
Pii méfeni GCinnosti komunika¢niho mixu se pak hodnoti informovanost ¢lent
cilového publika. M¢li by byt tdzani na otazky typu: zda si komunikaci pamatuji, kolikrat ji
méli moZnost vidét, jaké hlavni informace si pamatuji, jaké z ni méli pocity, jaké méli
predchozi ocekéavani a jaké jsou jejich stavajici postoje vii€i spoecnosti, znacce a vyrobku.
“Rizeni  a koordinovini  celého komunikacniho procesu  vyZaduje  integrovanou
marketingovou komunikaci: planovani marketingové komunikace, které si uvédomuje
pridanou hodnotu uceleného planu pro hodnoceni strategickych roli Siroké Skaly
komunikacnich disciplin a které tyto discipliny kombinuje tak, aby poskytovaly
srozumitelnd, konzistentni a maximalné ucinna sdéleni diky hladké vzajemné integraci.”

(Kotler, & Keller, 2013, s. 537)

Efektivni komunikace je tedy takova, ktera se odehrava v divéryhodné atmosfétre, ¢imz

se rozumi vzajemnd divéra a znalosti partneri; je vhodné zvoleny cas a prostiedi,

ve kterém se odehrava; obsah je pochopitelny a vyznamny a to nejen pro komunikatory,

ale také pro piijemce; sdéleni je jasné a vyjadiené pomoci jednodudych pojmi a symbolii;

proces komunikace je opakujici se astale se rozviji; vyuzivani osvédcenych neboli
11



uspésnych komunikacnich kanalii a v neposledni tadé je také dulezitd znalost adresata.
“O co lépe zname partnera, jehO zaméry, cilé, prani, potreby — sumdrné to, cO chce,
0cComu jde, tim lépe jsme schopni cely komunikacni proces nachystat a realizovat

a nakonec dosdahnout spolecné prijatelnych cilii.” (Foret, 2003, s. 8)
2.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Volba optimalniho komunikaéniho mixu je sou¢asti komunikacni strategie firmy.
Komunika¢ni mix zahrnuje sedm hlavnich komunika¢nich disciplin - reklamu, direct
marketing, podporu prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej
aon-line komunikaci. Kazda komunikac¢ni disciplina zahrnuje vétSi ¢i mensi pocet
komunika¢nich nastrojii (médii), mezi kterymi mohou organizace volit. Casto je
vyuzivano hned n¢kolik médii ¢i nastrojii, které jsou ovlivnény nejen komunika¢nimi cily,

ale i charakterem trhu, na kterém organizace pusobi. (Karli¢ek, & Kral, 2011, s. 17)

“Spolecnosti vzdy patraji  po zpisobech, jak dosdahnout vyssi efektivity zdménou
jednoho komunikacniho nastroje za jiny.” (Kotler, & Keller, 2013, s. 530)
Piikrylova, & Jahodova (2010) ve své knize rozdéluji nastroje marketingové komunikace

na osobni prodej, reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing a public relations.

Pro bakalatrskou praci bude respektovano nasledujici rozdéleni:

e Reklama

Podpora prodeje

e Public relations

e Event marketing

e Direct marketing

e On-line komunikace
e Osobni prode;j

Patrick De Pelsmacker (2003) uvadi, Ze kazdy komunika¢ni ndstroj ma své typické znaky,

siln¢ a slabé stranky.
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2.3.1 Reklama

Reklama, jako nastroj komunika¢niho mixu, je jednim z nejstarSich a nejrozsifenéjSich
nastrojt, ktery velice ovliviiuje nakupni rozhodovani. (Heskova, 2005, s. 63)

Stim souhlasi i Patrick De Pelsmacker (2003): “Reklamaje jednim z nejstarsich,
nejviditelnéjsich  a nejdulezitéjsich  ndstroju  marketingového komunikacniho mixu.
Vynakldada se na ni mnoho prostiedkii a Zadna z dalsich marketingovych aktivit nevyvolava

>

tolik verejnych diskusi a rozporu.’

Prostfednictvim reklamy lze efektivné predavat marketingova sdéleni masovym cilovym
skupinam, dokéze cilovou skupinu informovat, presvéd¢ovat a marketingové sdéleni uc¢inné
pfipominat. Hlavnimi funkcemi jsou zvySovani povédomi 0 znaéce a ovliviiovani postoji
K ni. Prostfednictvi reklamy muze znacka posilit svou image a piedstavuje i efektivni
zpusob budovani trhu. Reklama je rovnéz nastrojem k pfimému zvySovani prodeje. Naopak
piili§ mnoho reklamnich sdéleni cilové skupiny zahlcuje, aty tak reaguji Casto snizenou
pozornosti a podrazdénim. Vliv na prodej je &asto obtizng méfitelny. Uginky reklamy
se také Vv nckterych ptipadech zpozduji, napi. kdyz potenciondlni zakaznik muze byt
ovlivnén reklamni kampani propagujici novou mycku ve chvili, kdy ji nepottebuje. Efekt
kampan¢ se tak projevi napt. az za dva roky, kdy si dany spotiebitel novou mycku pofidi.

(Karlicek, & Kral, 2011, s. 49-50)

Reklamama ¢tyfi formy, které jsou odvozeny od zivotniho cyklu produktu. Jedna se
o0 informativni reklamu, ktera poskytuje informace 0 produktu pfi jeho zavadéni na trh,
0 presvédcovaci reklamu, kterd se snazi upevnit postaveni produktu na trhu ve fazi ristu
produktu, o reklamu pfipominaci, kterd vyuziva opakovani naptiklad znamych TV spotl
pii dostate¢ném zavedeni produktu natrh, a také o reklamu srovnavaci, kterou lze vyuzit
ve vSech fazich zivotniho cyklu produktu, ale nesmi se poruSit zdkonem vymezené

podminky. (Heskova, 2005, s. 64)

v rw

K sifeni reklamnich sd€leni mohou organizace vyuZzivat rizné typy médii. Mohou vyuzit
televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu, venkovni reklamu, reklamu
v king¢, reklamu ve filmech ¢ijinych audiovizualnich dilech a internetovou reklamu.
Jednotliva reklamni média se odliSuji mimo jiné profilem svych divaki, ctenait
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¢i posluchacli, rozsahem informaci, ktery mohou efektivné predavat, moznostmi
kreativniho ztvarnéni, mirou zacileni, cenou, schopnosti ovliviilovat image znacky,

schopnosti demonstrovat fungovani produktt atp. (Karlicek, & Kral, 2011, s. 52)

Regulace reklamy je pak zajisténa piedevsim pravem vefejnym a soukromym, pfitom
vetejné pravo se zabyva jevy, jejichz dopad pisobi na vSechny lidi aparvo soukromé
koordinuje jevy, které dopadaji pouze na konkrétni osoby, naptiklad na jednoho konkurenta
nebo spotiebitele. (Heskova, 2005, s. 67)

2.3.2 Podpora prodeje

Yeshin (2006, s. 18) ve své knize uvadi, ze: “Podpora prodeje predstavuje radu riznych
ndstroju, které mohou ovlivnit spotrebitelské (nebo obchodni) chovdani, a mohou tak zvysit

pritazlivost produktii a sluzeb. ” (vlastni pieklad)

Podpora prodeje totiz vyuziva kratkodobych, ale u¢innych podnéti a pozornosti
zam&fenych naaktivizaci aurychleni prodeje, odbytu. Zaméfuje se nejen
na zakaznika v podobé& cenovych slev, poskytovanych vzorkl ¢i soutézi, ale 1 na obchodni
organizaci (obchody spolecné pfipravuji spoleéné propagacni kampané, soutéze dealerd,
ucastni se veletrh) anasamotny obchodni persondl (napi.bonusové odmény

za mimofadnou prodejni aktivitu). (Foret, 2011, s. 279)

“Podpora prodeje ma jednu charakteristiku, kterou se odlisuje 0d ostatnich komunikacnich
disciplin a kterd ji c¢ini velmi popularni mezi mariketiangovymi manazery. Dokdze totiz
stimulovat  okamzitou aviditelnou ndakupni reakci, pokud je tedy nabizena

pobidka pro danou cilovou skupinu dostatecné stimulujici.” (Karlicek, & Kral, 2011, s. 98)

Cile podpory prodeje jsou rtizné a vyplyvaji predev§im z ucelu a strategie marketingové
komunikace. Snazi se ziskat nového zdkaznika, at’ uz konecného spotiebitele, obchodni
organizaci nebo distributora, ale také nestalého, ktery nema svou stalou znacku a ¢asto je
sttida. Podporou prodeje se podnik snazi docilit toho, aby zakaznici kupovali objemné;jsi
baleni V CastéjSim intervalu ndkupii ato zatcelem vypéstovani si vérnosti ke znacce.
Od ostatnich nastroji komunika¢niho mixu ma podpora prodeje mnoho vyhod. Patii mezi

n¢ napiiklad rychlejSi, bezprostiedn&j$i a intenzivngj$i reakce zékaznikd. Naopak
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nevyhodou je, ze podpora prodeje nevede vzdy k posileni vérnosti spotiebiteld. (Heskova,

2005, s. 80)
2.3.3 Public relations

Public relation neboli PR lze ¢esky chapat jako “vztahy s vefejnosti”. Jedna se 0 planovitou
a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat diivéru, porozumnéni a dobré

vztahy organizace s kli¢ovymi, duleZitymi skupinami vetejnosti. (Foret, 2011, s. 307)

Heskova (2005, s. 92 a93) oznaCuje public relations jako publicitu auvadi, ze je
to forma zprav v masmédiich, které nejsou placené. Dale je totaké pozorné a ucelné

planovani tvorby informaci, které¢ jsou zvefejnovany ve vybranych sdélovacich prostiedcich.

“Verejnosti rozumime jakoukoli skupinu, ktera ma skutecny nebo potenciondlni zdjem

0 spolecnost, pripadné vIiv na jeji schopnost plnit své cile.” (Kotler, & Keller, 2013, s. 567)

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 567) ma PR nasledujicich pét funkci:

o vztahy stiskem — prezentovani novinek ainformaci 0 organizaci Vvtom
nejpozitivnéjsi svétle;

o publicita vyrobkt — podpora Gsili zvysit publicitu urcitych vyrobk;,

. korporatni komunikace — podpora pochopeni krokli organizace pomoci interni

a externi komunikace;

o lobbing — jednani se zakonodarci a ptedstaviteli vlady ve snaze podpofit zakony

a regulaci nebo jim zabranit;

o poradenstvi — rady managementu Vv oblasti vefejnych otazek a pozice aimage

spolecnosti v dobrych 1 zlych ¢asech.

“Public relations (PR) zahrnuji Fadu programii navrzenych pro podporu nebo obranu
image spolecnosti Nebo jejich jednotlivych vyrobkii. Hlavnimi ndstroji PR jsou publikace,
udalosti, zpravy, uddlosti Vramci komunity, firemni média, lobbing a spolecenska

zodpovednost.” (Kotler, & Keller, 2013, s. 570)

Caywood (2003, s. 105) ve své knize uvadi né€kolik Cetnych zasad, které byly rozvinuty

pfi realizaci integrovanych programil public relations. Jedna se 0 vytvafeni optimistické
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atmosféry ocekavani na trzich pred samotnych zahajenim reklamni kampané, nacasovani
programi profesionalni komunikace navhodna obdobi, Sifeni reklamy umisténim
propagovaného produktu do kontextu mimo jeji oblast, aktivni vytvafeni propagace,
planovani navaznych propagacnich program, navazani vztaht se zékazniky, zaptsobeni
na vlivné osobnosti, informovani zdkaznikli 0 uzitecnosti novych vyrobkt, projevovani
spoleCenské odpovédnosti a ziskdvani davéry zakaznikli av neposledni fadé jde
0 zabezpeceni produktl, které jsou vystaveny obchodnimu riziku a schvalovani podminek

smluv o realizaci nakupu.
2.3.4 Event marketing

Event marketing je nékdy nazyvan také jako zazitkovy marketing nebo marketing udalosti
a zazitkli — oznacuje aktivity, kdy firma zprostiedkovava cilové skupiné¢ emocionalni
zazitky s jeji znackou. Tyto prozitky maji primarné vzbudit pozitivni pocity a projevit se
tak na oblibenosti znacky. Marketingové eventy (zinscenované zazitky se zna¢kou) nabizeji
obvykle sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jiny spoleCensky a zdbavny program. Jejich
podobou jsou nejcastéji street show, road show, akce v misté prodeje a akce pro vyznamné

zakazniky. (Karlicek, & Kral, 2011, s. 137)

Na postaveni event marketingu Vv marketingovém mixu kazdé firmy ma vliv kromé
celospolecenského vyvoje pfedevSim situace V podnikatelském prostfedi. Jednd se
o legislativu, 0 podminky daného trhu v konkrétnim sektoru, ale také 0 vztahy mezi vyrobci

a spotiebiteli a nakupnim chovanim konkrétnich spotiebiteli. (Sindler, 2003, s. 17)

Nejdilezitéjsi funkci event marketingu je zvySovani oblibenosti znacky, zvySovani loajality
stavajicich zékaznikli ke znacce, posileni asociace znacky “zazit znacku na vlastni kzi”,
zvySovani povédomi 0 znace, vyvolani pozitivniho Sifeni Gstnim podénim, tzv. WOM
(world-of-mounth) a druhotnd publicita. Zabavnou formou jsou tak napf. pfedavany
informace o produktu, produkt je pifedvadén, je stimulovan prodej a ziskavaji se kontakty
na potencionalni zakazniky. (Karlic¢ek, & Kral, 2011, s. 138)

“Udalosti a zazitky jsou prostiedkem, jak se stat soucasti vvznamnych a osobné duileZitych

okamzZiki Vv zivoté  spotiebitele.  Uddlosti mohou rozsiFit —aprohloubit vztahy
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sponzora s jeho cilovym trhem, ale jen pokud jsou spravné pripraveny.” (Kotler, & Keller,
2013, s. 570)

