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1 Uvod

V dnesni neustale se ménici dobé, plné inovativnich zmén, jsou zékaznici ze vSech stran
obklopeni digitalnimi technologiemi a internet doslova hybe svétem. Vyborné vybudo-
vana koncepce marketingové komunikace je nezbytnym nastrojem k vytvofeni impo-
zantniho charakteru firmy i znac¢ky samotné. Zakaznici vyzaduji informace - rychle do-
stupné, poutavé, srozumitelné a piijatelné. A zatimco vefejnost se nechava ovliviiovat
nejruznéjSimi médii, zavisi pouze na firmach, zda jejich marketingové aktivity povedou
ke zvySeni informovanosti mezi zakazniky, stimulaci prodeje a vylepSeni pozice na tr-
hu. V opacném piipadé, zda-li jejich kroky vyvolaji kontraproduktivni G¢inek. Cilem
kazdé firmy by méla byt bezesporu snaha o vylepSeni image spolec¢nosti a vybudovani
duvéryhodné znacky, jez v zakaznikovi evokuje pozitivni pocity a motivuje jej
k nakupu vyrobki ¢i sluzeb. Tato bakalafska prace se zamétuje konkrétné na znacku
Fairtrade, ktera se do povédomi Ceské vetejnosti dostava zejména az v poslednich le-

tech.

Fair trade umoziuje kazdému spotiebiteli udélat pielomovy krok k tomu, aby vyjadtil
svou odpovédnost a zacal brat ohled na Zivotni prosttedi, spotiebu a socialni podminky
lidi nejen kolem sebe, ale po celém svété. Tento koncept podporuje vice nez 1452 mést
v celosvétovém méfitku, pricemz v Ceské republice se nachazi 6 z nich. Lidé mohou
tento udrzitelny ekonomicky koncept podpofit nakupem fairtradovych vyrobku. Obrat
téchto vyrobki v Ceské republice se roku 2013 vyhoupl na 174 milionti K&. Oproti roku
2005 se vyrazné zvysil, tehdy byl vyéislen na 3 miliony K¢&. (NaZemi, 2014)

Fair trade neboli spravedlivy obchod podporuje vyrobce, femeslniky a obchodniky
v zemich tietiho svéta, ktefi jsou vystaveni neetickym praktikdm v podnikani. Produ-
centim v rozvojovych zemich zajit'uje, Ze za své vyrobky dostanou tzv. spravedlivou
cenu, zamezuje diskriminaci a zakazuje nucenou a détskou praci. Dalsi zakaz spociva
V pouzivani geneticky modifikovanych plodin. V neposledni tad¢€ usiluje o zmirnéni

negativniho dopadu mezinarodniho obchodu na producenty. (DeCarlo, 2007)

Na trhu si buduje ¢im dal vétsi pozici, v soucasnosti se k fair trade fadi pfiblizné
2,5 milionu péstitelt a femeslnikd. S producenty fair trade se Ize setkat az v 58 zemich
svéta. (NaZemi, 2014)

Cilem bakalaiské prace je zpracovat analyzu soucasné marketingové komunikace znac-

ky Fairtrade ve vybraném obchodé. Analyza bude provedena pomoci kvalitativniho



vyzkumu, piesnéji feCeno hloubkového fizeného rozhovoru. Dale bude prostfednictvim
kvantitativniho vyzkumu zji§téno vnimani komunika¢niho marketingového mixu z po-
hledu zakazniki obchodu. Na bazi vysledku z vlastniho Setfeni budou vyhodnoceny
anavrzeny zmény, které by prispély k vylepSeni stavajici marketingové komunikace

znacky Fairtrade.

Jednim z mist, kde maji spotiebitelé moznost zakoupit si fairtradové vyrobky, jimiz jsou
napiiklad kava, Gokolada a kakao, je obchod Bylinné a klasterni produkty v Ceskych
Budgjovicich. Obchod disponuje unikatnim umisténim pobliz Cerné véZe, v historickém
centru mésta, kde by zmény v dosud pouzivaném komunika¢nim mixu mohly prtilakat

znacnou ¢ast vefejnosti a potencialni zdkazniky.



2 Literarni prehled

2.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ptedstavuje spolu s produktem, cenou a distribuci 4 P neboli
4 kategorie nastroji marketingového mixu. Oznacuje se téZ jako podpora a z téchto Ctyt

slozek je nejviditeln€jsi. (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2003, p. 24)

P. Kotler, & G. Armstrong (2004, p. 633) dale poukazuji na nazor, Ze koncepce 4 P je
charakteristicka z pohledu prodavajiciho. Naopak z pohledu spotiebitele by mél byt
marketingovy mix nazvan 4 C, pficemz faktory by mély byt nésledujici: feSeni potieb

zakaznika, naklady, které zakaznikovi vznikaji, dostupnost feseni a komunikace.

Komunikace hraje tedy velice dulezitou roli na strané nabidky i poptavky. Zakaznici
se dozaduji intenzivni komunikace, kterou ze strany prodejct predstavuji aktivity stimu-
lujici a podporujici prodej vyrobkl ¢i sluzeb, s cilem zvysit informovanost zakaznikt

0 jejich nabidce. (Bouckova, 2003, p. 222)

“Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou
firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotrebiteli, prostrednikii
i urcitych skupin verejnosti. Je to zamerné a cilené vytvareni informaci, které jsou ur-
ceny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu prijatelna.” (Bouckova, 2003,

p. 222)

Komunikace oznaCovana také vyrazem “propagace” ¢i anglickym slovem “promotion”.
P. Kotler, & G. Armstrong (2010, p. 424) ve své publikaci Principles of marketing do-
davaji, ze firmy musi nejen vytvaret hodnotu pro zakaznika, ale budovat i vlastni hod-
notu. Komunikace neptedstavuje jediny ndstroj, nybrz je souborem nékolika néstroju.
Konceptem integrované marketingové komunikace firem je vyuZiti téchto komunikac-
nich nastroju tak, aby zajistily jasnost, konzistentnost a ptisobivost charakteru organiza-

ce a jeji znacky.



2.2 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace, oznacovana téz jako marketingovy komunikaéni mix, je
souborem nastroju, které marketéfi vyuzivaji a kombinuji, aby dosahli co nejefektivnéj-
§i komunikace se svymi zakazniky. Jednotlivé slozky marketingové komunikace maji
své typické vlastnosti a vzajemné se doplnuji. (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong,

2007, p. 809)
Marketingovou komunikaci tvofi nasledujici nastroje:

e reklama

e podpora prodeje

e osobni prodej

e public relations

e primy marketing

e event marketing a sponzoring

e on-line komunikace

2.2.1 Reklama

Nastroj marketingové komunikace, se kterym se drtiva vétSina zakaznikl setkava nej-
Castéji, predstavuje reklama. Vetejnost se tak ¢asto myln€ domniva, Ze marketing tvori
jen samotnd reklama. Jednd se o neosobni formu komunikace, kterd je pouze jedno-
smérna (smérem k potencidlnim zakazniktim). Reklama ovliviiuje masy lidi prostfednic-
tvim riznych médii, jimiz jsou tisk, televize, rozhlas, internet, apod. (Bouckova, 2003,

p. 224)

“Reklama rovnez vysila i pozitivni informace o velikosti, popularité a uspésnosti firmy.
Vzhledem k verejné povaze reklamy maji zdkaznici tendenci zabyvat se vice produkty
podporovanymi reklamou. Reklama je velmi nakladna, ale dovoluje firmé popularizaci
produktit uméleckou vizualizaci, tiskem, zvuky a barvami.” (Kotler, & Armstrong, 2004,
p. 637)

Tento nastroj pfispiva nejen k budovéani dlouhodobé image produktu, ale dokaze
i rychle podpofit prodej a vyvolat rist trzeb. Na druhou stranu ma reklama také slabé
stranky. Na rozdil od osobniho prodeje nemusi byt tolik presvéd¢iva, publikum ji nemu-
si vzdy vénovat pozornost a nékteré z forem reklamy jsou velice nakladné (napft. tele-

vizni reklama). (Kotler, et. al., 2007, p. 855)
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2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje ¢innost prodejce, jejimz tkolem je piitdhnout pozornost
spotiebiteld a motivovat je k ndkupu vyrobku a sluzeb. Zejména u upadajicich produktii
se muze uplatnit jako uc¢inny nastroj. Je zaméfena na rychlou odezvu zdkazniki, kterou
se firmy snazi dosdhnout pomoci specifickych nastrojii, jako jsou slevy, zvyhodnéné

nabidky, kupony, programy pro zakazniky, zbozi nebo vzorky zdarma a podobné¢. (Kot-
ler, & Armstrong, 2004, p. 638)

Tyto vyhody, které piisobi na chovani a rozhodovani zejména kone¢nych spotiebiteld,
se oznacuji jako pfimé stimuly. Jsou to podnéty, jez se snazi pfimét zdkazniky k vét§im
¢i CastéjSim ndkupim, k upfednostnéni dané¢ho produktu pred konkurencnim, ale také

K udrZeni stalych zakaznikd firmy.

Podpora prodeje je zalozena na poskytovani aktualnich informaci, jelikoz ma zpravidla
kratkodobé trvani. Po skonceni jednotlivych kampani stimulujicich prodej, se vétSinou

vraci do pivodni podoby.

Nutno dodat, ze podpora prodeje se neuplatiiuje jen ve vztahu ke kone¢nym spotiebite-
[im. Podnik tento néstroj vyuziva i v ramci komunikace s vlastnimi prodejci a ostatnimi
firmami. Prodejce 1ze ovlivnit a motivovat k efektivnéjSimu prodeji pomoci prodejnich
soutéZi, riznych Skoleni, penézitych odmén a dalSich nastroji. V ptipadé podpory pro-
deje v interakci podniku s ostatnimi prodejci se jedna o slevy z ndkupu vétStho mnozZstvi
nebo ¢asové omezého zboZi, o setkani vyrobcl s cilem seznamit prodejce s novymi vy-
robky a uleh¢it mu rozhodovani pii zavedeni produktu na trh, dale o piispévek za pied-
vedeni vyrobku, vystavni zafizeni v misté prodeje ¢i darky pro prostiedniky na distri-

bucni cesté. (Bouckova, 2003, pp. 231-232)

2.2.3 Osobni prodej

“Osobni prodej je v urcitych stadiich ndkupniho procesu nejucinnéjsim nastrojem,
zvlasté pri budovani preferenci, vytvareni presvédceni a pri viastnim nakupu. Jednd
se o osobni interakci mezi dvema nebo vice lidmi, takze kazdy z nich mize sledovat
vilastnosti a potreby toho druhého a korigovat dalsi kroky.” (Kotler, & Armstrong,
2004, p. 637)

Pfi porovnani s reklamou, u niZ publikum nemaé pocit, ze by ji muselo vénovat pozor-

nost, nuti osobni prodej k naslouchani a nasledné reakci. Dale je na rozdil od reklamy



prosttedkem k budovani vztahii mezi lidmi, konkrétné€ kupujiciho a prodéavajiciho. Za-
jem na vytvareni dlouhodobych vztahti se svymi zakazniky by m¢l mit kazdy kvalitni

prodejce. (Kotler, et. al., 2007, p. 905)

Nevyhoda naopak tkvi v rychlosti reagovat na zmény. Jinymi slovy, pokud se firma
krok nez spusténi ¢i zastaveni reklamy. Dal§im zéporem, na ktery firmy musi brat zie-
tel, je také finacni naroc¢nost. Osobni prodej je v ramci vSech néstrojii marketingové

komunikace ozna¢ovan za nejdrazsi.