V mnohych piipadech se sevent marketingem prekryva i sponzoring, kdy je u obou
nastroji  zasazena cilova skupina marketingovym sdélenim Vv situaci, kdy je v dobrém
rozpolozeni, acilova skupinase dostava do piimého kontaktu se znackou. Jednim
ze zasadnich rozdila je vSak to, Ze v pfipadé event marketingu firma sama dany zazitek
organizuje, oproti tomu sponzorujici firma se ke sponzorované entité pouze piipojuje,
ato tak, aby ji vyuzila jako vhodného média pro osloveni své cilové skupiny. Sponzoring
se podoba reklamé — posiluje image znacky azvySuje povédomi 0 znaéce. (Karlicek,
& Kral, 2011, s. 142 a 143)

2.3.5 Direct marketing

Mullin (2002, s. 1) tikd, Ze pod pojmem direct marketing si miizeme piedstavit komunikaci
mezi prodavajicim a kupujicim, ve které neni zddny mezic¢lanek neboli zprostfedkovavajici
médium. Jednd se 0 komunikaci pfimou. Obvykle je pak ve formé vizudlni, né¢kdy

i sluchové. (vlastni pieklad)

Direct marketing neboli “pfimy marketing” vyuziva piimé kanaly k dosazeni zakaznikd
a doruceni vyrobku a sluzeb bez potieby marketingovych prostiednikt. (Kotler, & Keller,
2013, s. 576)

V soucasnosti predstavuje velmi dynamicky se rozvijejici a perspektivni podobu

marketingové komunikace. (Foret, 2011, s. 347)

Direct marketing je také mozné definovat jako komunikaéni disciplinu, kterd umoziuje
piesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni sohledem naindividualni potieby
a charakteristiky jedincii ze zvolené cilové skupiny a vyvolani okamZité reakce danych
jedinct. Oproti reklamé se zaméfuje vyrazné na uzsi segmenty nebo dokonce na jednotlivce.
(Karli¢ek, & Kral, 2011, s. 79)

Karlicek, & Kral (2001) dale ve své knize tvrdi, Ze: “Nastroje direct marketingu je mozné
rozdeélit do tri skupin. Jsou jimi marketingova sdéleni zasiland poStou ¢i kuryrni sluzbou

(direct maily, katalogy aneadresnd rozndska), sdéleni predavana telefonicky
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(telemarketing a mobilni marketing) a sdéleni vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové

newslettery).”
2.3.6 On-line komunikace

Rozsifenim internetu se vyrazné zmeénila podoba témér kazdé discipliny komunikac¢niho

mixu, snad jen s vyjimkou osobniho prodeje. (Karlicek, & Kral, 2011, s. 171)

Vyhodou on-line komunikace je tedy zejména pfesné zacileni, personalizace, interaktivity,
vyuzitelnost multimedialni obsahli, jednoduchd meéfitelnost ucinnosti a relativné nizké

naklady. (Zamazalova, a kol., 2010, s. 432 a 434)

Mezi hlavni formy interaktivniho marketingu patii: webové stranky, kontextova reklama,
bannerova reklama, e-mail, mobilni komunikace. Socidlni média umoziuji posilit
pfitomnost na webu a podnécovat dal$i komunika¢ni aktivity. On-line komunikace a fora,
blogy a socialni sité jsou tfemi hlavnimi platformami socialnnich médii. (Kotler, & Keller,
2013, s. 581 a 587). “Interaktivni marketing nabizi marketétum prilezitost k mnohem vétsi
interakci a individualizaci diky dobre navrzenym aralizovanym webovym srdankdam,
kontextové reklame, bannerové reklamé a e-mailiim. Mobilni marketing je dalsi rostouci

formou interaktivniho marketingu, jez spoléha na textove zpravy, aplikace a reklamy.”

(Kotler, & Keller, 2013, s. 604)

Kotler a Keller (2013, s. 604) ale také uvadi, Ze i ustni $ifeni je dulezité, protoze hleda cesty,
jak angazovat zakazniky natolik, aby se sami rozhodli o vyrobcich, sluzbach a znackach
hovofit s ostatnimi. Stale vice je ovliviiovano socialnimi médii ve formé online komunit
a for, blogi asocialnich siti jako Facebook, Twitter aYouTube. Mezi dvé formy
ustniho Sifeni, které stoji za povSimnuti, podle téchto autorti, jsou marketing rozruchu
a viralni marketing. U rozruchu jde o snahu spole¢nosti ptimét lidi 0 znacce hovofit tim,
ze se vyrobek, sluzba nebo zptisob jejich poskytovani vymykaji normalu. Viralni marketing

podnécuje lidi ke sdileni online informaci vztahujicich se k vyrobku ¢i sluzbé.
2.3.7 Osobni prodej

Osobni prodej miize byt vysvétlovan jako komunikace, ktera probihd mezi dvémi strany

J& 24

zpravidla “tvati v tvai”. Obsahem takové komunikace je poskytovani informaci, ptedvadéni,
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udrzovani a budovani dlouhodobych vztahti. Mize se jednat také 0 presvédcovani urcitych
osob. Tento komunikaéni nastroj vyzaduje tedy piedevSim interakci se zakaznikem.

(Pelsmacker, a kol., 2003, s. 463)

Karlicek, & Kral (2011) ve své knize tvrdi, ze: “Osobni prodej je nejstarsim ndstrojem
komunikacniho mixu, ktery si, i preS rozvoj novych komunikacnich médii a technologii,

’

udrzuje vyznamnou pozici V marketingové komunikaci mnoha firem.’

Nejveétsi vyhodou osobniho prodeje je piimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem (okamzita
zpétna vazba, individudlni komunikace a vétSi vérnost zékazniki), dlouhodoby vztah
se zakaznikem zalozeny na vzajemné duvéte, vérnost zadkaznikll a pomérné nizké celkové
naklady spojené s jeho vyuzitim, které je dano tim, ze je mozné jej efektivné vyuzit pouze
pro pomérné malou pifesné definovanou cilovou skupinu. Nevyhodou se stdva fakt,
7e vétSina zakaznikll nema rada, pokud obchodnik oslovuje s jakoukoliv nabidkou (averze
vicéi osobnimu prodeji), limitujici faktor — cas, relativné maly pocet zdkaznik(
a hrozba ztraty kontroly nad obsahem sd¢leni a komunikaci se zakazniky. (Karlicek, & Kral,
2011, s. 149-150)

Osobni prodej dle Karlicka a Krale (2011, s. 150) zahrnuje v zasadé tii zakladni typy
prodeje:

o prodej na trzich B2B,

. prodej velkoobchodniklim a distributortim,

. maloobchodni prodej a ptimy prode;.

“Prodejci slouzi jako pojitko mezi spolecnosti a jejimi zdkazniky. Obchodni zastupce
predstavuje pro mnoho zdakaznikii celou spolecnost a je to pravé on, kdo spolecnosti prindsi
tak potiebné informace 0 zakaznicich.” (Kotler, & Keller, 2013, s. 604)

Pro uspésnou komunikaci by mély byt proosobni prodej klicové 1 vlastnosti
kazdého prodejce. Mezi n¢ patii predevsim:

. pozitivni piistup — prodejce ma svou praci rad, veéfi Vjeji smysl asamostatné

se rozhoduje,
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. sebevédomi — prodejce je schopen jednat samostatné a prezentovat sebevédomé
feSeni,
o motivace — prodejce musi citit podporu své firmy a pozitivni motivaci (provize,

profesni rlst a vzdélavani, atmosféra ve firm¢),
o znalosti 0 firmé a nabizenych produktech — jen tak muze piesvéddit,

. schopnost vcitit se do potieb zakaznika — pochopeni zakaznika a navrhovat optimalni
feSeni,
. dlouhodobé orientace — upiednostiiovat dlouhodobé cile pted kratkodobymi (dava

prednost dlouhodobému vztahu se zakaznikem pted rychlym uzavienim obchodu).

(Karlicek, & Kral, 2011, s.153)
2.4 Fair trade

Fair trade znamena uréity zpisob spravedlivého obchodu pro péstitele, zaméstnance
a femeslniky z rozvojovych zemi, jako jsou Afrika, Asie a Latinskd Amerika, kterym
tento obchod umoziuje dostat spravedlivé zaplaceno tak, aby se mohli svou praci uzivit,
pfiCemZ dbaji na zivotni prostiedi, kvalitu zbozi a zaruceni ekologickych a etnickych
principt. Vyrobci tedy diky tomu dostavaji za svou praci vykupni cenu, ktera jim pokryje

veskeré naklady na péstovani a vyrobu. (Kominek, 2015, s. 1)

Definice FINE, mezinarodni platforma nejvyznamnéjsich Fair Trade asociaci (dale jen
FINE), uvadi, Ze Fair trade je: , alternativni pristup ke konvencnimu mezindrodnimu
obchodu, ktery klade duraz nasocidlni a ekologicky rozmér vyroby a obchodu.
Je t0 obchodni partnerstvi, jehoz cilem je udrZitelny rozvoj pro znevyhodnéné vyrobce
prevadzné ze zemi ,,globalniho Jihu™- Afriky, Latinské Ameriky a jizni a jihovychodni Asie.
Tohoto cile se snazi docilit predevsim poskytovanim férovych obchodnich podminek
pro zapojené vyrobce a informovanim spotrebitelii 0 situaci vyrobcu a jejich zaméstnanciu

Vv rozvojovych zemich." (Ekologické zeméd¢lstvi, 2009)

Hejkrlik (2004, s. 1) ve své brozufe uvadi, zevroce 2004 byla zalozena Asociace
pro Fairtrade, ktera ma podporovat tento druh podnikéani. Toto zajmové sdruzeni se snazi

zvysit obecné povédomi 0 spravedlivém obchodu, vyzdvihnout jeho principy a cile.
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Mimo jiné také podporuje stavajici obchudky, iniciuje vznik novych a poskytuje

poradenstvi.
2.4.1 Historie

Poprvé se myslenka tohoto obchodu objevila koncem tticatych let, kdy se dvé organizace
v USA snazily pomoci rozvojovym zemim. V Evropé se pak fair trade zacinal rozvijet
koncem padesatych let. Nakonci sedmdesatych let zacali amricané a kanad’ané
spolupracovat, jelikoz dbali na zplsob jejich obchodovani azajem téchto podnikatelti
se upinal na prospéch jejich producentl. Dulezitym datumem byl pak rok 1980, kdy jeden
holandsky spolupracovnik rozvojové organizace, ktery mimochodem podporoval péstitele
kavy v Mexiku, vymyslel umisténi znacky Fair Trade na produkty. Diky tomuto novému

pojeti obchodu se podafilo oslovit a zapojit i vefejnost. (Ekologicky institut Veronica,
2011)

Prvnimi vyrobky, se kterymi se obchodovalo, byly hlavné femeslné predméty
jako vysivané polstaie, decky, prouténé osatky nebo ozdobné svicky. Pozdéji se piidaly
potravinové vyrobky a to titinovy cukr, kdva, kakao, ¢aj, banany a jiné. (Ekologicky institut
Veronica, 2011)

Ransom (2006, s. 5) ve své knize uvadi, Ze nabidka fairtradovych vyrobkil v celém svété
neustale roste. Jako zajimavost zde vyjmenovava, které vyrobky jiZ dnes existuji —

napf. fairtradové zlato, kondomy nebo zvlastni produkty jako bambusové rakve.
2.4.2 Zakladni principy

Aby byly odstranény nerovné podminky mezi vyrobci z malo rozvinutych zemich, je
potieba dodrzovat urcitd pravidla. Pfi nakupu Fairtrade vyrobkll totiz nejde pouze
0 dobrocinnost, ale 0 uvédomélé chovani spotiebitelti, ktefi za to ziskavaji kvalitni zbozi.

(Hejkrlik, 2004, s. 1)

1. Spravedliva cena — Producenti vyrobkia dostavaji za svou ekologickou a Setrnou vyrobu
takovou cenu, kterd jim pokryje veskeré ndklady vyroby ajesté¢ jim zajisti rezervu

pro diistojny Zivot celé rodiny.

21



2. Rozvoj komunit — Fairtradova druzstva dostavaji prémie neboli socialni piispévek, ktery
dale investuji do vzdélavani, do rozvoje infrastruktury, zdravotni péce a do zlepSovani

produkce. Toto zajistue dlouhodob¢ udrzitelny rozvoj mistnich komunit.

3. Ochrana prirody — Péstitelé dbaji na dlouhodobé udrzitelnou produkci a nepouzivaji
ke svému péstovani ¢i vyrobé preventivné zadné chemické prostredky. Tyto prostfedky
pouzivaji jen V pfipad¢, ze se potykaji se Skudci nebo nemocemi. Pouzivani zemédélské

chemie a vyuzivani pesticidi je velmi kontrolovano.

4. Dlouhodobé obchodni vztahy — Kazdy péstitel vi, kolik pénéz a kdy ma dostat. Podniky
davaji svym zaméstnancim takovou mzdu, kterou zaméstnanec uspokoji svou zakladni
zivotni potfebu a muze se dale rozhodovat sam, napf. investovat. Diky tomu péstitelé

mohou planovat nejen svou budoucnost, ale budoucnost i celé své rodiny.

5. Dustojné pracovni podminky — Fairtradové podniky zajiStuji svym zameéstnancim
urcita pracovni prava, mezi kterd patii naptiklad fadna pracovni smlouva a doba, bezpecné

pracovni podminky nebo minimalni zakonna mzda.

6. Rovnopravnost — Fairtradova druZstva dbaji narovnopravnost Zen a muzi. Stejné
jako migranti nebo narodnostni men$iny maji v téchto druzstvech rovnoceny hlas. Jedna se
0 tzv. demokracii, kdy hlas kazdého ¢lena ma stejnou vahu. Clenové mohou vznaset navrhy
na vyuzivani socialni prémie, kandidovat na nebo vykonavat vedouci funkce. Fair trade

navic posiluje postaveni Zen ve spole¢nosti a jejich ekonomickou nezavislost.

7. Zakaz détské prace — Ve Fair trade je zakazana prace déti, protoZe poskozuje psychicky

a fyzicky vyvoj ditéte. Stejné tak plati zakaz nucené a otrocké prace. (Hejkrlik, 2004, s. 1)
2.4.3 Zakladni cile

Dle asociace FINE lze zakladni cile spravedlivého obchodu vymezit takto (Hejkrlik, 2004,
s. 1):

o umoznit pfistup producentii Vrozvojovych zemich na trhy, tim zlepsit a zkvalitnit
jejich Zivotni podminky, posilit organizace prvovyrobcii vykupovanim za vyhodnéjsi

ceny a dlouhodobou spojitost v obchodnim partnerstvi
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. podpofit rozvoj znevyhodnénych producentii a to predevSim zen, déti a tradicnich

narodu tak, aby nedochazelo k jejich zneuzivani

o poukazat na negativni dopady mezinarodniho obchodu na producenty a umoznit jim

tak, aby mohli svou kupni silu vyuzivat pozitivngji

. dbat na transparentnost, vzajemnou uctu a pies dialog tak vytvorit ukazkovy prototyp

partnerstvi

o vést propagace na zmény V pravidlech a praktikach konzervativniho mezinarodniho

obchodu

. ochranovat lidskd prava kampanémi socidlni spravedlnosti, ochrany Zivotniho

prostiedi @ ekonomické bezpecnosti.
2.4.4 Znacka Fairtrade

Produkty se =zacaly naobale oznaCovat znamkou Fairtrade adiky tomu pronikly
do bézného obchodu. Tato certifikacni znamka je ve vlastnictvi Fairtrade International (dale
jen FLO) aje mezinarodné zaregistrovana jako ochranna obchodni znamka. Zbozi
oznacené touto znamkou dava spotiebitelim moznost rozpoznat, zZeje certifikované
v souladu se standardy Fairtrade. Je navic kontrolované systémem certifikace Fairtrade,
reprezentuje jej aslouzi jako komunika¢ni nastroj mezi fairtradovymi producenty
a spotiebiteli. V Ceské republice ji spravuje smluvné povéiena Fairtrade Cesko a Slovensko.
(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2015)

“Tato znamka ma vysokou mordlni a financni hodnotu a musi tak byt i prezentovana.”

(Asociace pro fair trade, 2008)

Pojem ochrannd znamka vypovida otom, Ze pouzivat ji ¢iupravovat neni jednoduché
asouvisi Stim mnoha omezeni. Zndmkanesmi byt spojovanas jinymi znackami
¢i znamkami, nesmi byt naobalech vyrobku, které nebyly certifikovany v souladu
se standardy Fairtrade. Dale znadmka nesmi byt pouzita pro ucel naznacovani podpory
¢i sponzorstvi udalosti organizaci FLO, neni-li k tomu souhlas. Pro marketingovou

komunikaci lze znamku Fairtrade pouZit pouze po uzavieni pisemné dohody s Fairtrade CR.
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Touto znamkou jsou pievazné oznacovany potraviny jako kava, Caj, titinovy cukr, ale také

kakao, ¢okolada, ryze nebo koteni. (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2015)

“Ve specializovanych fairtradovych obchodech je mozné zakoupit i vyrobky (predevsim
Femesiné a textilni zbozi), jenz certifikacni znamku nemaji a pochdzeji od clenii Svétové
fairtradové organizace (WFTO), kteri obchoduji pouze Vramci systéemu fair trade.”

(Kominek, 2015)

Obrazek 3: Ochranna znamka Fairtrade

®

FAIRTRADE

Zdroj: www.fairtrade-cesko.cz

2.4.5 Organizace Fair trade

Prvni svétovou organizaci, ktera se zabyva férovym obchodem, je World Fair Trade
Organization (dale jen WFTO). Patii do ni druzstva a spolecnosti z globalniho Jihu a firmy
a spole¢nosti z globalniho Severu. Tato organizace je zaloZena nejen na ¢lenstvi, ale také
na dlouhodobych vztazich, divére aspoleéném hodnoceni jednotlivych obchodnich

partnert. Zaroven je WFTO jednou ze zasteSujicich organizaci. (NaZemi, n. d.)

Clenstvim se spole&nosti v organizaci zavazuji k chovani v souladu se zékladnimi principy
fair trade dle definice WFTO. Diky tomu pak ziskaji moZnost uZzivat
logo WFTO k oznaceni své organizace, oznacit vSechny produkty jako fairtradové a byt

souasti fairtradovych organizaci a obchodniki. (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2015)
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Dalsi organizaci, ktera umoziuje komunikaci mezi organizacemi ve spravedlivém obchodu
a zajiSt'uje prenzentaci samotného fair trade navenek, je Fairtrade Labelling Organizations
International. Tato organizace vznikla v roce 1997 a ma za tkol vytvaret standardy, které
jsou dilezité pro certifikaci vyrobkli ochrannou znadmkou Fairtrade a spravovat registr

certifikovanych vyrobct. (www.wikipedia.org, 2013)

Dulezitym sdruzenim nejvétsich dovozci fair trade je European Fair Trade Association,
které¢ také patii mezi zastfeSujici organizace a ma sidlo v Nizozemsku. Cilem tohoto
sdruzeni je podporovat Clenské organizace v jejich praci a povzbudit je tak ke spolupraci
a koordinaci. Dale usnadiiuje vyménu informaci mezi organizacemi vytvafenim
komunikacnich siti, vytvarenim podminek pro délbu prace a identifikovanim a vyvijenim

spoleénych projektt. (EFTA, 2013)
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3 Cile a metodika prace

3.1 Cile

Cilem bakalafské prace je nazakladé¢ analyzy technik anastroji aplikovanych
v komunikaci znacky Fairtrade u spole¢nosti Miko Kéava, s. r. o. navrhnout zmény

Vv téchto dosud vyuzivanych nastrojich marketingové komunikace.

3.2 Metodika prace

Prace se déli na teoretickou a praktickou ¢ast.

V teoretické Casti je zpracovan literarni pichled, ktery se zaméfuje na studium dané
problematiky. Literarni pfehled je vypracovan na zdkladé¢ odborné literatury, odbornych
Casopisli a internetovych zdrojii nutnych k objasnéni pojmil. Obsahem jsou zakladni
informace 0 marketingu, marketingové komunikaci a jejich nastrojich. Dale je zde
vysvétlen zakladni princip spravedlivého obchodu fair trade, nasledovany vysvétlenim
zakladnich informaci 0 znacce Fairtrade. Tyto informace jsou dale vyuzity v praktické casti

bakalarské prace.

V tvodu praktické ¢asti je predstavena firma Miko Kava, s. r. o., jeji fairtradové ¢innosti,
které tato spolecnost vykonava a ocenéni, kterd za né ziskala. DalSim krokem bakaléiské
prace jsou vyzkumy V podobé ftizeného hloubkového rozhovoru, obsahové analyzy
webovych stranek, uZivatelského testovani webovych stranek a analyzy kliCovych slov.
Rizeny rozhovor probihal se zaméstnankyni marketingového oddéleni s cilem zjistit
soucasn¢ vyuzivané nastroje marketingové komunikace. Obsahova analyza webovych
stranek  spoleéné se ziskanymi informacemi o0d zaméstnankyné firmy anazory
od potencialnich zakazniki Vv uzivatelském testu jsou zakladem pro sestaveni matice
SWOT analyzy, ze které by m¢ly byt patrné navrhy vedouci ke zlepSeni marketingové

komunikace znacky Fairtrade ve vybrané firmé.

Na zaklad¢ vysledkti provedenych kvalitativnich vyzkumii by méla byt zodpovézena
vyzkumna otazka, zda vyuZivané nastroje marketingové komunikace znacky Fairtrade

ve spolecnosti Miko kava, s. . 0. jsou dostatecné.
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4 Vlastni prace

4.1 Miko kava, s. r. o.

Spolecnost Miko kava, s. r. 0. je soucasti belgické spolecnosti Miko, ktera ma dlouholetou
rodinnou tradici. Miko je mezinarodni organizace S firmami v Belgii, Francii, Velké
Britanii, Nizozemi, N&mecku, Dansku, Norsku, Svédsku, Polsku, Ceské republice,
Slovensku a v Australii. Tato skupina zaméstnava vice nez 900 lidi a v roce 2014 ¢inil jeji
rocni obrat zhruba 160 milioni EUR. Miko nasleduje dva pilife stragie, ato kavovy
servis a plastové obaly. Ob¢ tyto ¢innosti jsou prakticky nezavislé, maji svlij management
akazda znich mize dosahovat jiného ristu. Vice nez 200 let tato firma prazi kavu
a na ¢esky trh vstoupila v roce 2001 odkoupenim spolec¢nosti zabyvajici se prodejem kavy
apristroju  nakavu, ktera mélavelmi zkuSené zaméstnance avysokou Kklientelu.
To napomohlo k rychlému vstupu nabidky kavy Miko na ¢esky trh. Miko kava, s. r. o.
vyrabi své vlastni Fairtrade vyrobky fady Puro (kava, ¢aje). Soucasné¢ dovazi na ¢esky trh
fair trade produkty ptednich fair trade organizaci z Némecka, Rakouska a Velké Britanie.

(www.miko-coffe.com, 2015)

Dle e-mailové korespondence S pani Janou Potuznikovou Ceska spole¢nost Miko kava,
S.I. 0. Vsoucasné dobé zaméstnava celkem 10 zaméstnanct. Ti jsou rozdéleni do usekd.
Ve vedeni aV administrativé jsou celkem 4 zaméstnanci, naskladé putsobi jeden
zaméstnanec, V technickém zazemi dva zaméstnanci a v marketingu jeden. Tato spole¢nost
ma také dva obchodniky. Z rozhovoru vyplynulo, Ze nejslabsim ¢lankem celé spoleénosti je
maly pocet zaméstnancl. Organizac¢ni Struktura spole¢nosti je zobrazena na obrazku ¢. 4.
Jedna se o liniovou organiza¢ni strukturu, protoze spolecnost Miko kéava, s. r. o.

zaméstnava méné€ nez 50 zaméstnancii, vedeni je pouze jedno a ma jasn€ uréené podiizené.
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Obrazek 4: Organizacni struktura

Vedeni

Obchodni

Administrativa Marketing zastupci

Skladnik Teghnic}cé
Zzazemil

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rocni obrat spolecnosti za rok 2015 ¢inil 6 mil. K¢ bez DPH. JiZ nékolik let tato spolecnost
usiluje o rozsifeni fair trade myslenky a zlepSeni dostupnosti téchto vyrobki v obchodni
siti, atododavkami fair trade produkti do obchodnich fetézcli, malych obchudku,

neziskovych organizaci a pfednich firem rtiznych obori.

Puro je Fairtrade certifikovana kéva, ¢aj a titinovy cukr a dalsi produkty, které Miko kéva,
s. 1. 0. nabizi. Koncept Fairtrade kavy Puro pomahd zlepSovat podminky péstitelt
v nejchudSich ~ oblastech  svétaasoucasné¢ prispiva  k ochran¢  destného pralesa.
Z tohoto konceptu se odvadi 2 % z ceny kavy neziskové organizace World Land Trust (dale
jen WLT). V roce 2013 za tyto finan¢ni prostfedky vykoupila a tim i zachranila organizace
WLT destné pralesy v Ekvadoru, Kolumbii, Guatemale a Brazilii 0 rozloze témét 7000
fotbalovych hiist. V kvétnu 2012 ziskala spolecnost Miko kéva, s. r. 0. prestizni ocenéni
Business Charity Awards za aktivity, které podnikala pro ochranu destnych pralest.

Tato cena se udili ve Velké Britanii. (www.miko-coffe.com, 2015)
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4.2 Analyza marketingové komunikace

Analyza marketingové komunikace probéhla na zakladé fizeného hloubkového rozhovoru
dne 11. 3. 2016, spani Janou Potuznikovou, ktera jiz 4 roky zastava funkci Vv oblasti
obchodniho oddéleni, telemarketingu. Cilem této analyzy bylo zjistit, které nastroje
marketingové komunikace V souvislosti se znackou Fairtrade spole¢nost Miko kava, s. r. o.
vyuziva. Rozhovor obsahoval celkem 13 otazek a pfedchazela mu dohoda pies e-mailovou

korespondenci.

Celd marketingovd komunikace znacky Fairtrade je plénovana prostfednictvim
telemarketingu, prezentaci Fairtrade vyrobku, prodejnimi stankami, socidlni siti Facebook
a prostfednictvim e-shopu. Cilem vSech téchto nastroji marketingové komunikace je
dostani se do podvédomi novych zakazniku, jejich ziskani audrzeni si stavajicich.
Spole¢nost Miko kava, s. r. 0. si vyhrazuje pro tyto cile rozpocet v fadech 10 tisici K¢.
Tuto ¢astku urcuje vedeni spole¢nosti a stanovuje ji dle zisku. Marketingovou komunikaci
znacky Fairtrade zamé&fuji predevsim na maloobchody a fyzické osoby. Mezi konkrétni
zakazniky patii napt. Office Depot, Eko koza, Fairtrademarket, Schenker a zakladni
skola v Litoméficich. Pasobnost této spole¢nosti sahd po celé Ceské republice. U svych
zakaznikd chtéji docilit socialni odpovédnosti, kterd patii mezi pfani spolecnosti
Miko kava, s. r. 0., jakozto vnimani znacky Fairtrade u cilové skupiny. S obsahem svého e-

shopu jsou nyni spokojeni — je dostacujici.

Graf ¢. 1 byl vytvofen nazakladé e-mailové korespondence s pani Janou Potuznikovou

a zndzoriuje vyuzivané nastroje marketingové komunikace spolecnosti Miko kava, s. r. o.
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Graf 1: VyuzZivané nastroje marketingové komunikace
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.1 Reklama

Reklama je provadéna prostfednictvim letaCkt a socialni sité Facebook. Letacky jsou
rozdavany pii piilezitostech, jako jsou besedy s promitanim a ochutnavkou a v prodejnich

stancich.