Podle P. Kotlera, & G. Armstronga (2004, p. 701) se samotny proces osobniho prodeje,

jehoz ucelem je ziskani novych zakazniki, sestava z nékolika nasledujich kroku:

¢ Identifikace a hodnoceni potencialnich zakaznikid — dilezité je, aby prodejci
vyhledavali zdkazniky, které bude firma schopna uspokojit, a vyvarovali
se ziskani masy lidi nereagujici na Zddnou z nabidek firmy.

o Predbézné shromaZzd’ovani informaci o zdkaznikovi — prodejce by mél byt
doptedu pfipraven. Jeho tkolem by mélo byt ziskdni informaci o organizaci ¢i
potencidlnich zékaznicich, sestaveni planu a vytyceni cill.

e Navazani kontaktu - v tomto kroku jsou dulezita zejména tivodni slova prodej-
ce a ziskani informaci o potfebach zékaznika, které¢ se vaze na naslouchéani za-
kaznikovi.

e Prezentace a predvadéni — faze zaméfena na predstaveni produktu, jeho vlast-
nosti a pfinosu pro zdkaznika. Dale pak na navazani dobrého vztahu
se zakaznikem.

e Vyjasnéni pripadnych namitek — prodejce by se mél snazit pomoci pozitivniho
pfistupu odhalit a vyjasnit veskeré namitky zakaznika, poptipadé¢ poskytnout
dalsi informace, které by zdkaznika piimély ke koupi produktu.

e Uzavieni obchodu — prodejce musi byt schopen odhadnout spravny €as a vyuzit
jednu z ukoncovacich technik, ktera zajisti uzavieni obchodu.

e Péce o zakaznika po uskutenéni prodeje - v posledni fazi je nutné, aby pro-
dejce ziskal potfebny kontakt na zdkaznika a objasnil mu podrobnosti tykajici se

obchodnich podminek, dodaci lhiity a dalSich zavazk.



2.2.4 Public relations

Vztahy s vetejnosti znamé predevsim pod souslovim public relations jsou komunikac-
nim nastrojem, jehoz charakterickym rysem je vytvafeni dobrého jména a dobrych
vztahii a budovani divéryhodnosti organizace mezi rliznymi skupinami vetejnosti. Spo-

jeni public relations se Casto pouziva ve forme zkratky PR.

P. Smith (2000, p. 321) narazi na problém, ktery tato dvé pismena mohou ptedstavovat.
Jedna se o zaménovani vyznamu zkratky PR. Misto “public relations” muze dojit
k zaméné v podob¢ “press releases” (tiskova zprava) nebo “press relations” (vztahy

s tiskem), pfi¢emz ty jsou pouze jednotlivymi ¢astmi public relations.

Definice dle M. Foreta (2003, p. 209) zni: “Public relations predstavuji planovitou
a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvdret a upeviiovat duvéru, porozumeéni

a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi, diilezitymi skupinami verejnosti.”
Do klicovych skupin se fadi:

e zamgéstnanci, majitelé, akcionafi a investofi
e zakaznici, dodavatelé a odbératelé
e sdé¢lovaci prostifedky

e zadkonodarci, vlada, pfedstavitelé statni spravy, mistni zastupitelé a obcanské

iniciativy. (Foret, 2003, p. 209)

Barta, Patik, & Postler (2009, p. 241) dale poukazuji na fakt, ze se lze setkat s vice nez

600 definicemi public relations, u kterych se vyskytuji opakujici se rysy.

Mezi zékladni vyhody PR patii diivéryhodnost, G¢innost a ekonomické piijatelnost. PR
se nesnazi zdkazniklm nabizet ¢i prodavat produkty, ale poskytnout okamzité
apravdivé informace, jez v ocich vefejnosti prispeji ke zlepSeni image spolecnosti
a také pozice na trhu. Vyuzivaji se zpravidla v krizovych situacich, kdy se PR snazi

0 objasnéni, vylepSeni situace a zachranu dobrého jména spolecnosti.

Cilem public relations je nejen vytvareni piiznivého image spolecnosti, ale i udrzeni si
dobré povésti a vybudovani ucelené podnikové identity. Tyto tii ¢lanky se opiraji
0 komunikaci s klicovymi skupinami vefejnosti a lze jejich pozitivni hodnotu vyuzit
jako propagacni sdéleni. Na ¢innosti PR jsou zéavislé i1 ostatni ndstroje komunikacniho

vvvvvv

jisté 1épe nez reklamu spole¢nosti se Spatnym image. (Foret, 2003, p. 210)



2.2.5 Primy marketing

Piimy marketing, oznaCovany téz jako direct marketing ¢i “nakup z kiesla”, 1ze uplatnit
v ptipadé diferencovaného marketingu, pro ktery jsou typické uzsi trhy a zaméteni na
konkrétni zdkazniky. Firmy se snazi zacilit na jednotlivé segmenty trhu a navézat se

svymi zédkazniky dobry a pevny vztah.

Podle P. Kotlera, & G. Armstronga (2004, p. 631) znamena piimy marketing: “navdzda-
ni primych vztahii s peclivé vybranymi zakazniky, vwhodou je moznost okamzité reakce

na nabidku ze strany zakaznika a budovani dlouhodobych vztahii se zakazniky.”
Mezi formy piimého marketingu lze zahrnout:

o telefonni marketing (telemarketing),

o zasilkovy prodej — do této formy se tadi zasilani nabidek a informaci pomoci
posty, dodavkové sluzby, prosttednictvim faxu, e-mailu nebo hlasové zpravy,

o katalogovy prodej — v soucasnosti se jedna o katalogy v tisténé a elektronické
verzi, které nabizi moznost pfimé objednavky,

e teleshopping — tato forma pfimého marketingu oslovuje zakazniky v ramci tele-
vizniho vysilani,

e specializované stanky — zafizeni umisténd zejména na zajimavych
a frekventovanéjsich mistech, plnici funkci informacni a objednaci. (Kotler,

& Armstrong, 2004, pp. 711-719)
M. Foret (2003, p. 229) jesté doplituje o nasledujici formy ptimého marketingu:

¢ rozhlasovy ¢i tiskovy marketing,
e databazovy marketing — zaloZeny na komplexnich informacich o zékaznicich,

které napomahaji oboustranné komunikaci.

2.2.6 Event marketing a sponzoring

Podstatou event marketingu, zndmého také jako experience marketing, je zvysSit
u vybrané cilové skupiny oblibenost dané znacky. Tohoto cile se snazi dosdhnout pre-
devsim skrze pozitivni emociondlni zaZitky spojené se znackou, které ti¢astnici marke-
tingovych eventll nabydou na sportovnich, gastronomickych, spole¢enskych, umélec-
kych a dalSich akcich. Experience marketing se snazi cilovou skupinu aktivné zapojit do

urcité Cinnosti a vyvolat v ni pozitivni pocity, které se nasledné prenesou do kladného
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postoje ke znacce. Sméfuje také na soucasné zakazniky, u nichz se snazi docilit zejména
vyssi loajality viici této znacce.
Event marketing maze byt naptiklad ve forme:

e street show
e road show
e POS eventu

e akci pro klicové zakazniky, apod.

Vhodny vybér marketingového eventu pro kazdou cilovou skupinu je velmi dilezity,
nebot’ by mél ucastniky skutecné zaujmout. Kromé silnych pozitivnich emoci, jez
se V ucastnicich snaZzi tyto kreativni a origindlni eventy vyvolat, je dalsi funkei ukdzka
produktl, stimulace prodeje, zvySeni informovanosti o znacce a v urcitych ptipadech
také ziskani kontaktl na potencialni zakazniky. Pfi organizovani eventli musi byt zo-
hlednéna rizika, které mize nevydatena akce pfinést, a finan¢ni naro¢nost na samotnou
organizaci. Za efektivni marketingovy event je povazovana udalost, jeZ je nejen atrak-
tivni, ale také odpovida positioningu znacky a uUcastnikim piedd pfedem vymezené

marketingové sdéleni. (Karli¢ek, & Kral, 2011, pp. 137-141)

Autofi Karlicek, & Kral (2011, p. 142) vymezuji pojem sponzoring jako “situaci, kdy
firma ziskdava moznost spojit svou firemni ¢i produktovou znacku s vybranou akci orga-
nizovanou tieti osobou nebo se jménem vybrané instituce, sportovniho tymu, jednotlivce

atd.” Za tyto aktivity tieti strana vyzaduje financni ¢i nefinan¢ni podporu.

Tito autofi dale poukazuji na mylnou zdménu sponzoringu s firemnim darcovstvim,

které se fadi spiSe do public relations.
Mezi hlavni funkce sponzoringu lze zatadit:
e posilovani image znacky
e zvySovani povédomi o znacce
e pozitivni asociace se znackou.
Sponzoring se v mnohém podoba event marketingu, ovSem rozdil spoc¢iva v mife i¢asti
na eventech. Zatimco prvni z vySe zminénych marketingovych nastrojii eventy piimo

organizuje, sponzoring je jeho jednodussi formou, ponévadz nechava organizaci na tieti

strane.
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2.2.7 On-line komunikace

On-line komunikace funguje na bazi rychle se rozsitujiciho internetu, plni mnoho funk-
ci a zaroven je provazéna se vSemi ostatnimi ndstroji marketigové komunikace, které
jsou vlivem internetu vyrazné ovliviiovany. On-line komunikace disponuje zejména

svou interaktivnosti, pfesnym zacilenim a personalizaci, jednoduchou meéfitelnosti

a relativné nizkymi naklady. (Karlicek, & Kral, 2011, pp. 171-172)

Dilezity aspekt zde piedstavuje také populace. Dle udaji CSU z unora 2015 dosahla
Ceska internetovd populace 7 011 818 lidi. Internetova populace se ovSem lisi i svou

strukturou, star$i vékové skupiny jsou zde zastoupeny stale v mensim méfitku.
Nejvyznamnéj$imi nastroji on-line komunikace jsou:

e webové stranky

e on-line socialni média
Webové stranky jsou v dne$ni dobé dilezitou soucasti komunikaénich nastroju fi-
rem ostatnich instituci, pficemz v sobé mnoho z téchto néstrojii zahrnuji. Primérné
umoziuji pfimy marketing, dale slouzi jako reklamni néstroj, diky moznosti komuniko-
vat s klicovymi skupinami organizaci funguji jako nastroj public relations a svou roli
sehravaji také jako nastroj podpory prodeje. (Karlicek, & Kral, 2011, pp. 172-180)
On-line socidlni média se fadi k nejnovéjSim nastrojim marketingové komunikace
s pomérné silnym potencidlem a stejné jako v piipadé webovych stranek predstavuji
ucinné néstroje vétsiny z nich.
Dle Karlicka, & Krale (2011, p. 182) Ize on-line socialni média definovat jako “ofevre-

»»

né interaktivni on-line aplikace, které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti.

wevr

e socialni sité (Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn a dalsi)
e blogy
e diskuzni fora

e on-line komunity (YouTube, Flickr, apod.)

2.3 Pojem znacka

Slovo znacka je pouzivané jiz celd staleti. Vzniklo ze staronorského “brandr” tedy “vy-

palit”. V dnesni dob¢ je znamo zejména pod anglickym slovem “brand”. Znacka pied-
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stavuje identifikaci vyrobki ¢i sluzeb, ktera slouzi k odliSeni produkti od konkurence.

(Keller, 2007, pp. 32-33)

V. Barta, et. al. (2009, p. 88) upozornuje na termin “brand”, pod ktery nespada pouze
znacka jako takova, ale 1 povédomi o znacce. V ptipad¢ povédomi se jednd o asociace,

které si zékaznik ve vztahu k dané znacce vybavi.

2.3.1 Co je znacka

svétleni pojmu “znacka” definici, kterou uvadi Americkd marketingové asociace (Ame-
rican Marketing Association, AMA). Podle ni je znacka “jméno, termin, oznaceni, sym-
bol ci design, nebo kombinace téchto pojmii, slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb

’

Jednoho ci vice prodejcii a k jejich odlisent v konkurenci trhu.’

Dulezité je podotknout, ze znacka neni produkt. Rozdil mezi produktem a znackou je
podle V. Barty, et. al. (2009, p. 89) dan tim, Ze znacka se vytvafi, nikoli vyrébi.
A zatimco vyrobky a sluzby se v priabéhu ¢asu méni, znacka zistava. Déle se zamysli
nad vlastnictvim znacky, jeZ podle n¢ho ptipada spotiebitellim, ktefi ji nosi ve své mys-

li, a pouze v tomto pfipadé¢ ma znacka vyznam.

Mezi zakladni fuknce znacky patii identifikace, komunikace a ochrana v pravnim pojeti.
Vyjadfeni znacky miiZze byt verbalni, grafické, barevné nebo kombinaci téchto prvk.
K dal$im popularnim prvkiim lze zatadit jméno, logo, slogan, ptedstavitele ¢i melodii.

(Bouckova, 2003, p. 141)

Prvky znacky se v §irSim pojeti zabyva V. Barta, et. al. (2009, p. 96), ktery kromé vyse
zminénych zahrnuje mezi prvky jesté symbol, pop€vky (jingles) a obal. Za klicovy

prvek povazuje jméno.
Pti vyberu jména znacky je zapotiebi spliiovat urcité naroky:

e disponibilita - znatka musi byt v zemi, ve které firma planuje své produkty
prodavat, z pravniho hlediska volna,

e pozitivni asociace — znaCka by méla byt vytvoiena tak, aby v zakaznikovi
vzbuzovala pozitivni asociace,

e povaha ¢innosti firmy — pii vytvafeni znacky by mél byt bran zfetel

na souvislost s ¢innosti firmy a jeji povahou,
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e zapamatovatelnost a snadna vyslovitelnost — nemén¢ dulezité jsou také tyto
dva piedpoklady spolu s originalitou,

e kompatibilita — pokud firma pouziva pro své produkty rizné znacky, je vhod-
né, aby byly kompatibilni,

e pejorativni vyznéni — firma, ktera nepiisobi pouze na domacim trhu, by jisté
neméla opomenout vyznéni jména znacky v cizich jazycich, naopak méla by
predejit pejorativnimu vyznéni ¢i vyvoldni negativnich asociaci. (Bouckova,

2003, p. 142)

2.3.2 Druhy znacek
Rozdéleni znacek dle V. Barty, et. al. (2009, pp. 95-96) je nasledujici:

e vyrobni — pfedstavovany jmémen, oznacenim, designem ¢i jejich kombinaci,

e maloobchodni — tyto znacky reprezentuji produkty, které maloobchodni jednot-
ky prodévaji, ale nevyrabi,

e druhové — v tomto ptipadé neni cilem odlisit produkty firmy pomoci znacky, ale

pojmenovani specifického produktu, kdy vyrobce i obchod jsou anonymni.

Dalsi roz¢lenéni, které uvadi, je podle provedeni znacky na obrazové, slovni, €islicové,

sloZzené z pismen, kombinované a zvukové.

S jinym c¢lenénim znalek prichazi J. Bouckova (2003, p. 142), kterd se zaméfuje

na druhy znacek z pohledu firemni strategie pfi oznacovani:

¢ individualni znacka vyrobku — firmy vyuZivajici tuto strategii oznacuji kazdy
vyrobek, ¢imz je od sebe odlisuji, firmy se pak mohou zaméfit na rizné segmen-
ty trhu,

e vSeobecna znacka rodinna — je protikladem k piedeslé strategii a spociva
V tom, ze vSechny vyrobky firmy vystupuji pod jedinou znackou, tato varianta
nepiredstavuje tak vysoké ndklady na komunikaci jako pfedchozi, naopak nevy-
hoda muize vyvstat naptiklad pokud si zdkaznik svou $patnou zkuSenost s jednim
vyrobkem pfenesene i na ostatni vyrobky téze znacky,

¢ individualni znacka rodinna — jak uz nazev napovida, jedna se o kombinaci
prvnich dvou strategii, jejiz podstatou je vyrobek nesouci jméno firmy doplnéné
o dalsi slovo, poptipad¢ odvozeni od znacky zastfeSujici celou firmu jednotlivé

znacky pro individuélni vyrobky.
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2.3.3 Hodnota znacky

Podle P. Kotlera, & G. Armstronga (2004, p. 397) je hodnota znacky dana “loajalitou
zakazniku, znamosti znacky, tim, do jaké miry je zosobnénim kvality, a tim, jak silné s ni
spotrebitelé vyrobky ztotozinuji; dale je ovliviiovana patentovou ochranou vyrobkii, kte-

3

ré jsou ji oznaceny, a svou pozici v ramci distribucnich a prumyslovych siti.

Znacka s vysokou hodnotou nabyva v povédomi zakaznikt vétSiho vyznamu nez znacka
se slabym potencialem. Znacka je jednim z nastroji v konkure¢nim boji, ponévadz kaz-
da firma se pomoci Uspé$né znacky snazi ziskat loajalitu spotfebiteld. Zejména firmy,
jejichz znacka ma vysoky potencial, disponuji vyhodou pfi zavadéni novych vyrobki na

trh nebo pfi cenové konkurenci. (Kotler, & Armstrong, 2004, pp. 398-399)

K. L. Keller (2007, p. 98) pti posuzovani hodnoty znacky klade diiraz na vytvareni aso-
ciaci. Podle ného ma zéasadni vyznam na hodnotu znacky sila asociaci, pfiznivost
a jedinecnost asociaci, které spotiebitele ovliviiuji pii jejich rozhodovani. Tyto reakce

jsou tedy zavislé na irovni povédomi spotiebitelll o znacce.

2.3.4 Image znacky

Image znacky dava, nebo naopak bere zdkaznikovi divod koupit si vyrobek. Image
znacky, také nékdy vystupujici pod slovy “povést znacky”, charakterizuje, jak spotiebi-
tel vnima znacku a s jakymi asociacemi ma znacku spjatou. Spotiebitel je pi1 nakupu
urcité znaCky ovlivnén nejen atributy produktu, ale také hodnoti a porovnava piinosy

produktu. Pfinosy se dé€li do tii skupin:
e funkéni prinosy
e symbolické prinosy
e zkuSenostni prinosy
Dalsim dutlezitym prvkem v rozhodovacim procesu je postoj spotiebitele. Do téchto
postoji v nakupnim chovani spotiebitell patii atributy i pfinosy produktu.
Rozdéleni image znacky do tfech zakladnich skupin:
e druhovy image — tento typ reprezentuje skupinu vice znacek, které definuji za-
kladni emocionalni pfedpoklady kategorie, klade diiraz na kontext,

e firemni image — je pro spotiebitele zobrazenim kvality firmy, jeZ ma vliv na to,

jak je firma vnimana vetejnosti,
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e produktovy/znackovy image — pfedstavuje vlastnosti produktu, které¢ jsou dany

znackou v souvislosti s jeho specifickymi vlastnostmi. (Barta, et. al., 2009,

p. 105)

2.3.5 Povédomi o znacce

O povédomi se jedna v pripad€ rozpoznani a vybaveni si zna¢ky. Vybaveni si znacky je
podminéno tim, Ze spotiebitelé se se znackou jiz setkali a seznamili se s ni a vytvorili
si ur€ité povédomi. “Vybaveni si znacky se vztahuje ke schopnosti spotrebitele vzpome-
nout si na znacku v dané kategorii v souvislosti s potrebami, které ma tato kategorie
splnovat, ¢i ji koupit nebo vyuzit, dostane-li k tomu impulz.” (Keller, 2007, p. 98) Autor
dale uvadi, Ze rozpoznani znacky je oproti tomu pro spotiebitele snadnéjsi. Je dilezité,
aby si firmy budovaly u spotiebitelit vysokou troveit povédomi o jejich znacce, poné-

vadz praveé povédomi je velice podstatnym prvkem piti rozhodovani spotiebitelil.

V. Barta, et. al. (2009, p. 109) dodava, na jakych trovnich miize mit spotiebitel znacky

umistény:

e preferovana znacka — nazyvana také jako “love mark” je ptredstavitelem zna-
cek, které jsou pro spotiebitele jedine¢né a nenahradil by je jinym substitutem,
obvykle jsou spjaty s osobnosti spotiebitele,

e repertoar znacek — v tomto piipadé je spotiebitel ochotny vyrobek substituovat
za vyrobek s jinou znackou,

e neznama znacka - je charakterizovana jako pro spotiebitele doposud neznama,
nova znacka,

e odmitnuta znacka — predstavuje znacku, kterou spotiebitel odmitl, pfi¢emz pfi-

¢iny mohou byt riznorod¢ - zastaraly vyrobek, vysokd cena, nizka kvalita, apod.