Reklama na socialni siti probiha prostfednictvim sledovani vytvofené stranky spole¢nosti.
Diky tomu se zékaznikiim zobrazuji nasvé Timeline! facebookové strance prispévky
od spole¢nosti Miko kava, s. r. 0. V soucasnosti takto oznacilo tuto stranku 285 lidi. Dale
zde lze nalézt recenze neboli hodnoceni od zakaznikd Vv podobé hvézdicek, ve Skale
od jedné (nejhorsi) do péti hvézd (nejlepsi), anebo v podobé slovniho komentare. Pomoci
facebookové stranky mohou zakaznici sledovat novinky, fotografie produkt a informace,
napf. ohledné slevovych akcei, které jsou pravidelné aktualizované. Tato stranka napomaha
také ke komunikaci mezi zakaznikem a spole¢nosti, tudiz je vyuzivana nejen pro reklamu,
ale také pro podporu prodeje, kterou spole¢nost stimuluje potencialni zakazniky k nakupni
reakci.

! Timeline — ,,éasovéa osa“ & misto profilu uZivatele na facebooku, kde se zobrazuji uzivatelovi piispévky,

ve kterych je oznacen a piispévky jeho piatel, setazené podle data ptidani (www.facebook.com, 2016)
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Obrazek 5: Stranka na socialni siti Facebook
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Zdroj: www.facebook.com, 8. 3. 2016

4.2.2 Podpora prodeje

Pro podporu prodeje vyuziva spole¢nost Miko kava, s. r. 0. socialni sit” Facebook, 0 které je
jiz zminénoO V pfechozim nastroji — V reklamé. Mimo Facebook vyuziva tato spolecnost
prevazné telemarketing. Pomoci telemarketingu stimuluji zakazniky K nakupni reakci tim,
Zeje upozorhiyje mnanovinky, slevy avyhodnéjsi baleni, které zrovna nabizeji.
Timto zpisobem se snazi u zdkazniki docilit také ndkupu objemnéjsich baleni v CastéjSim
intervalu z dvodu vypéstovani si vérnosti zakaznikd ke znacce Fairtrade. Svym stalym
zakaznikim proto volaji pravidelné ptfed uvedenim slevové akce nebo novinky.
Mezi podporu prodeje fadi tato spolecnost i slevy provybrané zakazniky amalé
ochutnavky zdarma. Napiiklad pfi objednavce fair trade prodejniho stanku od spole¢nosti

Miko kava, s. r. o. urCitou firmou, ziskaji zaméstnanci této firmy 10% slevu na nakup
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Vv e-shopu, vybrané zbozi spolecnost posléze priveze apfida zdarma malou ochutnavku.
Spole¢nost Miko kava, s. r. o. se také pravideln¢ ucastni riznych jarmarkt. Mezi
dlouhodobé¢ aktivity, kterymi podporuje vnimani znacky Fairtrade, uvadi Jana Potuznikova

partnerstvi na konferencich.

Obrazek 6: Fair trade prodejni stanek

Zdroj: http://www.mikofair.cz/image/cache/data/F18%20st%C3%A1nek%20konference-500x500.jpg

4.2.3 Public relations

Dle fizeného rozhovoru udrzuje spole¢nost Miko kava, s. r. 0. dobré vztahy s vefejnosti
diky svému jednani se zakaznikem a spolehlivosti, ktera je jednou z jejich priorit. V patek
16. bfezna 2012 byla tato spoleénost zminéna v programu &eské televize CT24, presndji
v Ekonomice +, kterd vysilala pofad o fair trade. Spolecnost Miko kéva, s. r. 0. zde
byla ptedstavena v souvislosti se spoleenskou odpovédnosti firem, které by se mély
ptidavat k podpofe fair trade. Pro tyto firmy jsou vytvateny projekty Fair kancelat a Fair
tym, za které je odpovédna prave tato spolecnost. Dobré vztahy s vétejnosti udrzuji i ¢lanky
a zpravy od ostatnich obchodd. Internetovy obchod s produkty pro zdravi na webovych
strankéach prozdravi.cz uvadi, Ze spole¢nosti Miko kéva, s. r. o. spliluje certifikaci ADCert —

certifikat pro bio produkty.
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4.2.4 Event marketing

Emocionalni zazitky Vsouvislosti se znaCkou Fairtrade zafizuje tato spolecnost
prostiednictvim besed S promitanim a ochutnavkou. Tyto besedy zatfazuji mezi osvétu
a vzdélavani zameéstnancii firem, pro které jsou pfipraveny piimo na miru. Jednd se
0 interaktivni formu besedy S promitanim fotografii z jejich monitorovacich cest mezi fair
trade péstiteli, S ochutnavkou fair trade ndpoji a obcCerstveni, kavovym ¢i ¢okoladovym

kvizem s moznosti doplnéni besedy stankem s fair trade vyrobky.
4.2.5 Direct marketing

Mezi ptimy marketing l1ze zaradit katalog spolecnosti Miko kava, s. r. 0. V soucasné dobé
je schvalen katalog pro rok 2016, ktery jesté neni v tisku. Na webovych strankach 1ze nalézt
katalog fair trade darka pro rok 2015. Spolecnost Miko kéva, s. r. 0. zasild 1 tiSt€nou verzi
tohoto katalogu po vyzadani zakaznikem prostfednictvim e-mailu. V hloubkovém fizeném
rozhovoru se objevuje odpovéd’ na nevyuzivani direct marketingu v této spole¢nosti, avSak
katalog, ktery je zasilan zakaznikim, patii do tohoto nastroje. Pti analyze e-shopu
www.mikofair.cz bylo zjisténo, Ze na ivodni strance e-shopu jsou aktuality, kde se nachazi
odkaz natento katalog. Po rozkliknuti vsak zakaznik vidi nadpis katalog fair trade darka
pro podzim avanoce 2015, obrazek katalogu prorok 2013/2014 aodkaz s napisem
,katalog najdete zde“. Kliknutim na tento odkaz se v$ak zobrazi upozornéni, ze pozadovana
stranka nebyla nalezena. Katalog lze nalézt na strankach belgické spole¢nosti Miko,

a to na www.miko-coffee.com. Zakaznikovi se po nastaveni zemé, odkud pochazi,

automaticky zméni jazyk a na uvodni strance nalezne odkaz na katalog, ktery je vsak jen
pro rok 2013/2014.
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http://www.miko-coffee.com/

Obrazek 7: Katalog

FAIR TRADE

www.mikokava.cz

Zdroj: e-mailova korespondence se zaméstnankyni spole¢nosti Miko kava, s. r. o.
4.2.6 Online komunikace

Nejvice rozsifenym ndastrojem marketingové komunikace znacky Fairtrade je online
komunikace. Spole¢nost Miko kava, s. r. 0. komunikuje se svymi zakazniky ptfedev§im
pomoci vlastniho e-shopu. Dale pak také napiiklad e-mailovou a mobilni korespondenci.
Kazdy zékaznik se miZe pfihlasit k trvalému odbéru novinek aslevovych akci
této spolecnosti. Diky vytvofené strance na socialni siti mohou zdkaznici komunikovat
se spolecnosti i pies Facebook. Socialni sit' je velkou vyhodou pro tuto spolecnost,
protoze Facebook je velice rozsifeny a zédkaznici zde mohou sd€lovat své nazory a potieby.

Na Facebooku se pak daji zjistit i nabidky od konkurentt.
4.2.7 Osobni prodej

Osobni prodej se ve spole¢nosti Miko kava, s. r. 0. vyuziva pouze v souvislosti s moznosti
vyzvednuti zbozi na misté vydeje Vv Praze pii objednavce v e-shopu. Pii opakovaném
nakupu se poté zaméstnanci této spolecnosti ptaji zékaznikt, jak byli spokojeni S poslednim

nakupem.
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4.3 Analyza webovych stranek

V horni Casti webovych stranek je pevné ukotveno zdhlavi, které graficky (barevng) ladi
s obsahem e-shopu. Zahlavi se spolu S pohybem pomoci scrollbaru? nehybe a zlstava

na stejném miste.

Obrazek 8: Zahlavi e-shopu

Zdroj: www.mikofair.cz

Stejny design je dale vyuzit v katalogu, o kterém je zminéno v direct marketingu. V dalsi
Casti analyzy webovych stranek se poté nachazi dopliujici informace 0 tomto katalogu.
V blizkosti pod zahlavim na levé strané je umistén vysouvaci banner® s logem socialni sité
Facebook. Po najeti kurzoru na toto logo se vysune ¢tvercovy nahled na vytvotenou stranku
Puro Fairtrade Kéva, kterou mohou lidé oznacit ,,To se mi libi*“. Uprostied vrchni ¢asti
stranky mikofair.cz (pod zahlavim) se z levé strany nachazi logo spole¢nosti Miko kava,

S. 1. 0. nasledované logem konceptu Fairtradové kavy Puro.

Obrazek 9: Logo spole¢nosti Miko kava, s. r. 0.

Zdroj: www.mikofair.cz

2 Scrollbar — posuvnik neboli rolovaci lista, ktera slouzi k pohybu aktivniho okna (www.jakpsatweb.cz, n. d.)

8 Banner — obdelnikovy obraz ¢i animace, ktera slouzi na internetu jako reklama (www.wikipedia.org, 2016)
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Obrazek 10: Logo konceptu Puro

PURO
Q%

Fairtrade Coffee
saving the rainforest

Zdroj: www.mikofair.cz

V tésné blizkosti téchto dvou log si navstévnici mohou zvolit jazyk obsahu stranky a menu
zobrazovanych Castek produkti. Lze nastavit Cesky nebo anglicky jazyk a ména Ize ménit
Z Ceské koruny naeura. Uprostied vrchni casti se poté nachdzi nakupni kosik, kam
se eviduji veskeré produkty, které by si zékaznik rad koupil. Zobrazuje se zde pocet
polozek a celkova ¢astka k zaplaceni. Vedle nakupniho kosiku je vyhledavaci pole, které
slouzi k rychlejsi orientaci Vv nabizenych produktech. Po zadani urcitého slova se zobrazi
seznam nalezeného zbozi obsahujici vyhledavané slovo. Pfi vyhledavani uréitého produktu
lze nastavit i detaily, tzv. pokroc¢ilé vyhledavani. Zakaznik si tedy muze nastavit,
zda se jedna 0 zbozi Fairtrade, firemni akci nebo darek v ur¢ité hodnoté. V pravém rohu
se nachdazi moznost registrace na téchto strankdch anaslednd moznost piihlaseni.
Registrace obsahuje informace 0 osobnich udajich aadrese registrovaného, e-mail,
heslo a pfihlaseni se k odbéru novinek z této stranky. Vracejici se zakaznik poté zada
k pfihlaseni e-mailovou adresu azvolené heslo. Takto vytvofeny tUfet umoziuje
zakazniktim sledovat historii objednavek, pfipadné reklamace, transakce, novinky a seznam

pténi, které pozaduje.

V zeleném pruhu jsou dostate¢né vyrazné oddéleny kategorie, které rozliSuji druh produktt.
Jedna se o kategorii Fairtrade darki, Fairtrade produktd, Puro produktt a Miko produktii.
Dale se zde nachazi kategorie 0 firemnich akcich spolecnosti, katalog fair trade a kategorie
S nazvem ,,0 fair trade. Kazda z téchto kategorii ma svou podkategorii, kde jsou produkty
specificky rozdélené. U Fairtrade produkti navstévnik miize nalézt podkategorie jako kéva,
¢aj, Cokolada a kakao, cukrovinky, susenky, suSené ovoce a ty¢inky a dalsi. Ve vrchni ¢asti
podkategorii se u produkti Fairtrade nachdzi podkategorie S akcemi a novinkami

v sortimentu.
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4.3.1 Kategorie FAIRTRADE darky

V této kategorii se nachazi produkty, které zakaznici mohou nakoupit a vyuzit jako darek
pro blizké. Jsou rozdéleny do podkategorii s nazvem darky pro déti, exkluzivni darky a dale

na podkategorie, které se déli podle ceny:
Darky do 100 K¢
Darky do 200 K¢
Darky do 300 K¢

Darky do 400 K&

YV V VYV VY V

Darky do 500 K¢
> Darky nad 500 K¢

V podkategorii ,,Darky pro déti“ je celkem 9 produktii, které jsou Vv priméru za cenu
120,50 K¢. Po rozkliknuti urcitého druhu produktu se zobrazi informace 0 vyrobci
a dostupnosti. Mimo jiné zde lze nalézt kod zbozi, cenu bez dané a popis produktu, kde
je také uveden puvod zbozi. Ke kazdému produktu je mozné dohledat i recenze
od zakazniki, ktefi si konkrétni produkt diive zakoupili. Pro objednani zboZi je nutno zadat
pozadované mnozstvi akliknout na tlac¢itko ,,Dat do kosiku“. Tato polozka se okamzité

zobrazi ve vrchni ¢asti stranky, a to v nakupnim koSiku zédkaznika.

Jako ptiklad lze uvést produkt snazvem Pokladni¢ka kozena RYBA. Po rozkliknuti
se objevi vyrobce EL PUENTE, kod =zbozi 27002 adostupnost na sklade.
Cena této pokladnicky ¢ini 198,44 K¢, bez DPH 164 K¢. Pod cenou je tlacitko ,,Dat
do kosiku“. Vespodni ¢asti se nachazi informace o0 produktu. Konkrétné je
tato pokladnic¢ka vyrobena z kaze fair trade organizace Noah’s Arch v Indii podle pravidel
spravedlivého obchodu. Otevirani je zabezpeceno patentkou. Déle je zde vysvétlen pojem

fair trade.
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Obrazek 11: Fairtrade darek - Pokladni¢ka

FAIRTRADE ddrek - Pokladnicka koZend RYBA

Vyrobce: EL PUENTE
Koéd zboii: 27002
Bonusové bedy: 0
Dostupnost: Na skladé
Cena: 198,44 K&

MnoZstvi: | 1 Dét do kosiku [

[ F Ry Tiagl Budte prvni mezi svymi prateli Pinit

kterym se to libi.

Qrecenzi | Nopsct recenzi

# [+ =] o] f ||

Popis Recenze (0)

Pokladniéka z pravé kiZe, vzor RYBA

Plvabné pokladnitky z kozi kize z fair frade organizace Noah's Arch v Indii. Otevira se na patentku - jokmile nasporite plnou,
mizete zo&it p&kné znovu. -}
Vyrobenc podie pravidel spravedlivého obchodu.