2.3.6 Budovani znacky

Podle V. Barty, et. al. (2009, p. 125) je brand building, neboli budovani znacky, proces,
pii kterém se firma snazi o vytvoreni silné znacky. Ta jde ruku v ruce se silnym charak-
terem. Jinymi slovy, budovani znacky znamend volbu spravného charakteru znacky,
ktery je primarni podminkou pro Uspéch znacky. Charakter znacky by mél byt vyrazny
a mél by byt definovan co nejpresnéji. Pokud chce firma dosahnout silné znacky, musi

splnit nasledujici ptredpoklady:
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Dat znacce tvar — kazda znacka by méla mit svou originalni podobu, diky niz
se bude odliSovat od ostatnich konkuren¢nich znacek. Velice dileZitou roli zde
hraje logo, které si lidé zapamatuji ve vétSin€ ptipadll sndz nez jméno znacky.
Naucit znacku komunikovat — podstatné je, aby znacky pusobily pozitivné
a spotiebitelé se s komunikaci znacky ztotoznili. To je ovlivnéno zpisobem,
kterym znacka ke spotfebitelim promlouva.

Piedepsat znacce “dietu” — slovem dieta je vyjadieno pridéleni znacce pouze
jediného vyznamu. Tento pfedpoklad vSak neni platny u vSech znacek. Objevuji
se 1 znacky, které si diky své mnohostrannosti ziskaji divéru spotiebitelt.
Zamérit se pouze na jeden cil — mysSlenka, kterd ma byt sdélena, musi byt
vzdy indenticka.

Vyzadovat zavazek — je zapotiebi vybudovat u spotiebitelti vérnost ke znacce
a pozadovat po spotiebiteli uréity zavazek, ktery zajisti, ze spotiebitel snadno

nezméni své nakupni chovani ve prospéch jiné znacky.
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2.4 Fair trade

Fair trade neboli spravedlivy obchod piedstavuje obchod s vyrobci z rozvojovych zemi,
kvalitni zbozi a zaruCeni ekologickych a etickych principt. Fair trade dava pfilezitost
nejen producentiim téchto vyrobkul, ale i samotnym spotiebitelim. Na jedné strané se
jedna o zajisténi lepsich a dustojnéjSich podminek pro femeslniky a péstitele z Afriky,
Asie a Latinské Ameriky, na strané druhé dava tento koncept spravedlivého obchodu

spotiebitelim moznost, jak vyjadtit svou solidaritu a odpovédnost.

J. DeCarlo (2007, p. 3) poukazuje na definici schvalenou F.LLN.E. (skupinou slozenou
z Faitrade Labelling Organizations, the Network of World Shops, Mezinarodni fairtra-
dové organizace a Evropské fairtradové organizace), podle niz je fair trade partnersky
obchod, ktery je zalozen na transparentnosti, dialogu a respektu. Dale usiluje o veétsi
rovnost v mezinarodnim obchodé a zvySuje obecné povédomi o fair trade. Prispiva
K udrzitelnému rozvoji tim, Ze zajist'uje lepsi obchodni podminky pro vyrobce a pra-
covniky z rozvojovych zemi. Fairtradové organizace podporované spotiebiteli
se aktivné podili na podpote producentd, zvySuji povédomi o fair trade a potadaji kam-
pan¢ zamétfené na zménu v pravidlech a praktikdch konven¢niho mezinarodniho obcho-

du.

Fair trade je charakterizovan jako celosvétové hnuti, které podporuje velké mnozstvi
organizaci napfi¢ celym svétem, jehoz cilem je zamezit zneuzivani pracovnich sil
(zejména Zen) a nerovnym podminkdm vyrobclim, femeslnikim a obchodnikim

V zemich tfetiho svéta.

Vyrobek, se kterym se v ramci fair trade obchoduje nejvice, zastupuje kava. DalSimi
vyrobky, u kterych lze najit oznaCeni Fairtrade, jsou caj, banany, kakao, ¢okolady
a mnoho dalsich produktii. Nejedna se vSak jen o potraviny, podil na spravedlivém ob-

chodu maji také femesIné vyrobky a bavlna.

J. DeCarlo (2007, p. 3) véii, ze fair trade je jednim z feSeni chudoby a marginalizace.
A ze pravé diky spravedlivému ocbhodu miize byt bran vétsi zietel na spotiebu, zivotni
prostfedi a neetické praktiky v podnikani. Fair trade ma potencial zménit predstavy
0 tom, jak jsou produkty vyrobeny a spotfebovany. Ma vliv na uvédoméni si chovani

kazdého ¢lovéka k ostatnim lidem po celém svéte.
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2.4.1 Zakladni principy fair trade
Aby mohl fair trade fungovat, musi spliiovat uréité podminky. Zakladni principy spra-

vedlivého obchodu vymezila Spole¢nost pro fair trade a rozvojové vzdélavani o.s.

(Chmelaf, Lukasova, Spaékové, & Zacalova, 2006)

1. Spravedliva cena (férova cena) — Fairtradovi vyrobci maji garantovano, ze za své
vyrobky dostanou spravedlivou cenu, ktera pokryje néklady na ekologickou a Setrnou
vyrobu a zajisti jim diistojné zivobyti. Na zakladé tohoto principu nabizi odbératelé vy-
robcim fairtradovych vyrobku také moznost vyhodného ivéru nebo vyplaceni zaloh pii
uzavienych smlouvach predem. Diky tomu maji (napf. femeslné dilny) moznost rozsi-

fovat své ekonomické aktivity a ptedejit ohrozeni v piipad¢ trznich vykyvi.

2. Obchodni partnerstvi — Dal§im bodem je budovéani dlouhodobych obchodnich vzta-
hlit mezi vyrobci a dovozci. Vyrobcei se sdruzuji a prostiednictvim téchto skupin ¢i druz-
stev se dostavaji do pfimého konktaktu s dovozci, kteti od nich (popiipadé od export-
nich organizaci) vyrobky nakupuji. Zejména sdruzeni, které jsou zaméfeny na rozvoj
obchodnich a technickych znalosti a dovednosti, se snaZzi fairtradové organizace podpo-

rovat.

3. Distojné pracovni podminky pro zaméstnance — Podnik poskytuje svym zamést-
nanctim odpovidajici mzdu, za kterou jsou schopni uspokojit své zékladni Zivotni potie-
by i potieby své rodiny, a podporuje zaméstnance k zapojeni se do rozhodovani. Dulezi-
tou soucast tvofi zakaz nucené a détské prace a zamezeni rasove, etnické, genderové

nebo nabozenské diskriminace.

4. Kvalitni, ekologicky Setrné vyrobky — “Vyroba fair trade produktii probihd za so-
cialné i enviromentalné udrzitelnych podminek. Kvalita vyrobkii odpovida nebo dokon-
ce presahuje standardy na spotiebitelskych trzich Evropskeé unie a USA. V pripadé ze-
médelskych produktii se podporuje produkce dle zasad ekologického zemédélstvi.” Za-
kazany jsou geneticky modifikované vyrobky. Fair trade smétuje vyrobce k vyuzivani

ekologicky ptiznivych technik pfi péstovani, zpracovani a vyrob¢ produkti.

5. Moznost volby — Spotiebitel i vyrobce se mtize svobodné rozhodnout, zda se do fair
trade zapoji. VEtsi vliv na rozsah fair trade vSak maji spotiebitelé, kteti uskutecuji pro-
deje a urcuji, kolik vyrobct se bude moci do fair trade zapojit. Spotiebitelé si mohou
vyrobky koupit ve specializovanych fair trade obchodech nebo v obchodech, které tento

sortiment zahrnuji do své nabidky.
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6. Diraz na informace — Bez informaci by fair trade nemohl naplno fungovat. Spotie-
bitelé ziskavaji od organizaci pro fair trade a jejich partnerti informace o situaci vyrobct
v rozvojovych zemi, o jejich zivotni situaci a podminkéch, za kterych pracuji pro kon-
vencni trh. Tyto organizace dale poskytuji informace o konkrétnich skupinach, druz-

stvech, podnicich a samotnych péstitelich.

7. Kontrola a transparentnost — Aby fair trade probihal podle danych pravidel a vySe
zminénych principll, je provadéna interni a externi kontrola. Na dodrzovani pravidel se
dohlizi na vSech trovnich obchodniho fetézce, kontrola probihd ve spolupraci se za-
stupci zaméstnancii, vyrobct, nevladnich organizaci a odbord. Fair trade je zastancem
transparentniho pfistupu k informacim, tykajicich se producentdi, dodavateli, mist pi-

vodu vyrobkd, procest vyroby, ale i finan¢ni a kontrolni ¢innosti.

2.4.2 Cile fair trade

Asociace pro fair trade ve své elektronické publikaci Fair trade: Spravedlivy obchod

v Ceské republice shrnula cile spravedlivého obchodu, po vzoru asociace FINE, do

6 nasledujich bodu (Hejkrlik, 2004):

e Zkvalitnéni Zivotnich podminek femeslnikdi a péstitell v rozvojovych zemich
prostfednictvim zlepsSeni pfistupu na trh, posileni organizaci prvovyrobct, vy-
kupovanim produktl za pro né vyhodngjsi ceny a budovanim dlouhodobych ob-
chodnich vztaht.

e Podpora znevyhodnénych producentl pfi jejich rozvoji, zejména Zen, a ochrana
déti pfed zneuZivanim v pracovnim procesu.

e Vyvolani z4jmu u spotiebitelll o zlepSeni Zivotni situace producenti, kteti se po-
tykaji s negativnim dopadem mezinarodniho obchodu.

e Vytvofeni piikladného modelu obchodniho partnerstvi, jez je zaloZeno
na dialogu, otevienych informacich a vzajemném respektu.

e Ochrana lidskych préav, socialni spravedlnosti a ochrana zivotniho prostiedi.

2.4.3 Fair trade v €islech
Celosvétovy koncept fair trade si na trhu buduje ¢im dal vétsi pozici, jeSté ma vSak

velky potencial.

e V soucasné dob¢ se k fair trade fadi 2,5 milionu péstiteld a femeslniku.

e Obrat fairtradovych vyrobkii za rok 2013 ¢inil v Ceské republice 174 mil. K¢&.
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e Vroce 2012 byla vyplacena certifikovanym péstitelim na socidlni prémie ¢astka
v hodnot€ 86 miliontl eur.
eV celosvétovém méfitku podporuje fair trade 1452 mést, z nichz 6 je v Ceské

republice. (NaZemi, 2014)

2.4.4 Ceritifikacni znamka Fairtrade®

Fairtradové vyrobky jsou oznacovany certifikaéni znadmkou Fairtrade. Tato zndmka se
nachazi na obale vyrobku, popfipad¢ piimo na vyrobcich (napf. u ovoce). Nékteré pro-
dukty fair trade se objevuji bez ochranné znamky. Jde o vyrobky pochazejici od ¢lend
WFTO (Worl fair trade Organization, v piekladu Svétova fairtradova organizace), se

kterymi se obchoduje pouze v ramci systému fair trade.