Pdvod: Indie

FAIR TRADE wvyluduje détskou praci, umoziuje chudym zemé&délcOm ¢ jejich rodindm lepsi zivetni podminky, m.j. vzdélani,
kvalitn&j3i bydleni o Iékarskou pédi.

Zdroj: http://lwww.mikofair.cz/Fairtrade_firemni_darky/deti/kasi%C4%8Dka

Mezi exkluzivni darky je zafazeno 5 produktd. Jedna se predev§im o sety Fairtrade
produkti. Nachazi se zde kavovy set Exclusive, ¢ajovy set Exclusive, produkty
pro exotickou kuchyni a dva sety sriznymi produkty. Darek Snazvem Nevsedni chvile
obsahuje vybrané Fairtradové kavy Puro a fair potraviny ve dvoupatrové darkové krabici
s latkovym potahem. Poslednim Fairtrade darkem je set S ndzvem Napftic¢ svétem. Tento set
se sklada napiiklad z BIO basmati ryze, mlynku se smési pepit, bazalkového

pesta a nugatu v ¢okolade.
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4.3.2 Kategorie FAIRTRADE produkty

Prvni podkategorii jsou produkty Vv akci, kde se nyni nachazi celkem 10 polozek. U nazvu
produktu je vzdy uvedena procentualni sleva z ceny. Konkrétné€ je zde zarazen Fairtrade Caj
porcovany PURO — jablko, skofice, ktery obsahuje 25 sacki po2 gramech.
Na tento produkt se vztahuje sleva 34 %. Druha podkategorie se nazyva Nové v sortimentu
a obsahuje nové Fairtrade produkty. V soucasné dob¢ je zde zatazeno celkem 24 polozek.
Jedna se naptiklad o Fairtradové omacky, kavy, ¢aje nebo BIO susenky. Dalsi podkategorie
jsou rozdéleny podle charatkeru produkti. Jedna se o0 kavu, ¢aj, Cokoladu a kakao,
cukrovinky, suSenky, suSené ovoce a ty¢inky, slané snacky a ofisky, med, dzem a cukr,

napoje, produkty na vafeni, Fairtrade Cistici prostiedky, kosmetiku a femeslné vyrobky.

Zajimavou podkategorii jsou Fairtrade Cistici prostiedky, kde se nachazi produkty nové
fady etickych cisticich prostfedkt Clean and Fair. Jsou vyrobeny z pfirodnich materiala
ajsou hypoalergenni ajemné kpokozce rukou. VSechny produkty obsahuji
aroma z ptirodnich esencialnich oleji, jsou certifikované zndmkou Fairtrade. Jejich
testovani neprobihalo na zvitatech a jsou vhodné i pro septické odpady. Konkrétné se jedna
o0 Fairtrade tekuty gel na prani, Fairtrade postiedek na nddobi, Fairtrade univerzalni Cisti¢
povrchti a Fairtrade mydlo v davkovaci. Pivodem jsou tyto Cistici prostfedky od fair
tradovych druzstev v Ghané¢ aIndii. U kaZzdého prosttedku je zaroven napsano sloZeni

a upozornéni v souvislosti s pouzivanim.

Nejvice produktll Vv soucasnosti nabizi podkategorie cokolada a kakao, ktera obsahuje
celkem 39 produkti. Naopak po rozkliknuti kosmetiky zakaznik zjisti, Ze Miko kava,
S. I. 0. V soucasné dob¢ nenabizi Zadné kosmetické produkty. V této podkategorii Ize nalézt
pouze informace 0 nové fadé¢ kosmetiky Fair naturally, ktera ke své vyrobé vyuziva
vyhradné Fairtrade suroviny. Tato kosmetika zahrnuje t€lova mydla, krémy, télova mléka,
Cistici mléka a dalsi kosmetiku s vytazky zbavlnovniku, fadu vyrobkd s kakaovym

maslem, s bergamotem a bambuckym maslem a s mandlovym olejem a s mangem.
4.3.3 Kategorie PURO produkty

V této kategorie jsou umistény Fairtrade certifikované produkty fady Puro, ktera splituje

vSechna kritéria socidlné odpovédnych vyrobkl. Kazdy z téchto produkti ma ochrannou
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znamku Fairtrade poskytujici zaruky, Ze byly certifikovany v souladu s mezinarodnimi
Fairtrade standardy. Soucasné Puro vyrobky pfispivaji k zachrané destnych pralest.
Do konceptu Puro je zahrnuta nejen kava, ¢aj, ¢okolada, suSenky, cukr, ale také porcelan

a piistroje. Dle charakteru jsou produkty rozdéleny do podkategorii:

> Kava

> Caj

> Ostatni ingredience

> Porcelan a prislusenstvi
> Ptistroje

Mezi kavu je zafazena napiiklad znacka Puro Noble, Puro Fuerte a Puro Bio. Vybrané

produkty z ostatnich podkategorii, véetné kavy, jsou uvedeny Vv nasledujici tabulce.

Tabulka 1: Produkty kategorie PURO

Nazev podkategorie Produkty Cenav K¢

Zrmkova kava Puro Fairtrade
NOBLE 1kg 626,75

Zrnkova kéva Fairtrade
Puro FUERTE 1kg 579,60

Kava

Zrnkova kéava Fairtrade
Puro BI10O 2509 258,75

Fairtrade ¢aj  porcovany

Puro lesni smés, 25x29 85,10

‘. Fairtrade BIO ¢aj porcovany
Puro hefmankovy, 25x2g 85,10

Fairtrade ¢aj  porcovany
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Puro Cerny Earl Grey, 25x2g | 85,10

Puro hotka ¢okolada ke kavé | 511,75
Ostatni ingredience Puro titinovy cukr, 250g 92,00

Puro smetana do kavy 373,75

Puro salek piccolo, obsah

6,5cl 151,25

Puro konvicka se Salkem
Porcelén a piislusenstvi .

na caj 278,30

Puro cappuccino salek, obsah

20cl 151,25

Puro 4U typ S04

espresso kapsle 4 023,25

Puro Padissima — PAD | 3509,00
Pfistroje )

piistroj

Puro 4U typ S05 | 5929,00

espresso kapsle

Zdroj: vlastni zpracovani dle http://www.mikofair.cz/Fairtrade_brand_Puro
4.3.4 Souhrn kategorii produkti

Produkty ve vSech kategoriich lze =zobrazit pomoci miizky, tzn. horizontalng,
nebo jako seznam, kdy jsou vyrobky zobrazeny podsebou. U kazdého je fotografie
daného produktu. Nazvy produktli jsou napsany upoutavajici vyrazné cervenou barvou,
Castky Cernou barvou. Podkazdym zprodukti je Vzeleném obdélniku odkaz
na tla¢itko ,,Dat  do kosiku“. Zobrazeni jako seznam nebo miizkalze dale fadit,
atopodle nazvu sestupné od A doZ, nebo podleceny od nejlevngjsiho po nejdrazsi,
nebo podle hodnoceni 0d nejlepsiho po nejhorsi, nebo dle modelu od A do Z a naopak.

Najedné strance lze zobrazit od 15do 100 produkti. U kategorie MIKO produkty
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se nachazi stejné podkategorie jako u PURO produkti. Pii této analyze bylo zjisténo,

ze nekteré podkategorie nenabizi zadny obsah.
4.3.5 Kategorie Firemni akce

Spole¢nost Miko kava, s. r. 0. nabizi v této kategorii balicky pro firmy. Jedna se 0 dodavky
vétSich porci kavy, Fairového obCerstveni V podobé snidaniovych seti a cajovych
¢1 kavovych dychankt. Jednou z podkategorii je také catering, ktery nabizi Fairtradové,
B1O a Ethno ob¢erstveni. Dalsi sekci je Fairtrade vzdélavani. Zakaznik si  zde
mize objednat besedu s promitanim a ochutnavkou nebo fair trade prodejni stanek, ktery

1ze vyuzit napiiklad 0 Véanocich.

Obrazek 12 - Beseda s promitanim a ochutnavkou

Zdroj: http://www.mikofair.cz/Fairtrade_pro_firmy/spole%C4%8Densk%C3%A1_odpov%C4%9Bdnost_fire
m?product_id=490

4.3.6 Kategorie Katalog Fair trade

V této kategorii se nachazi vetejné ptistupny katalog nabidky sluzeb pro zékazniky, ktery je
kazdoro¢né aktualizovany. Graficky je tento katalog pfizptisobeny samotnému e-shopu.
Na zacatku samotného katalogu je vzdy predstaveni spolecnosti Miko kava, s. r. o.
a zapojeni této spolecnosti do fair tradu. Je zde také vysvétleno, jak koncept Puro a aktivity
spole¢nosti napomahaji lidem z rozvojovych zemi. Na dalSich strankach mtize zdkaznik
nalézt dtvody pro fair trade, cCinnosti zaméstnanct spolecnosti Miko a reference
od partnert, kteti podporuji fair trade. V neposledni fadé obsahuje tento katalog ptehled

nabizenych produktt, véetné darkovych balickt. Na e-shopu www.mikofair.cz byl zjistén
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problém s otevienim tohoto katalogu. Po rozkliknuti odkazii se zobrazi upozornéni,

ze pozadovana stranka nebyla nalezena.
4.3.7 Kategorie o Fair trade

Vsechny dulezité informace zahrnujici i principy fair trade jsou vysvétleny v této kategorii.
Jsou zde uvedeny cile spravedlivého obchodu, jak napomaha fair trade péstitelim
Vv nejchudsSich  zemich celého svéta, jak se spoleCnost Miko kava, s. 1. o.
dostala k samotnému Fairtrade konceptu Puro, a také naptiklad odkaz na reportaz programu
eské televize CT24, kde pani Mgr. Katefina Chejlavova vysvétluje, na co se spoleénost

Miko kava, s. r. 0. zaméfuje, 0 Cem je fair trade, a kde se daji Fairtrade vyrobky zakoupit.

Pod vSemi kategoriemi, které jsou zobrazeny také ve sloupecku nalevé ¢asti webovych
stranek, je opét umisténé logo spolecnosti Miko kdva, s. r. o. V té€sné blizkosti
tohoto loga se nachazi v zeleném obdélniku navrh k zasilani e-maild ohledn¢ Fairtrade
novinek, pod kterym je k vyplnéni kontaktni formulaf s kolonkou na zakaznikav e-mail
a jeho jméno a ptijmeni. Kliknutim na tla¢itko ,,odeslat* se zakaznik ptihlasuje k odbéru
e-mailt od této spolecnosti. V zapati celé webové stranky se poté nachazi dopliujici

informace pro zakazniky.

Obrazek 13: Zapati webové stranky

Informace Zdkaznicky servis Dopliiky MUj G&et
¢ Spoleénost Miko Kava ¢ Kontaktujte nés * Vyrobce: * MJj O&et
¢ Jok u nds nckupovat ® Reklomace ® Ddarkové poukazy ® Historie objedndavek
o Velkcobchodni spolupréce * Site Mapa * Ak&ni nabidka ® Seznam préni
¢ Obchodni podminky * Novinky

® Ochranc Gdajd

Zdroj: www.mikofair.cz
4.4 Uzivatelské testovani pouzitelnosti webovych stranek

Analyza uzivatelského testovani pouzitelnosti webovych stranek spole¢nosti Miko kava,
S. r. 0. pomohla zobrazit jejich silné a slabé stranky. Pomoci prostého ndhodného vybéru
byl vybran reprezentativni vzorek 10 lidi (kazdodenni uzivatelé internetovych stranek)
v rizné veékové kategorii, jehoz snahou bylo ziskat nazory a pohledy na webové stranky

spolecnosti. Tato analyza probihala v terminu od 16. 03. 2016 do 30. 03. 2016 osobnim
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setkdnim S kazdym z vybranych lidi. Pfed samotnym rozborem webovych stranek byly
stanovené oteviené otazky, na které vybrany vzorek lidi odpovidal. Pfi kazdém testovani

nasledovaly dopliujici otazky k uptfesnéni.

Na otazku tykajici se znalosti t€chto webovych stranek odpovédélo vSech 10 dotazanych
negativng¢, tzn. nikdo z nich tyto stranky V minulosti nenavstivil. Naopak barevné
schéma a logo spolecnosti se libilo v§em z dotazanych. VSichni se shodli, ze zelena barva je

adekvatni v povaze s nabizenymi produkty.

Nikdo z dotazanych nemél problém S orientaci na webovych strankach. Celkem 7 lidi
uvedlo, Ze obsah stranek je pichledny auspotadany, tudiz orientace je velmi snadna
arychla. Vychazeli ze situace, kdy jim byl ur¢en konkrétni produkt (Fairtrade celozrnna
¢erna ryZze Khaw Dam), ktery méli v e-shopu vyhledat a dat do kosiku. Tento tikol byl
Casové stopovan, diky ¢emuz se lehce rozdélili do skupin, komu se na strankach orientuje
vyborn¢, dobfe, a komu Spatné. 3 lidem z 10 trvalo naleznuti konkrétniho produktu kolem
jedné minuty, proto se piiklanéli k dobré orientaci. Ostatni tento ukol zvladli za nékolik

sekund.

Vétsina z dotazanych, celkem 8  lidi, odpovédéla, zeje nejvice nae-shopu
prekvapila kombinace potravinaiskych a nepotravindiskych produktl. Nejvice vSak
zaujala vSechny dotazané nabidka Fairtrade Cisticich prostiedki, se kterym se nikde jinde
nesetkali. Casté piekvapeni také bylonad moZnosti zobrazeni historie objednavek.
Jedna z dotazanych naopak uvedla, Ze ji nepfijemné piekvapila nabidka kavovych kapsli.
Oduivodnila to nazorem, Ze kapsle jsou podle ni proti zasadam trvalé udrzitelnosti

zivotniho prosttedi.

Celkem 9 1lidi si vSimlo, Zze nabidkovy katalog na téchto webovych strankach neni
aktualizovany a nelze jej oteviit. Tii lidé poté narazili na nedodélanou kategorii kosmetiky

Fairtrade.

Posledni otazka byla zaméfena na navrhy vedouci ke zlepSeni webovych stranek, které
by ptispély k vétsSimu uspokojeni potieb dotazanych. Vybrani lidé ve véku do 35 let méli
moznost oteviit e-shop spole¢nosti Miko kava, s. r. 0. nasvych mobilnich zafizenich.

Celkem timto zptisobem otevielo e-shop 6 lidi a nikomu z nich se zobrazeni pro mobilni
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zatizeni nelibilo a navrhuji zlepsit toto zobrazeni. Graf ¢. 2 zobrazuje vysledky nejcastéji

odpovézenych navrhii vedoucich k zlepseni nedostatkii.

Graf 2: Vysledky odpovédi s navrhy

Navrhnuta zlepseni

Dokonéit kategorie | 3

Aktualizovat katalog

[Ns]

Lepsi zobrazeni pro mobilni zafizen

[=)]

@ Pocet lidi

Zdroj: vlastni zpracovani
4.5 Analyza klicovych slov

Pro tuto analyzu byly pouzity nastroje Google Trends a Sklik.cz. Prostfednictvim téchto
nastroju byla zjisténa Cetnost vyhledavani kli¢ového spojeni slov miko kava pro zjisténi

zajmu uZzivatelll internetu 0 produkty spolecnosti Miko kéva, s. I. 0.

Graf 3:Vyhledavani konkrétniho vyrazu pomoci nastroje Google Trends

Zajem v prubéhu casu

Podet vyhledavani

NoBR O X 5
o o O o O O
B

Zdroj: vlastni zpracovani dle http://www.google.cz/trends/explore#q=miko%20k%C3%Alva&date=1%2F20
15%2012m&cmpt=q&tz=Etc%2FGMT-2

Z grafu ¢. 3 je patrné, ze pocet vyhledavani spojeni slov miko kava ve vyhledavaci
google.cz neni piili§ velky. Tento graf zobrazuje udaje z Ceské republiky od ledna 2015
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do bfezna 2016.  Nejveétsi  pocet  vyhledavani  tohoto vyrazu byl Vv obdobi

zaznamenan 5. Cervence 2015 a tento stav trval pies 2 mésice.

Nasledujici graf ¢. 4 byl vytvofen z udaji nastroje Sklik.cz, kde byl zadan stejny vyraz
jako do Google Trends, asice miko kava. U tohoto nastroje se mimo jiné zobrazuje |
ukazatel konkurence, ktery vyjadifuje, jaky je zajem o0 inzerci nadané klicové slovo.

Tento ukazatel je nizky a pohybuje se okolo ¥4 mozného zajmu o inzerci.

Graf 4: Vyhledavani konkrétniho vyrazu pomoci nastroje Sklik.cz
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Zdroj: vlastni zpracovani dle https://www.sklik.cz/navrh-klicovych-slov

Me¢siéni prumér poc¢tu hledani vyrazu miko kéva na seznamu.cz za 12 meésict roku 2015
¢ini 23 vyhledavani. Na grafu ¢. 4 je nejvyssi pocet vyhledavani v mésici Gnor, ktery

v v

a zafi. Ukazatel konkurence na strankach Sklik.cz je v tomto ptipadé podprimérny.

Z obou grafii vyplyva, Ze by se pro vétsi zajem potencialnich zakaznikd méla zvysit néktera
z reklamnich kampani, ato nejen pies prazdninové meésice. Tento krok by pfinesl
spolecnosti Miko kava, s. r. o. zvySeni povédomi zakaznikli o jejich nabizenych

produktech.
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4.6 SWOT analyza

Prostfednictvim SWOT analyzy byly zjistény silné aslabé stranky e-shopu podniku,
ptilezitosti a hrozby, které jsou rizikem pro spoleCnost Miko kava, s. r. o.
Tato analyza byla vytvofena na zakladé vysledkti z provedenych analyz a internetovych
zdroji potfebnych k uréeni pfilezitosti a hrozeb. Vysledkem této analyzy je nasledujici

matice, kde je uveden seznam konkrétnich skute¢nosti.

Tabulka 2: Vysledna matice

Silné stranky Slabé stranky
Siroka nabidka produktt nedokoncenost e-shopu
barevné schéma e-shopu nizky pocet zaméstnanct
Fairtrade zazitky nizké povédomi 0 spole¢nosti
historie objednavek zobrazeni e-shopu v mobilnich zatizenich
PrileZitosti Hrozby

vétsi zajem ostatnich firem o fair trade
nedostatek surovin z rozvojovych zemi
programy na podporu domaciho trhu
neduvéra spotiebitell k fair trade

roz§ifovani fair tradu
programy Fairtrade
fair tradové mésto Praha
vznik Evropské strategie

Zdroj: vlastni zpracovani
4.6.1 Silné stranky

Prvni silnou strankou je pro spole¢nost Miko kéva, s. r. o. Siroka nabidka produkti.
Analyzou webovych stranek byla zjisténa kombinace potravinaiskych a nepotravinarskych
Fairtrade produktd. Z potravinaiskych produkti se jednd tedy napiiklad o kavu, caj,
suSenky, ovoce a tyCinky. Mezi nepotravinaiské jsou zatazeny produkty femeslné vyroby,
kosmetika nebo Fairtrade Cistici prostfedky. Takto Siroka nabidka odliSuje spole¢nost
Miko kava, s. r. o. od konkurentti, ktefi vétSinou nabizi pouze jeden druh produktd —
potravinaiské produkty. Z analyzy uZivatelského testovani pouzitelnosti webovych stranek
vyplynula dalsi silna stranka, kterou je zvolené barevné schéma v e-shopu. Zelena
barva a zvolené zahlavi stranky upoutavalo uzivatele testu jako prvni. Do této silné stranky
by se dalo zaradit i logo spolecnosti, které upoutavalo dotazané jako druha véc na strance.
Dalsi silnou strankou, ktera byla zvolena z analyzy webovych stranek, byla nabidka
Fairtrade udalosti spojena se zazitky. Jedna se predevS§im o0 besedy s promitanim
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a ochutndvkami a moznosti objednavky Fairtrade kavy pro celou firmu, vcetné vybaveni
a ptipravy. Posledni zvolenou silnou strankou byla historie objednavek, ktera ptijemné

ptrekvapila vybrany vzorek lidi pti uzivatelském testu pouzitelnosti webovych stranek.
4.6.2 Slabé stranky

Podstatnou slabou strankou, ktera vysla ze dvou analyz, ato z analyzy webovych stranek
a uzivatelského testovani, je nedokoncenost e-shopu (viz obrazek ¢&. 16).
Mezi nedokon¢enost byla zafazena i neaktualnost nabidkového katalogu, ktery na strankach
nelze zobrazit. Pro tuto slabou stranku byla navrzena zména, ktera by mohla vést k jeji
odstranéni a piesunuti celého e-shopu do silnych stranek spole¢nosti Miko kava, s. r. o.
Jednu slabou stranku, ato nedostatek zaméstnancii, uvedlav fizeném hloubkovém
rozhovoru 1 pani Jana PotuZznikovd, zaméstnankyné spolecnosti. V soucasné dobé jich
spole¢nost Miko kava, s. r. 0. zaméstnava celkem 10. Tento pocet je nedostatecny z diivodu
Siroké nabidky produktl a piisobnosti této spolenosti po celé Ceské republice. Analyzou
uzivatelského testovani webovych stranek byly zjistény i posledni dvé slabé stranky. Témi
jsou malé povédomi fyzickych osob 0 spole¢nosti anedostacujici zobrazeni e-shopu
vV mobilnich zatizenich. Na znalost e-shopu této spole¢nosti odpovédélo 100 % dotazanych
negativné. Pro odstranéni téchto problému byla v zavéru prace navrZzena zména v podobé

nového nastroje marketingové komunikace znacky Fairtrade.

4.6.3 Prilezitosti

AR

velké reklamy po celé republice. Diky tomu se obyvatelé dozvidaji 0 celém spravedlivém
obchodu fair trade a to muze vést ke zvySeni zajmu 0 produkty Fairtrade, tedy k ziskani
vétsiho poctu  zdkaznikli pro spolecnost Miko kava, s. r. o. Dalsi pfilezitosti
pro tuto spole¢nost jsou i programy V oblasti spravedlivého obchodu. Na strankach
Fairtrade Cesko a Slovensko je uveden program Fairtrade pro kakao, cukr a bavinu. Ten
spojuje fairtradové péstitele a firmy, které je chtéji nakupovat a zpracovavat. Diky
tomuto programu pak ziskaji spolecnosti pro své produkty novéa loga, ktera pozadovali
spotfebitelé, ktefi Vv prizkumu od spolednosti Fairtrade Cesko a Slovensko vyjadiili,

Ze chtéji vidét na baleni produktu, jaké zavazky zpracovatel deklaruje vuci Fairtrade. Dalsi
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ptilezitosti je i moznost zapojeni mésta Prahy do fair tradu. Fairtradovym méstem
se muze stat jakakoliv obec, ktera néjakym zpuisobem podporuje fair trade a informuje
0 vyhodach, které fair trade piinasi. V Ceské republice musi takové mésto vytvofit fidici
skupiny zaucelem podpory fair trade a oficialné ho podporovat. V mistnich obchodech
a kavarnach musi byt dostupné produkty Fairtrade a musi zde existovat mistni organizace,
které fair trade podporuji. Dal$im kritériem jsou informujici média o0 spravedlivém obchodu

fair trade. (www.fairtrade-cesko.cz, n. d.)

Posledni pfilezitosti pro spolecnost Miko kdva, s. r. o. je vznik Evropské strategie.
Tato strategic ma za cil propagovat fair trade jako piiklad dobré praxe a propojovat
aktivity, které jsou soucasti podpory fair trade na lokalni, regiondlni, narodni i evropské
urovni. Dosud 74dnd jednotnd evropskd strategie neexistuje. V disledku vzniku
této strategie by se vice obyvatel dozvéd€lo o samotném fair tradu a vzbudil by se vétsi
zajem 0 tento druh obchodu. Spole¢nosti by to poté piineslo vice zakaznik, diky vétsimu

zajmu 0 tento obchod. (www.volimfairtrade.cz, n. d.)

4.6.4 Hrozby

Aktualni hrozbou pro spole¢nost Miko kava, s. r. 0. je narust zajmu ostatnich firem o fair
trade, a to diky trendu zdravéjs$iho zivotniho stylu obyvatel. Dle vyroéni zpravy organizace
Fairtrade Cesko a Slovensko urtratili &e$ti zakaznici v roce 2014 celkem 203 mil. K¢&
za vyrobky oznacené znackou Fairtrade. JiZ Vv souCasnosti maji spotiebitel¢ Fairtrade
produkti pomérné velkou moznost vybéru mezi spole¢nostmi. (www.fairtrade-cesko.cz,

2015)

Druhou potencialni hrozbou je nedostatek surovin z rozvojovych zemi. V roce 2014 se fesil
nedostatek ¢okolady, ktery byl dusledkem nezajmu potomku péstiteli 0 kakovy byznys.
Tato hrozba se stala celosvétovym tématem a byla zavinéna nedostateénym vydélkem
pestitelll kakaa predevsim V zapadni Africe, kde farmari péstuji celkem 90 % svétové

produkce. (www.fairtrade-cesko.cz, 2014)

Dalsim pfipadnym ohrozenim spole¢nosti Miko kava, s. r. 0. jsou programy na podporu
doméaciho trhu v Ceské republice. O pomoc &eskému zemédélstvi se stard Statni
zemedeélsky intervencni fond, ktery naptiklad prostfednictvim néarodnich znacek
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KLASA a Regionédlni potravina seznamuje vefejnost S kvalitni domdci potravinafskou
produkci. Tento fond poradd akce napodporu prodeje ocenénych produktl, vytvari
propagacni kampané a spolupracuje pfi prezentaci na domdacich a zahranicnich vystavach
a veletrzich. Diky t€émto ¢innostem by mohlo dojit k omezeni dovozu Fairtrade produkti.

(www.szif.cz, n. d.)

V neposledni fadé je také ohrozenim pro spoleénost Miko kava, s. r. o.
nedavéra spotiebitelt k celému spravedlivému obchodu fair trade. Jednim z divodua
této nedtivéry muze byt neznalost tohoto obchodu, tim padem neddvéra K novym vécem.
Na internetovych strankach také existuje spousta dokumentd, které zobrazuji c¢innosti
v rozvojovych zemich, odkud Fairtrade produkty pochdzeji. Jednim z takovych
dokumentarnich filma je ,,Shady Chocolate* (Podeziela ¢okolada), ktery natocil dansky
filmat Miki Mistrati vV roce 2012. Dokument odhaluje otfesné¢ praktiky na kakaovych
plantazich v Pobiezi Slonoviny, kde byly ¢asto vidény zneuzivané déti donucené k otrocké
praci. Velké cokoladové spolecnosti pfitom slibuji, ze maji ohlidany zdkaz détské prace.
V disledku téchto dokumentarnich filml by potencialni zdkaznici spole¢nosti Miko kéva,
s. r. 0. mohli ziskat nedtvéru vaci fair tradu, u kterého je jednim ze zakladnich principt

zakaz détské prace. (www.csfd.cz, 2012)
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5 Navrh zmén

Na zakladé¢ wvysledki z provedenych analyz, které zhodnotily vyuzivané nastroje
marketingové komunikace znacky Fairtrade, byly navrzeny dvé zmény tykajici se

dokonceni nastroje on-line komunikace a pouzivani tzv. mobilniho marketingu.