Certifikaci udéluje Fairtrade International na zékladé¢ nezavislého auditu shody
se standardy této mezinarodni organizace. Shodu osvédcuje certifikacni spolecnost
FLO-CERT. Do spole¢nosti musi byt zatazeni vSichni, kdo se podili na produkci, zpra-
covani a dovozu vyrobku. Fairtradovou znacku nemusi mit pouze spole¢nost, pod jejiz
znackou se vyrobky prodavaji. Takové spolecnosti vSak musi ziskat licenci na pouziva-

ni znamky Fairtrade® na obale, kterou poskytuje Fairtrade International, v Ceské repub-

lice v zastoupeni Fairtrade Ceska republika. Stejné jako u certifikace bio vyrobki je

vyzadovan licenéni poplatek. (Kominek, 2014)
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3 Cile a metodika prace

3.1 Cile prace

Primarnim cilem prace je vytvoteni analyzy marketingové komunikace znacky Fairtrade

ve vybraném obchodé Bylinné a klasterni produkty v Ceskych Budé&jovicich.

Dalsim cilem je zjistit, jak zakaznici vnimaji marketingové komunikacni néstroje a na
stran¢ druhé, vnimani nastroji marketingové komunikace z pohledu jednoho ze zamést-
nanct obchodu. Vysledky z obou vyzkumi budou zhodnoceny a navzajem porovnany.
Na zavér budou V souladu se zjisténymi informacemi navrzeny zmény ve vyuZziti téchto

marketingovych nastroji.

3.2 Metodika prace

Prace je rozc¢lenéna na teoretickou a praktickou cast.

Teoreticka Cast je v€novana literarnimu piehledu, ktery je zaméfen na zpracovani in-
formaci dané problematiky z Ceské a zahrani¢ni odborné literatury, z ¢lanku a dalSich
zdrojii. Literarni piehled obsahuje zdkladni informace o marketingové komunikaci
a jejich nastrojich, nasledované vysvétlenim pojmu znacka a zékladnich charakteristik

fair trade, jez jsou popsany na zakladé adekvatnich internetovych zdroju.

Prakticka cast sestava z nékolika kapitol. Na zakladé vlastniho pozorovani a hloubko-
vého fizeného rozhovoru bude v tivodu struéné popsan obchod Bylinné a klasterni pro-

dukty a fairtradové vyrobky, které obchod nabizi.

Obsahem dal$ich kapitol bude kvalitativni vyzkum ve formé hloubkového fizeného roz-
hovoru a kvantitativni vyzkum v podobé dotaznikového $etieni. Rizeny rozhovor s pie-
dem vypracovanou a odpovidajici strukturou bude po domluvé s majitelkou obchodu
probihat s jednim ze zamé&stnanct. Hloubkovy fizeny rozhovor bude smétovat ke zjiste-
ni soucasné vyuzivanych nastroji marketingového komunika¢niho mixu v obchodé.
Ustni dotazovani “face to face”, se zdznamem do titénych dotaznikil, bude uskutenéno
pted obchodem Bylinné a klasterni produkty se zakazniky obchodu. Dotazniky budou
nasledn¢ vyhodnoceny v programu PSPP a Excel. Dle dosazenych vysledki budou po-

tvrzeny ¢i vyvraceny uvodni stanovené hypotézy.
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V zévéru této prace budou navrzeny zmény, které by vedly ke zlepSeni marketingové

komunikace znacky Fairtrade v obchodé Bylinné a klasterni produkty.

3.3 Vyuzité metody

P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, & G. Armstrong (2007, p. 406) uvadi, ze marketingo-
vy vyzkum je: ,, Funkce, jez propojuje spotrebitele, zakazniky a verejnost s firmou po-
mocl informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prilezi-
tosti a problému, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring

’

marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu.’

3.3.1 Kuvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum, jehoZ snahou je zjistit informace o pfevazujicim charakteru moti-
vacnich struktur, je provadén na mensSim vzorku charakterizujicim cilovou skupinu, nez
je tomu u kvantitativniho vyzkumu. Vyzkumny problém je zpravidla otevieny a nejasné
definovany. Kvalitativni vyzkum klade diiraz na hloubku analyzy a je zaloZzen na empa-
tii. Zaobira se jevy spojené s motivaci, pfijetim a zpracovanim informace, rozhodova-
cimi procesy a procesy vnimani, jez se odehravaji ve védomi spotiebitele. Vysledkem

jsou pak pievazujici tendence, nikoli pfesny kvantitativni model. (Bouckova, 2003,

p. 59)

Klady tohoto vyzkumu spocivaji v mensi finanéni néarocnosti, v hloubce samotného

vyzkumu a také v moZnosti, jak zefektivnit kvantitativni vyzkum.

Zapornou stranku kvalitativniho vyzkumu ptedstavuji nereprezentativnost vici celé

cilové skupiné€ a nutnost zkusené¢ho vyzkumnika. (Vojtko, 2008)
Existuje n¢kolik metod kvalitativniho vyzkumu:

- Focus group

- Hloubkové Fizené rozhovory
- Projektivni techniky

- Ptipadové studie

- Etnograficky vyzkum

Hloubkové fizené rozhovory slouzi ke zjisténi detailnich odpovédi na zakladé rozho-
voru mezi tazatelem a respondentem. Vyuzivaji se u marketingové komunikace, testi

baleni a uziti produktl, nebo naptiklad u vyvoje novych produktt. (Vojtko, 2008)
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3.3.2 Kvantitativni vyzkum
Prosttednictvim kvantitativniho vyzkumu se zkoumaji ptesné definované jevy. Jedna se
o shromazd’ovani idaji na velkém vzorku, které vede k ziskani statisticky spolehlivych

vysledkt. Duraz je tedy kladen predevsim na kvantitu a spolehlivost zjisténych infor-

maci. (Bouckova, 2003, p. 58)
Kvantitativni vyzkum pfinasi tyto vyhody:

e spolehlivost a reprezentativnost dat vzhledem k zakladnimu souboru,

e vyuziti dat pro vypocet konkrétnich ukazateld, které mohou vést k dosazeni cilt.
Mezi nevyhody kvantitativniho vyzkumu pak lze zahrnout:

e narocnost po finan¢ni a asové strance,

e nezbytnost piedbézné ptipravy,

e mensi hloubku vyzkumu. (Vojtko, 2008)
Metody kvantitativniho vyzkumu:

- Dotaznikové Setieni
- Pozorovani

- Experiment

Dotaznikové Setieni je zalozeno na sestaveni dotazniku pro urcity vyzkumny problém
a nasledném pokladani otazek a zaznamenavani odpovédi. Jedna se o komunikaci mezi
tazatelem a respondentem, kterd miiZze mit rizné formy — pisemnou, on-line dotazovani,
telefonickou nebo komunikaci tvaii v tvar. Samotnému dotazovani ptechazi pilotaz,

jejimz ukolem je odhalit nedostatky dotaznikti, poptipad¢€ nejasnosti v otazkach.
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3.4 Hypotézy

1. ,,Respondenti, kteti ptichazi do obchodu Bylinné a klasterni produkty se znalostmi

o fair trade, je méné nez téch, ktefi znacku Fairtrade neznaji.”

2. ,,Nadpolovi¢ni vétSina respondentti se znalostmi o fair trade, by obchod Bylinné

a klasterni produkty doporucila k nakupu fairtradovych vyrobk.”

3. ,,Lidé s vysSim vzdélanim by uvitali zmény v marketingové komunikaci fairtrado-

vych vyrobkll pomoci digitalnich technologiich spiSe nez lidé s niz§im vzdélanim.”

(Za niz8i vzdélani je povazovano zakladni vzdélani a stiedni s vyucnim listem. Za vyssi

vzdélani je povazovano stfedni s maturitou a vyse.)
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4 Vlastni prace

4.1 Bylinné a klasterni produkty

Obchod Bylinné a klasterni produkty v Ceskych Budgjovicich spada pod spoleénost
Cirkevni a kiestanské potieby, ktera sidli ve Znojmé. Pfedmétem prodeje této spolec-
nosti jsou devocionalie, liturgické¢ predméty a kiestanské vytvarné umeéni. Potraviny
predstavuji pouze doplitkovy prodej. Na poboéce v Ceskych Bud&jovicich jsou souéasti

této nabidky potravin také fairtradové vyrobky.

Obchod Bylinné a klasterni produkty se nachazi v ulici U Cerné vé&ze. O chod obchodu
se staraji 2 zaméstnanci. Je zaméfen na prodej klasternich produktd, jimiZ jsou sochy,
obrazy, ikony, dievofezby, rizence, kiize, knihy a mnoho dalSich produktt. Dalsi ¢ést
sortimentu piedstavuji bylinné produkty, zejména ptirodni a konopna kosmetika, bylin-
ky a bylinné kapky. Z potravinovych vyrobkt 1ze v obchod¢ zakoupit naptiklad kavy,
¢aje, likéry, bylinné sirupy, Bio produkty a fairtradové produkty.

Obrizek 1: Obchod Bylinné a klasterni produkty

Zdroj: Vlastni archiv

4.1.1 Fairtradové vyrobky

Z hlediska nabidky fairtradovych vyrobkl se jedna pouze 0 potravinaisky sortiment.
Zakaznici si zde mohou zakoupit kavu, ¢aj, kakao, ¢okoladu, cukr a dal$i vyrobky. Pro-
duktam fair trade je v obchod¢ vyhrazena samostatna ¢ast, kde se nachazi pouze tyto

vyrobky. VyrobKy jsou seskupeny v n¢kolika fadach uspofadanych nad sebou. Kazdy
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vyrobek je oznacen cenou, ktera se nachazi na zadni ¢i spodni stran¢ vyrobku. Na Ob-
razku €. 2 je zachycena ¢ast z nabidky fairtradovych vyrobka v obchodé Bylinné a klas-
terni produkty, pficemz veSkeré fairtradové produkty zaujimaji priblizné 10 %

Z celkového sortimentu.

Obrazek 2: Fairtradové vyrobky

Zdroj: Vlastni archiv

Spole¢nost Cirkevni a kiestanské potieby provozuje také webové stranky
www.devocio.estranky.cz. Tyto stranky obsahuji pouze zékladni informace o nabize-
ném sortimentu, oteviracich dobach a kontaktu na obé pobocky. Prostiednictvim inter-
netu je mozné dohledat pouze adresu a kontaktni informace na obchod Bylinné a klas-

terni produkty, nikoliv informace o fairtradovych vyrobcich, které obchod téz nabizi.

4.2 Rizeny hloubkovy rozhovor

K hodnoceni marketigové komunikace znacky Fairtrade v obchodé Bylinné a klasterni
produkty byla zvolena kvalitativni a kvantitativni metoda. Kvalitatitivni vyzkum v po-
dob¢ fizeného hloubkového rozhovoru byl zrealizovan v obchodé Bylinné a klasterni
produkty v Ceskych Budgjovicich, pfi¢emz bylo zodpovézeno pét otazek (viz piiloha

¢.1). Rozhovoru piedchazela telefonicka domluva s majitelkou spolecnosti, ktera
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s provedenim daného rozhovoru souhlasila. Zodpovézeni otazek pienechala na pani

Marii Kuéerové, vedouci pobocky v Ceskych Budgjovicich.

Z nastroji marketingové komunikace se v obchod¢ Bylinné a klasterni produkty zamé-
fuji pfedev$im na podporu prodeje. Graf ¢. 1 zobrazuje nastroje marketingové komuni-
kace, modfe zvyraznény jsou nastroje, které obchod Bylinné a klasterni produkty vyuzi-

va a ty jsou dale rozvétveny na konkrétni vyuzivané nastroje.

Graf 1: Komunika¢ni mix vyuzZivany obchodem Bylinné a klasterni produkty

Nastroje marketingoveé

komunikace
s 1 ) - - n ~ % n —%
Podpora | || Osobni Public Primy On-line Event
Reklama progeje prodej relations marketing komunikace marketing
2 R — A - 2 2

Reklamni Fairtradové Webové stranky
tabule pred Letacky Plakaty vyrobky ve (Castecne
obchodem vylohach zpracované)

Zdroj: Vlastni zpracovani

VylepSeni marketingové komunikace vidi pani Kucerova v né€kolika oblastech. Tyto
oblasti jsou zachyceny na nasledujicim Grafu ¢. 2. Dalsi dualezity prvek, na ktery by
mél byt bran zfetel, je dostate¢né mnozstvi informaci o fairtradovych vyrobcich a lepsi
dostupnost téchto informaci. Informace, jez vedou k vylepSeni povédomi o fair trade

mezi zékazniky a vét§imu z4jmu o tyto vyrobky.
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Graf 2: VylepSeni marketingové komunikace z pohledu zaméstnance obchodu

VylepSeni marketingové

komunikace

Webové stranky

A

Prezentace fairtradovych
vyrobki pted obchodem

' Y

Prezentace fairtradovych
vyrobkti v obchodé

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vedouci pobocky také hodnotila prezentaci fairtradovych vyrobkd v obchodé Bylinné
a klasterni produkty. Hodnoceni na $kale od 1 do 5 bylo soucasti i dotaznikového Sette-
ni mezi zékazniky, kterému se vénuje nasledujici kapitola. Z pohledu zaméstnance je
prezentace vnimana velmi kladné. Zejména umisténi fairtradovych vyrobku je oznaceno
nejlepSi moznou variantou. VesSkeré daldi aspekty, jako je zajimavost, piehlednost,
umisténi, kreativita a oznaceni vyrobku z hlediska ceny, je hodnoceno druhou nejlepsi
znamkou. Celkové hodnoceni prezentace fairtradovych vyrobki v obchodé z pohledu

zaméstnance je zachyceno v nasledujicim grafu.

Graf 3: Prezentace fairtradovych vyrobki

Zagimavost

Oznaceni (cenou) Prehlednost

Kreativita Umisténi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3 Dotaznikové Setreni

Dalsi ¢ast vlastniho vyzkumu predstavuje kvantitativni metoda, konkrétn¢ dotaznikové
Setfeni. Na zaklad¢€ fizené¢ho rozhovoru se zaméstnancem obchodu Bylinné a klaSterni
produkty byl sestaven dotaznik, jehoz ucelem je zjiSteni vnimani marketingové komu-
nikace fairtradovych vyrobkl z pohledu zakaznikti. Dotaznikové Setieni probihalo pfi-
mo ptfed obchodem pomoci osobniho dotazovani. Dotazovani respondenti uvnitf pro-

dejny bylo zamitnuto s ohledem na velikost obchodu a pozadavky vedouci prodejny.

Na zaklad¢ pilotaze, jez byla provedena na 20 respondetech, byl ptvodni dotaznik
upraven do stavajici podoby. Znéni otazky ¢. 10 (,,Které z nasledujich nastrojii marke-
tingové komunikace byste uvitali v obchodé Bylinné klasterni produkty?) muselo byt
pozménéno. Pilotaz ukazala, ze vétSina respondentti nevédéla, co si pod slovy ,,nastroje
marketingové komunikace* pfedstavit. Nasledkem bylo nevyplnéni této dilezité otazky.
Pro lepSi pochopeni byla otizka stylizovana jednodu$$im zpisobem: ,Které
z nasledujicich bodu byste v obchodé Bylinné a klasterni produkty uvitali?* Responden-

ti méli na vybér z n€kolika moznosti a mohli zaskrtnout vice odpovédi.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 200 respondenti. 14 dotazniki muselo byt vytaze-
no z divodu nevyplnéni n&kterych otazek ¢i Spatnému vyplnéni otazek. Validnich do-

taznikt zustalo celkem 186.
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Identifikaéni otazky

Soucésti dotazniku jsou tfi identifikacni otdzky, které rozdéluji vSech 186 respondenti
podle pohlavi, véku a dle nejvyssiho dosazeného vzdélani. Vysledky jsou zobrazeny
Vv nasledujici Tabulce €. 1, ktera uvadi absolutni i relativni ¢etnost respondentt v jednot-
livych kategoriich. Z této tabulky lze vycist pfevazujici zastoupeni zen (témét 65 %)
a respondentti ve véku 19 — 26 let, ktefi piedstavuji ¢tvrtinu dotdzanych. Nejvétsi podil
Z hlediska nejvyssiho dosazeného vzdélani (vice nez 53 %) zaujimaji lidé se sttednim

vzdélanim s maturitou.

Tabulka 1: Vyhodnoceni identifika¢nich otazek

Absolutni Relativni
c¢etnost c¢etnost

i Muz 66 35%

Pohlavi Zena 120 65%

Do 18 let 12 6%

19 - 26 let 46 25%

. i . |27 -35Iet 18 10%

Vékova kategorie 36 - 45 let 3 17%

46 - 59 let 36 19%

60 let a vice 42 23%

Z4akladni 26 14%

v, ., |Stfednis vyucnim listem 24 13%

Nejvyssidosazene | ¢ s maturitou 99 53%
vzdélani

Vyssi odborné 12 7%

Vysokoskolské 25 13%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 1: Znate znacku Fairtrade? (n=186)

Prvni otazka byla sméfovana na povédomi o znacce Fairtrade. Nejmensi zastoupeni
(16 %) maji respondenti, ktefi znaji tuto znacku. DalSich 20 % dotazanych jiz nékdy
o fair trade slyselo, ale nevi pfesné, co znacka Fairtrade symbolizuje. Z celkovych 186
respondentt vSak fair trade nezna vice nez polovina z nich, téméf 64 %. Tito responden-
ti vynechali nasledujicich 10 otazek a pokracovali identifikacnimi otazkami. Divodem
této neznalosti mize byt nejen nedostate¢na marketingova komunikace zaméfena na

fairtradové vyrobky, ale také primarni sortiment obchodu, jimz jsou klasterni produkty.

Graf 4: Znalost zna¢ky Fairtrade

= Ano

Ano, ale nevim
piesné, co znamena
0,

20%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Detailnéjsi vyhodnoceni prvni otazky lze vidét nize, v Tabulce €. 2, ktera uvadi zastou-
peni respondentl u jednotlivych odpovédi z hlediska pohlavi, vékové kategori a nejvys-

$tho dosazeného vzdélani.
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Tabulka 2: Znalost zna¢ky Fairtrade

Ano, ale
nevim
presné, co

Ano zname na Ne

Pohlavi 1}/[u2 17% 26% 43%
Zena 83% 74% 57%
Celkem 100% 100% 100%

Do 18 let 0% 10% 6%

19 - 26 let 62% 13% 25%

Vékova 27 - 35 let 10% 6% 10%
kategorie |36 - 45 let 14% 13% 17%
46 - 59 let 10% 24% 19%

60 let a vice 4% 34% 23%
Celkem 100% 100% 100%
Zakladni 0% 16% 14%

Nejvyssi |Stfedni s vyuCnim listem 0% 18% 13%
dosaZzené |Strednis maturitou 79% 48% 53%

vzdélani | Vyssiodborné 7% 6% 7%
Vysokoskolské 14% 12% 13%
Celkem 100% 100% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

v

Nejpodstatné&jsi udaje, které Ize z tabulky vy¢ist jsou nasledujici.

Respondenti, ktefi znaji znacku Fairtrade tvori:

4

Z 83 % Zeny

Z 62 % lidé ve v&ku 19 — 26 let

pouze 4 % lidi ve v€ku 60 a vice let

ze 79 % respondenti s nejvyssim vzdélanim stifednim s maturitou

ze 14 % respondenti s vysokoSkolskym vzdélanim.

Zastoupeni respondentii, ktei'i neznaji znac¢ku Fairtrade je nasledné:

4

4

Zeny 1 muZi jsou piiblizné ve stejné poméru

Z hlediska vé€kovych kategorii zde neni vyrazn€ majoritni skupina

dle nejvyssiho dosazeného vzdélani dominuji lidé se stfednim vzdélanim s matu-
ritou, avsak urcity podil zde maji, oproti respondentim se znalosti o fair trade,

lidé se zédkladnim vzdélanim a stfednim s vyucnim listem.
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Otazka €. 2: Védéli jste, Ze v obchodé Bylinné a klaSterni produkty lze zakoupit

fairtradové vyrobky? (n=67)

Otéazkou €. 2 pokracovalo 67 respondentil, z nichZ 34 vi o moZznosti zakoupeni fairtra-
dovych vyrobkll v obchod¢. Pouze o jednoho zdkaznika méné, tedy 33 dotdzanych, si
této moznosti védomo neni. Dal$i 2 otazky proto vynechali a pokracovali otazkou ¢. 5,

ktera neni touto otazkou podminéna.

Graf 5: Povédomi o fairtradovych vyrobcich v obchodé

= Ano
Ne

49%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 3: Nakupujete fairtradové vyrobky v tomto obchodé? (n=34)

Zakaznici obchodu Bylinné a klasterni produkty, kteti védi o nabidce fairtradovych
produktl v obchod¢ byli dotazani, zda tyto vyrobky i nakupuji. Téméi 68 % z nich zvo-
lilo odpovéd’ ,,Ano“. Zbylych 32 % uvedlo, Ze fairtradové vyrobky v obchodé¢ nenaku-
puje.