Jedna ze zmén se tyka samotného e-shopu spole¢nosti Miko kava, s. r. o. Z vysledku
analyzy webovych stranek a uzivatelského testovani pouzitelnosti webovych stranek
byla zjisténa nedokoncenost né€kterych z kategorii zobrazujicich se zakaznikim
(viz. obrazek €. 16). Prvnim z nedostatkti byl neaktualizovany katalog, ktery na strankach
nelze zobrazit a ilustraéni obrazek odkazuje na katalog pro rok 2013/2014. Diky e-mailové
korespondenci dne 10. 03. 2016 s pani Janou Potuznikovou bylo zjisténo, ze novy katalog
prorok 2016 je jiz schvalen, ale stale neni V tisku. V kategorii “O Fair trade” chybi
dokonceni jedné z podkategorii, kterd ma zdkaznikiim ptedat informace 0 zapojeni se
spole¢nosti Miko kava, s. r. 0. do spravedlivého obchodu fair trade. Druha zména souvisi
s vytvofenim mobilni aplikace, ktera by napomohla ke zvySeni po¢tu zakaznikt, ziskani

zpétné vazby a rychlejsi komunikaci se zdkazniky.
5.1 Vytvoreni mobilni aplikace

Vytvoreni mobilni aplikace by pro spole¢nost Miko kava, s. r. 0. znamenalo dalsi moznost,
jak si udrZet stavajici zakazniky, ale také moznost, jak ziskat nové. Mobilni marketing
by byl novym nastrojem marketingové komunikace této spoleCnosti. Zajistilo by se
tak pfimé a cilené dorucovani aktualni nabidky produktt Fairtrade do mobilnich pfistroju,
které v dne$ni dobé vlastni téméi kazdy obyvatel v Ceské republice. Dle vyroéni zpravy
Zeského telekomunikaéniho tifadu bylo v Ceské republice v roce 2014 vice nez 14 milioni

aktivnich SIM karet. (www.ctu.cz, 2014)

Nyni je také skoro samoziejmosti vyuzivat data neboli internet v mobilu. Pro bakalaiskou
praci byla vybrana spole¢nost Etnetera, a. s., ktera ma pro tyto ptipady vytvorené ilustraéni
aplikace, aktera se zabyva zakazkovym vyvojem webovych amobilnich aplikaci.
Tato aplikace byla navrzena pro mobilni opera¢ni systém iOS od spole¢nosti Apple Inc.

Pii rozhodnuti pro mobilni aplikaci by spolecnost Etnetera, a. s. byla ochotna zmeénit
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barevné schéma a moznosti zobrazovani dle pozadavkl spolecnosti Miko kava, s. r. o.
Na obrazku ¢. 14 lIze vidét ilustraéni uvodni stranku k této aplikaci. Ve stfedu obrazovky
by se nachazel nazev spole¢nosti, ve spodni ¢asti poté n€kolik malo informaci 0 samotné
spole¢nosti a na zavér moznost piihlaSeni se do vytvofeného Gétu piihlasovacimi udaji

stejnymi jako v e-shopu.

Obrazek 14: Ilustraéni obrazek - titulni strana mobilni aplikace

eeec0 Five &

LITTLE
S CFEEE
SHOP

The Little Coffee Shop serves specialty

coffee, fancy grilled cheese sandwiches,

scratch cooking, craft ales, and cider.

Zdroj: http://ltheme.com/ecommerce-free-mobile-app-ui-kit/

V tomto ucétu by se zobrazovaly veskteré jejich Cinnosti, véetné historie nakupti. Moznost

volby mény a jazyka by byla samoziejmosti v nastaveni aplikace.

Diky mobilni aplikaci by spolecnost Miko kéva, s. r. o. ziskalai zpétnou vazbu
od zakazniki. V tizeném hloubkovém rozhovoru pani Jana Potuznikova sdélila, ze zpétnou
vazbu od svych zakazniki nemaji a nijak ji neméfi, i kdyz z analyzy webovych stranek
vyplyva, Ze zpétnou vazbu mohou mit naptiklad z vytvoiené facebookové stranky, kde

mohou zdkaznici hodnotit celou spolec¢nost.

V mobilni aplikaci by méli zakaznici moznost fadit produkty mezi oblibené a hodnotit je

tak, Ze i ostatni uvidi, kolikrat byl dany produkt zafazen mezi oblibené, poptipadé koupen.
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Symbolem tohoto hodnoceni je znak ve tvaru srdce, ktery lze vidét na obrazku ¢. 15

vpravo nahote.

Obrazek 15: Ilustraéni obrazek - nabidka produkti v mobilni aplikaci
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(-\\\

$7.85 Quantity Total
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! a2
_= Cappuccino
e

Zdroj: http://ltheme.com/ecommerce-free-mobile-app-ui-Kkit/

Pfi rozhodnuti ke koupi by zékaznici vlozili zbozi do kosiku, stejné jako v e-shopu.
Zaplaceni by poté probihalo prostfednictvim vypliiovaciho formulafe k bankovnimu 0¢tu,

respektive bankovnim pfevodem.

Spole¢nost Miko kava, s. r. o. nenabizi pouze produkty, ale také udalosti spojené
se zazitky, jako jsou besedy s promitanim a ochutnavkami anebo prodejni stanky. Své
produkty Fairtrade také nabizi ve stancich najarmarcich. Mobilni aplikace by
zobrazovala také informace 0 tom, kde mohou zakaznici tyto produkty momentalné nalézt,

prohlédnout si je, ptipadné€ si je zakoupit osobné.
5.1.1 Kalkulace mobilni aplikace

Jeden ze zamé&stnancl spolecnosti Etnetera, a. s. stanovil nezavazny hruby odhad nédklada
a odhadovanou ¢asovou naroc¢nost na mobilni aplikaci pro spole¢nost Miko kava, s. r. o.
Veskeré ceny se odviji od po¢tu pracovnich dni na jednoho ¢lovéka, v anglickém jazyce

se takovym dnim tika ,,man/day*, (dale jen MD).
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Tabulka ¢. 3 zobrazuje odhadovanou ¢asovou naro¢nost pro tuto mobilni aplikaci

Tabulka 3: Casova naroé¢nost a kalkulace mobilni aplikace

Cinnost Pocet pracovnich dni jednoho ¢lovéka —
man/day

Design 5MD
Uzivatelska registrace, prihlaseni/odhlaseni | 5 MD
Nabidkovy list produktii 2,5MD
Detaily nabidky 2 MD
Provoz 2,5MD
Moznosti zaplaceni produktt 3,5MD
List ptani 2,5MD
List udalosti 25 MD
Mapa udalosti 2,5MD
Zpravy/novinky 2,5MD
Dokoncovéni aplikace 2,5 MD
Testovani aplikace 2,5MD

Zdroj: vlastni zpracovani dle udaji ziskanych od zaméstnance firmy Etnetera, a. s.

V zavéru by vytvofeni mobilni aplikace trvalo zhruba 35,5 pracovnich dni
pro jednoho ¢lovéka. Za jeden pracovni den si spole¢nost Etnetera, a. s. étuje 11 200,- K¢.
Celkové nédklady na mobilni aplikaci by tedy pro spolecnost Miko kéva, s. r. o. vySly
po hrubém odhadu na 397 600,- K¢. Pokud by vybrana spolecnost chtéla upravit aplikaci
tak, aby zobrazovala pouze novinky a udalosti, tudiZz by neobsahovala moznost zakoupeni
produktd neboli e-shop, trvalaby tato Cinnost 25 MD. Celkova castkaby poté
byla 280 000,- K¢. Naklady na mobilni aplikaci by se také snizily po sniZzeni naro¢nosti
na design, ktery samotny trva 5 MD, cena by se pak vySplhala na 224 000,- K¢.
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Druhou moznosti, jak vytvofit takovou aplikaci, je vyuziti sluzeb spole¢nosti Anywhere,
kterd je autorem projektu ADAM. Vramci tohoto projektu je mozné vytvorit
zdarma vlastni mobilni aplikaci pro Android ¢i iOS naptiklad jednim ze zaméstnancu
spole¢nosti Miko kava, s. r. 0., ktery nemusi disponovat znalostmi programovani. Aplikace
je tvorena prostiednictvim doplinovani grafickych prvkd, texti nebo napiiklad odkazi
na socialni sit’ Facebook. Celé vytvoreni aplikace pfitom trvd maximaln¢ nékolik desitek
minut. V kvétnu roku 2014 bylo vytvofeno jiz vice nez 130 aplikaci. Pfi publikovani
zdarma vytvofené mobilni aplikace do mobilnich opera¢nich systémi iOS nebo Android se
musi nasledné platit mesi¢ni pausal. Pokud se jedna pouze 0 vyzkouSeni sluzby, je idealni
meésicni tarif s platbou 820,- Ké&/mésic. Dalsi nabidkou je pilro¢ni tarif, kde mési¢ni
platba vychazi na 750,- K¢ a nebo ro¢ni za 680,- K& mésiéné, pficemz uvedené ceny jsou
bez DPH. Spole¢nosti Miko kava, s. r. 0. se vyplati kterykoliv tarif, protoze i p¥i mési¢nim
tarifu zaplati za tuto mobilni aplikaci maximalné 9 840,- K¢ za rok. Pro stanoveny rozpocet
spolecnosti na marketingovou komunikaci znacky Fairtrade, ktery se pohybuje v fadech
nékolika 10 tisici K¢, je tato ¢astka zanedbatelna apti spravném vyuziti této mobilni

aplikace se velmi brzy vrati. (www.ictmanazer.cz, 2014)

Vyhodné pro spole¢nost Miko kava, s. r. 0. by zpoc€atku bylo vyuziti sluzeb od spolecnosti
Anywhere, u které by se vyzkouSela uspéSnost nové vyuzivaného nastroje marketingoveé
komunikace znacky Fairtrade. Pfi uspokojivych vysledcich s mobilni aplikaci by si poté
spole¢nost Miko kava, s. r. 0. mohla nechat vytvofit profesionalni aplikaci na vyssi irovni

od spole¢nosti Etnetera, a. S.
5.2 Dokonéeni webovych stranek

Pro dokonceni c¢asti webovych stranek byly vybrany dva zptsoby provedeni. Jednou
Z moznosti, jak samotny e-shop dokoncit, je ponechani této Cinnosti stavajici firmé, ktera
tyto stranky od samého zacatku spravuje. Tuto technickou zalezitost ma na starost matetska
spolecnost Miko kava, s. r. .0. v Belgii. O aktualizaci stranek, co se tyce skladovych zasob,
zadavani noych produktii apod. se stara jeden ze zaméstnancl spole¢nosti v Ceské

republice Touto moznosti by se tak ptredeslo asové i finan¢né€ naro¢né analyze e-shopu,
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kterou by musela provést nova firma, je proto lepsi volbou pro spole¢nost Miko kava,

S. r. 0., jak tento nedostatek vyftesit.

Druhou mozZnosti je naopak vyuziti sluzeb specializované firmy. Protento navrh
byla vybrana opét spole¢nost Etnetera, a. s., ktera se zabyva zakazkovym vyvojem
webovych amobilnich aplikaci. Z e-mailové korespondence Sjednim ze zaméstnancl
této firmy bylo zjisténo, ze pred samotnym zacatkem dokoncovani takového e-shopu,
by museli provést kompletni analyzu skute¢ného a aktualniho stavu stranek. Tento Krok
by ukéazal zplsob vytvofeni, otestoval by cely systém a odhalil pfipadné nedostatky.
Celkova analyza by mohla trvat den, ale tieba i mésic, proto nelze piesné odhadnout ¢astku
za dokonceni e-shopu. Nemoznost odhadnuti nakladii na dokonceni webovych stranek
vyplynulo z e-mailové korespondence S jednim ze zaméstnancti spolec¢nosti Etnetera, a. s.
Rozdilnost této ¢astky by také spocivala v rozsahu nedokonéenosti e-shopu. Pokud by se
jednalo pouze 0 odebirani starych dat a pfidavani novych, celkova c¢astka za provedeni
by se mohla pohybovat vtadech tisici az deseti tisich K¢ Maximalné by se poté

vySplhala do fadu dvaceti tisic K¢&.

Obrazek 16: Nedokoncena sekce "O FAIR TRADE"

: ARG Ad AN SSNRe ki AR PR T
| . zyk Nékupni kosik P Hiedat

g? U R O b K& £ 0 polotkaly) - 000K ¥ p— ot Vadlll
] %W" de Coffee pihlésit nebo regisirova E

FAIRTRADE dérky  FAIRTRADE produkly ~ PURO produkly  MIKO produkly  FIREMNiakce  Katalog FARTRADE O FAIR TRADE

Kategorie Nase cesty
FAIRIRADEdanky, V této kategorii nejsou ¥adné produkdy.
FAIRTRADE produkty
PURO produkly
MIKO produkty
FIREMNI akce
Katalog FAIR TRADE
O FAIR TRADE
pri

> Média

Zpét na stranky Miko

Zdroj: http://lwww.mikofair.cz/Fairtrade_info/nase_cesty
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6 Zavér

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo zjistit dosud vyuzivané nastroje marketingové
komunikace znacky Fairtrade ve vybrané firm¢. Nazakladé analyz vedenych
k tomuto zjisténi poté navrhnout zmény, které by zlepSily situaci vV komunikaénim mixu
firmy. Pro bakalafskou praci byla vybrana spole¢nost Miko kava, s. r. o., ktera se zabyva
prodejem Fairtrade produktl, at wuz potravinaiskych nebo nepotravinaiskych.

Tato spolecnost byla vybrana z divodu zajimavych webovych stranek a zjisténi, ze prodej

probiha pouze pies e-shop.