Graf 6: Nakup fairtradovych vyrobki v obchodé

= Ano

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

34



Otazka ¢. 4: Jak jste se dozvédéli o moZnosti zakoupeni fairtradovych vyrobki

Vv tomto obchodé? (n=34)

Respondentiim byla dale polozena rozsitujici otazka, jejimz cilem bylo zjistit, prostied-
nictvim ¢eho se dozveédéli o moznosti zakoupeni fairtradovych vyrobkt v obchodé By-
linné a klasterni produkty. Vice nez 47 % zakaznikll se o nabidce fair trade dozvédélo
az pii samotné navstéveé obchodu. Druhé nejvyssi zastoupeni ma varianta, dle niz se
zakaznici dozvédéEli o této moznosti od svych znamych. Témét 18 % zakaznikl uvadi
jiny zdroj, konkrétné vylohu a informacni tabule pfed vchodem. Vyhodnoceni otazky je

znazornéno v nadchazejicim Grafu ¢. 7.

Graf 7: Zdroje informaci o fairtradovych vyrobcich
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18% ® AZ pti navstéveé obchodu
Od znédmych
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3% Jinym zpiisobem

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 5: Domnivate se, Ze obchod Bylinné a klasterni produkty dostate¢né

upozoriiuje na fairtradové vyrobky? (n=67)

Vsichni respondenti, ktefi znaji znacku Fairtrade (67) méli zhodnotit, zda obchod na
fairtradové vyrobky dostatecné upozornuje. Na Grafu €. 8 lze vidét, ze pies 90 % za-
kaznikli povazuje marketingovou komunikaci za nedostate¢nou. Respondenti zaskrtli ve
48 % odpoveéd ,,Ne“ a ve 43 % moznost ,,SpiSe ne“. Pouze 6 % dotdzanych spiSe sou-
hlasi s tvrzenim, Zze obchod dostate¢né upozorfiuje na tyto vyrobky a téméf 3 % z nich

souhlasi naprosto.

Graf 8: Dostate¢na marketingova komunikace fairtradovych vyrobki

3%  gop
= Ano
48% Spise ano
Spise ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 6: Jak jste spokojeni s prezentaci fairtradovych vyrobki v tomto obcho-
dé? (n=67)

Pomoci skaly od 1 do 5 respondenti hodnotili, jak vnimaji prezentaci fairtradovych vy-
robkli v obchod¢. Posuzovali nésledujici charakteristiky - zajimava vs. nezajimava pre-
zentace vyrobk, ptehledna vs. chaotickd, vyborné umisténi a na druhé strané nevhodné
umisténi, kreativni prezentace v 0pozici S neutralni, a poslednim atributem bylo oznace-
ni vyrobkd cenou v kontrastu s chybéjicim oznacenim. Vysledky jsou zobrazeny ve
dvou naslednych grafech. Graf ¢. 9 vyobrazuje vnimani prezentace jednotlivych charak-

teristik zpracované na zéklad¢ mediand.

Graf 9: Hodnoceni prezentace fairtradovych vyrobki na zikladé mediana

Za’;imavost

Oznaceni

Ptehlednost
(cenou)

Zakaznici

Kreativita Umisténi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro lepsi hodnoceni vysledkili jsou data zpracovana také na zékladé primér, které za-
stupuji stiredni hodnoty. Tato skute¢nost vychazi z histogrami, jez mély tvar Gaussovy
ktivky. Graf ¢. 10 zachycuje vnimani prezentace fairtradovych vyrobkt i z pohledu za-
mestnance obchodu, které vychazi z predesiého tizeného rozhovoru. Z grafu je ziejmé,
ze zakaznici hodnoti atributy priblizné o stupen hiife nez zaméstnanec obchodu. Jedinou
vyjimkou je oznaceni vyrobkd cenou, ktera je z pohledu zékaznikti hodnocena kladnéji
(v praméru 1,94). Z pohledu zakazniku je nejhiife hodnocena kreativita (s prumérnou
znamkou 2,87), dale pak zajimavost (s primérem 2,52). Dalsi hodnoty se pohybuji ko-
lem cisla 2, 1ze je tedy povazovat za pomérné vyhovujici. Jednd se o piehlednost s prii-

mérem 2,39 a umisténi fairtradovych vyrobki s primérem 2,24.
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Graf 10: Hodnoceni prezentace fairtradovych vyrobku na zakladé priméri
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Kreativita Umisténi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 7: Co upoutalo na prvni pohled Vasi pozornost na prezentaci fairtrado-

vych vyrobki v obchodé? (n=67)

Prezentaci fairtradovych vyrobku pfimo v obchodé¢ se zabyva i sedma otazka. Respon-
denti vybirali vzdy pravé jednu charakteristiku, jez je na prvni pohled na prezentaci zau-

jala nejvice. Mohli zvolit i moznost ,,Jiné*“ a doplnit svou vlastni (viz Graf ¢. 11).

Graf 11: Prezentace fairtradovych vyrobki
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B Rozmanita nabidka

® Logo
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13% ] Systém usporadani
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Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice zédkaznikil zaujala cena nebo obaly fairtradovych vyrobki. 19% zastoupeni ma
rozmanita nabidka. Témét 15 % respondentll prezentace nezaujala viibec a dalSich 13 %
uvedlo jako odpovéd’ ,,systém uspotadani. Logo oslovilo 6 % respondentti a viditelnost

témert 5 % z nich. Moznost ,,Jiné* neuvedl ani jeden z dotazanych.

38



Otazka ¢. 8: Nakupujete fairtradové vyrobky i v jinych prodejnach? (n=67)

Z 67 zakaznik, kteti maji povédomi o znacce Fairtrade, nakupuje fairtradové vyrobky
V jinych prodejnach 32 lidi, tedy téméf 48 %. Spise nebo vibec nenakupuje tyto vyrob-
Ky Vv jinych prodejnach vice nez 52 % dotazanych (celkem 35 lidi).

Graf 12: Preference nakupu fairtradovych vyrobkii v jinych prodejnach
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18% Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 9: Co Vas vede k nakupu fairtradovych vyrobku v jinych prodejnach?
(n=44)

Motiv, jenz vedl respondenty k nakupu fairtradovych vyrobku v jinych obchodech, je na
zéklad¢ odpoveédi 44 respondentli zpracovan v Grafu €. 13, pficemz bylo mozné zvolit
vice moznych odpovédi znabidky nebo pfipsat vlastni. Respondenti, ktefi
v predchazejici otazce uvedli, ze nenakupuji fairtradové vyrobky v jinych prodejnach
(23), na devatou otazku neodpovidali. Vysledné hodnoty jsou vyjadieny v absolutnich
Cislech a dale v procentnim vyjadfeni, které zobrazuje, kolik % ze 44 respondentil se
piiklonilo k danému motivu. Nejcastéjsim motivem k nakupu fairtradovych vyrobki
v jinych prodejnach je lepsi dostupnost, vzapéti s §irsi nabidkou fairtradovych vyrobki.
Pouze 6 lidi vede k nakupu v jinych prodejnach lepsi prezentace vyrobku a pro 3 dota-
zané jsou tyto vyrobky soucasti béZnych nakupt. Jeden z respondentl uvadi, Ze si miize

mnoho fairtradovych vyrobkl zakoupit pifimo ve Skole.

Graf 13: Motiv nakupu fairtradovych vyrobki v jinych prodejnach
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Soucast béznych nakupt
Sirsi nabidka
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 10: Které z nasledujicich bodi byste v obchodé Bylinné a klasterni pro-

dukty uvitali? (n=67)

Otazku, tykajici se zlepSeni marketingové komunikace fairtradovych vyrobki v tomto
obchod¢, zodpovédélo 67 respondentti. Necela polovina z nich (36) by uvitala webové
stranky obchodu, 29 dotazanych by vylepsila poutace na fair trade u vchodu obchodu
a zavedeni QR kodu by ocenilo 28 z nich. O néco mensi podil (18) maji odpovedi pfi-
klanéjici se Kk vylepSeni informaci ve vyloze obchodu. Zbyvajici atributy (reklama
v novinach ¢i €asopisech, newslettery a jiné) zaujaly relativné maly pocet respondenti.
Pro otazku €. 10 je sestaven Graf ¢. 14, na kterém je u jednotlivych bodi jesté uvedeno,

kolik % z celkového poctu 67 respondentti dany bod zaskrtlo.

Graf 14: VylepSeni marketingové komunikace fairtradovych vyrobki
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® Informace ve vyloze
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 11: Doporucili byste tento obchod k nakupu fairtradovych vyrobkia?
(n=67)

Z 67 respondentli by obchod Bylinné a klasterni produkty doporucilo k ndkupu fairtra-
dovych vyrobka 76 % z nich. Pouze necela ¢tvrtina (24 %) by naproti tomu obchod ne-

doporucila.

Graf 15: Doporuceni k nakupu fairtradovych vyrobki v obchodé
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4 Hypotézy

V této kapitole dojde k potvrzeni ¢i vyvraceni predem stanovenych hypotéz na zaklade

vlastniho Setfeni, tedy fizen¢ho hloubkového rozhovoru a dotaznikového Setieni.

Hypotéza ¢. 1: ,,Respondenti, ktefi prichazi do obchodu Bylinné a klasterni pro-

dukty se znalostmi o fair trade, je méné nez téch, ktefi znac¢ku Fairtrade neznaji.”

Vysledky prvni otazky z dotaznikového Setieni (viz Tabulka ¢. 3) ukazaly, ze 64 % do-
tazanych nezna znacku Fairtrade. Zbylych 36 % respondentt se s touto znackou jiz se-
tkalo, pticemz 20 % z nich si neni jisto, co tato znacka pfesné vyjadiuje. Pouhych 16 %
respondentu, kteti navstivili obchod Bylinné a klasterni produkty, je o fair trade dosta-

te¢né informovano.

Tabulka 3: Hypotéza ¢. 1

Pocet Relativni

Znalost znackyv Fairtrade respondentii |  cetnost
Ano 29 16%
Ano, ale nevim piesn¢, co znamena 38 20%
Ne 119 64%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dtvodem tohoto procentualniho rozloZzeni miZze byt fakt, Ze obchod je zaméfen prede-
v§im na prodej klasternich produktti. Fairtradové vyrobky ptedstavuji doplitkovy prodej,
na ktery neni natolik upozornovano. Dalsim divodem muze byt nedostatek infomaci
o0 fairtradovych vyrobcich, které jsou zakaznikiim k dispozici pfimo v obchodé. Tento
fakt vychazi z fizeného rozhovoru se zaméstnancem obchodu, ktery by vidél vétsi miru

informovanosti zakaznikut o fair trade za pfinosnou.

Hypotéza, kterd tvrdi, Ze respondentii, jenz do obchodu Bylinné a klasterni produkty
prichazi se znalostmi o fair trade, je méné nez tech, kteri znacku Fairtrade neznaji, byla

potvrzena.
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Hypotéza ¢. 2: ,,Nadpolovi¢ni vétSina respondentii se znalostmi o fair trade, by
obchod Bylinné a klasterni produkty doporucila k nakupu fairtradovych vyrob-
ka.”