K vytvoteni potfebnych analyz vedoucich k zji§téni vyuZzivanych néstrojii, byl Vv prvnim
kroku dtlezity literarni ptehled, ktery je sepsan dle odborné literatury, odbornych casopist
ainternetovych zdroji. V této casti je vysvétlena celd problematika marketingové
komunikace a samotného spravedlivého obchodu fair trade, véetné zakladnich informaci
0 znacce Fairtrade. Na zakladé¢ teoretickych poznatkl byla provedena prvni analyza, ktera
probéhla prostiednictvim fizeného hloubkového rozhovoru s pani Janou Potuznikovou,
ktera zastava funkci v oddéleni marketingu ve spolecnosti Miko kava, s. r. 0. Cilem analyzy
bylo zjistit, které nastroje marketingové komunikace V souvislosti s fair tradem
tato spole¢nost vyuziva. Napfedem stanovené otazky v rozhovoru bylo odpovézeno
prostednictvim e-mailové korespondence, diky ¢emuz se zjistilo, ze spole¢nost Miko kava,
s. 1. 0. vyuziva vSechny nastroje marketingové komunikace, které jsou popsany Vv teoretické
¢asti. Nejvice pak vyuZzivaji on-line marketing z dtivodu provozovéani e-shopu. Zajimavosti
je vyuziti direct marketingu prostfednictvim katalogu, ktery spole¢nost na zZadost rozesila
jak elektronicky, tak i v tisténé podobé postou. Cely katalog je barevné sladén s e-shopem,
obsahuje informace o spolec¢nosti, 0 obchodu fair trade, a v neposledni fadé¢ informace
0 nabidce Fairtrade produktd. K hodnoceni zjisténych nastroji byl poté proveden rozbor
webovych stranek. Touto analyzou byly zjistény nedostatky v podobé nedokoncenosti
nékterych Casti e-shopu a neaktualnosti katalogu, diky kterym v zavéru vyplynuly navrhy
na zlepseni. Pro §irSi pohled na vyuzivané nastroje a ovéfeni jejich nedostatkt byla zvolena
analyza uzivatelského testovani pouzitelnosti webovych stranek. Testovani probihalo

osobnimi schiizkami S vybranou skupinou 10 lidi z riznych vékovych kategorii. Pro lepsi
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organizovanost bylo pifedem stanoveno nékolik otazek, nakteré testovani odpovidali
a ptipadné nesrovnalosti se fesily dopliujicimi otazkami. Testovani ve véku od 15 do 35 let
m¢éli také moznost oteviit odkaz tohoto e-shopu na svych mobilnich zatizenich. Vysledkem
bylo nepfijemné prekvapeni V podob¢ Spatného zobrazeni. Pro zjisténi zajmu spotiebitell
0 produkty spole¢nosti Miko kava, s. r. 0. byla provedena analyza klicovych slov, ktera
pfinesla vysledky o0 Cetnosti zadavani nazvu spolecnosti do fulltextovych vyhledavacu
Google a Seznam. Touto analyzou bylo zjisténo, Ze spotiebitelé sami od sebe nejevi prilis
velky zajem o Fairtrade produkty spole¢nosti Miko kava, s. r. o., proto by bylo vhodné
zvysit reklamni kampané spolecnosti. Zavérecnym rozborem byla SWOT analyza, ktera
shrnula vysledky vSech piedchozich analyz do silnych aslabych stranek spole¢nosti
a prispéla k odhaleni pfilezitosti ahrozeb. Provedené analyzy byly také zakladem
pro zodpoveézeni vyzkumné otdzky. Dosud vyuzivané nastroje marketingové komunikace
znacky Fairtrade jsou sice dostaCujici pro udrzeni si stdvajiciho mista na trhu,
ale nedostacujici pro rozvoj spole¢nosti. Vyuzitim nového nastroje marketingové
komunikace zvysi spole¢nost Miko kéva, s. r. 0. svou prosperitu, ziskd nové zékazniky,

upevni vztahy s témi stalymi a rozsiii svou pisobnost.

V zavéru prace jsou navrzeny zmény, které odstrani nedostatky Vv nastrojich marketingové
komunikace znacky Fairtrade a pfipadné slabé stranky spole¢nosti. Prvni navrZenou
zménou je vytvofeni mobilni aplikace pro spole¢nost Miko kava, s. r. o. Tato aplikace
by zvysila propagaci spolecnosti, ziskala by nové zakazniky a posilila vztah s témi stalymi.
Navrzenou zménou by spolecnost Miko kava, s. r. o. zacala vyuZivat novy ndstroj
marketingové komunikace, kterym je mobilni marketing. Tento navrh vyplynul z testovani
uzivatelské pouZitelnosti webovych stranek, ve kterém si ucastnici stézovali na kvalitu
zobrazeni e-shopu Vv mobilnich zafizenich. Druhou navrhovanou zménou je dokonceni
urcitych ¢asti e-shopu. Pfi analyze webovych stranek a uzivatelského testovani se zobrazily
vysledky 0 nedokoncenosti nékterych z kategorii. Hlavnim nedostatkem byla neaktualnost
katalogu, ktery hraje zasadni roli v direct marketingu. Odstranénim téchto problému
by spolecnost docilila vétsi divéryhodnosti e-shopu, a diky tomu i vétsiho poctu zakazniku.

U kazdého z navrhi je nékolik zplisobt feseni.
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. Summary a keywords

The main objective of this theses was to identify previously used tools of marketing
communication of Fairtrade brand in a selected company. Based on the analyses carried out
and their findings, some changes, that would improve the situation in the communication
of the company, were proposed. Miko kava, s. r. 0., which sells Fairtrade food products
and others, was selected for this bachelor's thesis. This company was chosen because
of their interesting website and the fact that the trade takes place exclusively via the e-shop.

To create the necessary analysis leading to the findings of the tools used, it was necessary
to create a literary overview and professional magazines, which was drawn up using
the specialist literature and Internet sources. This section explainsthe whole issue
of marketing communication and the values of the fair trade company itself including
the basic information about the Fairtrade brand. The first analyses, based on theoretical
knowledge, was conducted by means of a controlled depth interview
with Mrs. Jana Potuznikova, who works for the marketing department at Miko kava, s. r. 0.
Theobjective of the analyses was to determine which tools of fair trade marketing
communication the company uses. The predetermined questions of the interview were
answered by e-mail correspondence and revealed that the company Miko kava s.r.o.
uses all the tools of marketing communication, which are described in the theoretical part.
Most of all they use online marketing due to the operation of e-shop. An interesting feature
is the use of direct marketing through catalogues which the company sends on request both
electronically or as hard copies. The entire catalogue uses the colour scheme matching
the colours of the e-shop and contains information about the company, about fair trade
itself and finally information on the current range of Fairtrade products. The evaluation
of the tools was followed by an analysis of the website. This analysis revealed
some shortcomings i.e. some parts of the e-shop were incomplete or catalogues outdated.
As a conclusion some suggestions for improvement were made. For awider view
of the tools used and verification of their shortcomings, an analysis of the users' opinion
was carried out. The users themselves were testing the website and giving their

views on its usability. The testing was conducted through personal meetings with a select
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group of 10 people of different ages. There wasanumber of predetermined
questions to be answered by the tested individuals and any discrepancies were resolved
by supplementary questions. The tested group aged 15-35 years had the opportunity to open
the web link of this e-shop on their mobile devices which resulted in an disappointing
surprise in the form of abad display. In order todetermine consumer interest
in the products of Miko kava s.r.o. there was an analysis of keywords revealing
the frequency of the company name entered intothe full-text search fields of Google
and Seznam search engines. This analysis showed that the consumers do not seem to seek
much the Fairtrade products of Miko kavas.r.o. It would therefore be appropriate
to increase the advertising campaign of the company. The final SWOT analysis
summarized the resultsof all previous analyses and determined the strengths
and weaknesses of the company and contributed to uncovering their opportunities
and threats. Analysis, that were done, were also the basis for answering research questions.
The tools of marketing communication, that have been used by the brand of Fairtrade are
sufficient to maintain the existing market place, but insufficient for the development
of the company. Using the new tools of marketing communications the company

Miko kava, s. r. 0. will increase its prosperity, gets new customers and expands its scope.

As a conclusion, there isasuggestion of some changes which could help eliminate
the gaps in  Fairtrade marketing communication instrumentsand the possible
weaknesses of the company. The first proposed change istocreate a mobile
applications for Miko kava s.r.o. This application would increase the promotion
of the company, would help gain new customersand strengthen the relationship
with the current ones. Miko kava s.r.o. would therefore start using a new tool of marketing
communication - mobile marketing. This proposal resulted from the user testing
of the website, during which the participants complained about the quality of the display
of the e-shop on their mobile devices. The second proposed change isthe completion
of certain parts of the e-shop. The analysis of the website and the user testing revealed
the shortcoming in some categories. The main drawback was the outdated catalog, which

plays a critical role in direct marketing. The elimination of these problems would bring
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the company greater credibility of their e-shop, hence a greater number of customers.
Each of the proposals has a few possible ways of solution.

Keywords: marketing communication, Faitrade products, fair trade
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Prilohy
P¥iloha 1: Rizeny hloubkovy rozhovor

1)  Muzete, prosim, uvést, jakou funkci ve spole¢nosti Miko Kava, s. r. 0. zastavate, a jak
dlouho tuto praci vykonavate?

Odpoved’: Zastavam funkci marketingu a jsem na pozici 4 roky.

2)  Jakym zpusobem (kroky) planujete marketingovou komunikaci znacky Fairtrade?

Odpoved: Telemarketing, prezentace, prodejni stanky, FB, eshop.

3) Coje cilem Vasi marketingové komunikace znacky Fairtrade, ajakym zpusobem
chcete tohoto cile dosahnout?
Odpoved: Dostat se do podvédomi novym zdakaznikim, ziskat nové zdakazniky, udrzet

stavajici. Zpiisob —Viz otdzka ¢. 2

4)  Mate pro marketingovou komunikaci znacky Fairtrade nebo pro cile této komunikace
vyhrazenou néjakou cast financi? Muzete alesponl piiblizné uvést, jakou castku
do marketingové komunikace V souvislosti se znaCkou Fairtrade investujete
(napf. v fadech 10ti - 100 tisict)? Jakym zptisobem ji stanovujete?

Odpoved’: Castku urcuje vedeni spolecnosti, pohybuje se v 10tis., stanovuje dle ziski.

5) Nakteré zakazniky a dalsi cilové skupiny Vasi marketingovou komunikaci znacky
Fairtrade zamé&fujete? Kdo je Vasim stalym odbératelem — maloobchodni fetézce,
kavarny...? Muzete prozradit, prosim, nazev (jméno) alespon
jednoho Vaseho zakaznika, ktery je napf. staly, znamy? Muzete uvést vzdalenost,
kam az saha Vase pusobnost v souvislosti s odbérateli — jedna se pouze 0 zakazniky z
Prahy?

Odpoved’: Maloobchody, fyzické osoby, Office Depot, Eko koza, Fairtradmarket, Schenker,

7S Litomévice (celd CR).



6)  Existuji n&jaké kratkodobé ¢i dlouhodobé akce, kterymi podporujete vnimani znacky
Fairtrade? Popf., které nastroje vyuzivate k tomuto tcéelu?

Odpoveéd’: Ucast na jarmarcich, partnerstvi na konferencich.

7) Jaké nastroje marketingové komunikace vyuzivate V souvislosti se znackou
Fairtrade? (Napft. reklama — Jakou reklamu vytvatite? Kam tuto reklamu umistujete,
kdy apro¢ zrovnatimto zpusobem? *dal$i nastroje a pfipadné otazky naleznete
na konci tohoto dokumentu)

Odpoveéd: Letacky, FB.

8)  Mate od svych zakazniki néjakou zpétnou vazbu? Jak ji métite?

Odpoved’: Ne, nemame a nemeérime ji.

9) V<céem je podle Vas nejsilnéj$i a naopak nejslabsi misto celé marketingové
komunikace Vasi organizace?

Odpoved'’: Nejslabsi clanek - pocet zaméstnancii.

10) Ktery z vyuzivanych nastroji je podle Vas nutné zlepsit za ucelem lepsSi/vyraznéjsi
marketingové komunikace produktt znacky Fairtrade?
Odpoved’: Soucasné nastroje nam zatim staci, nezabyvame se totiz pouze Fairtrade

produkty.
11) Mate v planu zacit vyuzivat né€jaky novy nastroj marketingové komunikace, ktery jste
doposud nevyuzili?

Odpoved’: Nebranime se tomu, ale zatim ne.

12) Jak byste chtéli, aby byla znacka Fairtrade vnimana u cilové skupiny?

Odpoved’: Jako socidlni odpovédnost.

13) Jste spokojeni s obsahem Vasich webovych stranek a e-shopu? Proc?



Odpoved’: Ano jsme, zatim ndm tento obsah vyhovuje.

Dopliiujici otazky - Nastroje marketingové komunikace

Podpora prodeje — Jak stimulujete zakazniky k ndkupni reakci? FACEBOOOK,
TELEMARKETING Jak ziskavate nové zakazniky? TELEMARKETING

Public relations — Pomoci jakych prostiedkti upeviujete duvéru, porozuméni a dobré
vztahy organizace s veiejnosti? JEDNANIM SE ZAKAZNIKEM, SPOLEHLIVOSTI.

Event marketing — Zprostiedkovavate zakaznikim néjaké emocionalni zazitky

Vv souvislosti se znackou Fairtrade? (napft. akce pro vyznamné zakazniky) BESEDY

Direct marketing — Vyuzivate néjaky mezi¢lanek neboli zprostfedkovavajici médium

v souvislosti s komunikaci se zékazniky — ktery? NE

Online komunikace — Komunikujete se svymi zakazniky ptfedev$im pomoci webovych
stranek, nebo pouzivate i jiny prostiedek, napt. e-mailovou nebo mobilni korespondenci?
VSECHNY ZMINENE

Osobni prodej — Vyuzivate vV rdmci svého e-shopu i osobni prodej, napt. v misté vydeje
zbozi? Jakym zptisobem ho provadite? POUZE JAKO MOZNOST VYZVEDNUTI ZBOZI
NA MISTE (PRI OBJEDNAVCE V ESHOPU)



Piiloha 2: Struktura otizek Kk testovani uZivatelské pouzitelnosti

webovych stranek

Otazka ¢. 1

Navstivil/a jste jiz n€kdy v minulosti tento e-shop?

Otazka €. 2

Co Vas na prvni pohled na téchto webovych strankach zaujalo?

Otazka ¢. 3

Jaky je Vas nazor na barevné schéma stranek?

Otazka &. 4 + Ukol na ¢as — najit Fairtrade ryZi — Celozrnna &erna ryze Khaw Dam
Jaka byla Vase orientace na téchto strankach?

1 - Vyborna 2 - Dobra 3 - Spatna
Otazka ¢. 5

Co Vas konkrétné  natomto e-shopu néjakym  zpisobem piekvapilo? Uvazujete

do budoucna o koupi n¢jakého Fairtrade vyrobku na této strance?
Otazka ¢. 6

Existuje néco, c0 pro Vas bylo natomto e-shopu né&jakym zpusobem nepiijemné

nebo nedostacujici? Pokud ano, uved'te konkrétni ptiklad.
Otazka ¢. 7

Provedl/a byste n&jakou zménu, ktera by prispéla k uspokojeni Vasich potieb? Jakou?