Pro potvrzeni nebo vyvraceni této hypotézy byli nejprve na zakladé otazky ¢. 1 vyfazeni
respondenti, ktefi neznaji znacku Fairtrade, jelikoz na otazku tykajici se doporuceni
obchodu Bylinné a klasterni produkty neodpovidali. Ze vSech dotdzanych se k této otaz-
ce vyjadiilo tedy 67 respondentti. K nakupu fairtradovych vyrobkii by tento obchod
doporucilo 76 % z nich, tedy 51 respondentt, zatimco 24 % (16 dotdzanych) by tento

obchod nedoporucilo. Detailnéji znazoriuje vysledky Tabulka €. 4.

Tabulka 4: Hypotéza ¢. 2

Doporuéeni k nakupu Pocet Relativni
fairtradovych vyrobkii | respondenti Setnost

Ano 12 18%
Spise ano 39 58%
Spise ne 11 16%
Ne 5 8%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Velké procento zakaznikli s kladnymi odpovéd'mi mize byt spojeno 1 s hodnocenim
prezentace fairtradovych vyrobkl v obchodé, které zobrazuje otazka ¢. 6. V této otdzce
byla hodnocena atraktivita, zajimavost, piehlednost a dalsi charakteristiky prezentace
vyrobkll v obchodé€. Vysledky u vSech charakteristik se nachazi nad primérem, lze tedy

fici, Ze zdkaznici jsou s prezentaci spokojeni, a proto by obchod ostatnim doporu¢ili.

Hypotéza, jez tvrdi, Ze nadpolovicni veétsina respondentii se znalostmi o fair trade, by

obchod Bylinné a klasterni produkty doporucila, je téz potvrzena.
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Hypotéza €. 3: ,,Lidé s vy$Sim vzdélanim by uvitali zmény v marketingové komu-
nikaci fairtradovych vyrobki pomoci digitialnich technologiich spiSe nez lidé s niz-
$im vzdélanim.”

(Za niz8i vzdélani je povazovano zakladni vzdélani a stiedni s vyuc¢nim listem. Za vyssi

vzdelani je povazovano stiedni s maturitou a vyse.)

V otazce, tykajici se zmén marketingové komunikace fairtradovych vyrobkt mohli re-
spondenti zvolit z nabidky mimo jiné i digitalni technologie, konkrétné QR kody na
stojanech a webové stranky obchodu. Tyto digitalni technologie byly do dotazniku na-
vrzeny na zékladé fizeného rozhovoru se zaméstnancem obchodu Bylinné a klasterni
produkty. K vyhodnoceni hypotézy byla na zakladé kontigen¢ni tabulky, vytvoiené
programem PSPP, vyjadiena zavislot zdjmu o QR kody a webové stranky na vzdélani
respondentll. Zpracované udaje jsou ziejmé z Tabulky €. 5. Primérné 54 % respondentli
s niz§im vzdélanim by uvitalo QR kody, zatimco U respondentd s vy$$im vzdélanim je
to pouze 39 %. U webovych stranek je situace opacna, ty by uvitali spise lidé s vyS$im
vzdélanim. V celkovém priméru ma na vylepSeni marketingové komunikace pomoci
digitalnich technologii z4jem 45% lidi s niZsS§im vzdélanim a témé&f 53 % lidi s vy$Sim
vzdélanim.

Tabulka 5: Hypotéza €. 3

Digitalni NiZSi vzdélani VysS$i vzdélani
technologie Sﬁed@ Stfed_ni Vyssi
Zékladni s vyucnim listem| s maturitou  odborné¢  Vysokoskolské
QR kody 57% 50% 41% 40% 37%
Webové stranky 71% 0% 45% 80% 73%
Primér - QR kody 54% 39%
Primér - web. stranky 36% 66%
Celkovy prumér 45% 53%

Zdroj: Vlastni zpracovani

1 treti hypotéza, ktera tvrdi, Ze lidé s vyssim vzdélanim by uvitali zmény v marketingové
komunikaci fairtradovych vyrobku pomoci digitalnich technologiich spise nez lidé

S nizsim vzdeélanim, byla potvrzena.
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5 Navrh zmeén

Na zéklad¢ vysledki kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, jez zhodnotily vnimani
marketingové komunikace znacky fair trade z pohledu zakazniki a zaméstnance obcho-
du Bylinné a klasterni produkty, je navrzena hlavni zména v oblasti on-line marketingu
a dalsi dvé zmeény, které se tykaji krom¢ tohoto komunika¢niho nastroje také podpory
prodeje. Soucasti dotaznikového Setfeni byla otdzka zaméfena na vylepSeni marketin-
gové komunikace fairtradovych vyrobki v obchodé. Z vysledku této otazky ¢. 10 Ize
konstatovat, ze respondenti by nejvice uvitali zmény v oblasti digitalnich technologii,
coz dokazuje i potvrzeni tfeti hypotézy. U zna¢né Casti dotazanych vyvolaly kladné
ohlasy také poutace na fair trade u vchodu obchodu a fairtradové vyrobky s informa-
cemi umisténé ve vyloze obchodu. Tyto zmény jsou porovnany S piedstavami 0 vylep-
Seni marketingové komunikace zaméstnance obchodu, které vychazi z fizeného rozho-
voru (viz Ptiloha €. 1). Pfani a pozadavky zékaznikl v souladu s potfebami zaméstnance
obchodu vedou ke zménam v podobé vylepseni webovych stranek, zavedeni QR kodu

v

a pusobivejsi prezentace fairtradovych vyrobki ve vyloze obchodu.

5.1 Webové stranky

Spole¢nost lze najit na webovych strankach www.devocio.estranky.cz. Jejich obsah
vsak neni dostacujici. Zejména zde chybi informace o fair trade a fairtradovych vyrob-
cich, dale ceny jednotlivych vyrobkli, moznost registrace, odkazy na socidlni sit¢ apod.

Za zminku stoji 1 nepfehlednost, neatraktivnost ¢i chybé&jici udaje.
Zmény: vytvoreni novych webovych stranek nebo inovace sou¢asného webu.

Webové stranky si 1ze nechat vytvofit od web designera nebo spolecnosti, ktera je na
tvorbu webovych stranek specializovana, jako napi. Giant Interactive s.r.o., Barton Stu-
dio ¢i Nuvio. Naklady jsou velmi rozkolisané a zavislé na individudlnich pozadavcich

zakaznika.

Dal8i moZnosti je vlastni vytvofeni webovych stranek prostfednictvim systémd, jako
jsou napiiklad eStranky.cz nebo Webnode.cz. Soucasny web spole¢nosti Cirkevni
a kiestanské potieby je jiz provozovan na eStrankach, proto je zde moznost inovace
aweb nyni jednoduse vylepsit a zatraktivnit. Tyto systémy umoziuji diky funk¢énim
Sablonam vytvofeni vlastniho webu zdarma, ovsem jejich celkova kapacita a dalsi funk-

ce jsou omezeny. Nabizi také zakoupeni balickt sluzeb, diky kterym Ize na webovych
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strankach zvysit celkovou kapacitu a zaregistrovat doménu, umoziuji vybér z vice $ab-
lon, moznost zobrazeni stranek ve vice jazycich ¢i umisténi vlastni reklamy, ktera mize
do budoucna generovat piijmy. Spole¢nost eStranky.cz, prostiednictvim niz spole¢nost
Cirkevni a kiestanské potieby své webové stranky spravuje, nabizi tyto sluzby za
1500 K¢ ro¢né. Pokud by méla spole¢nost zajem jes$té na provozovani e-Shopu, tyto
stranky by je zde vySly na 1 920 K¢ ro¢né. Kromé vysSe zminénych charakteristik by

webov¢ stranky obsahovaly nakupni kosik a zajistovaly evidenci objednavek.

Porovnani obou moznosti z hlediska nakladu, pozitivnich a negativnich stranek Ize vidét

v nasledujicim Grafu ¢. 16.

Graf 16: Navrh zmén €. 1

Naklady Néaklady
ecca 5000 - 50 000 K¢& '« Zakladni verze - zdarma
(jednorazove) *Balicek sluzeb - 1 500 K¢é bez DPH/rok
Nenaro¢nost, web Cenova dostupnost,
na miru vlastni kreativita

Finan¢ni naro¢nost,

2 2 Casova naroénost
registrace domény Casov OLno3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro obchod Bylinné a klasterni produkty lze doporucit spise druhé feseni, inovaci sou-

Casnych stranek, kterd je cenoveé dostupné;jsi.

Prostfednictvim systému webnode.cz byl vytvoren konkrétni navrh webovych stranek,
které¢ by spolecnost mohla pouzivat. Na Obrazku ¢. 3 je zachycena uvodni stranka
webu, ktery mé& za cil plsobit jednoduSe, atraktivné, inovativné a v souladu

s predmétem prodeje. Hlavni zména spociva dale v zavedeni ankety, registrace zakazni-
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ki (na obrazku uprostied dole) a nasledné moznosti se prihlasit. V menu je pro pichled-
néjsi orientaci mensi mnozstvi zalozek, které jsou doplnény o nasledujici zalozky - Fair-

tradové vyrobky, Kontakt a Novinky.

Obrazek 3: Navrh webovych stranek

Cirkevni a kirest'anské potireby

Uvod

2 Onds
Kontakt
Fotoalbum

Cirkevni potieby

Fairtradové virobky Vitejte na strankach firmy Cirkevni a PrinlaSeni
o kfestanské potreby

E-mail

Doprava Vitame vas na strankach cirkevnich a kfestanskych potfeb. Obchod se

2uie na prodej ] jch precméttia ki Feslo
> Kalendal vytvarného uméni. Zbozi nabizime velkoobchodem | maloobchodem v Sirokém ‘
sortimentu.
Reaistrace nového Wwivatele

Napiste nam!

01.04.2015 13:06 Co nejcastéji nakupujete v nasich
- . = o . - -
m B/ll.JSlE unas v obchodé spokojeni? Cheete se s nami podélit o své obchodech?
zkuSenosti s nakupem? Cheete.

" Fae s Liturgickeé potieby (1
Cirkevni a kiest'anske potieby i

Cirkevni potieby £ Drevorezby (0)
Miku38ske namesti & Registrace nového uzivatele 1 9.

Znojmo 669 02 Fairtradové virobky (0)
Tel: 5152647 96

1
Bylinné vyrobky (0)

Bylinné a kiasterni produkty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptidanou sekci “Fairtradové vyrobky” lze vidét na Obrazku €. 4 v 1isté€ nalevo. Tato za-
lozka je rozvétvena do dalSich dvou — “O fair trade”, kde se nachazi obecné informace
(viz Obrazek €. 4) a dale zalozku “Fairtradové vyrobky”. Zékaznici zde maji moznost
precist si o podstaté fair trade, jeho podminkach a celkovém vyznamu, ktery pro spolec-
nost predstavuje. Dale prilezitost prohlédnout si fairtradové vyrobky, jez obchod Bylin-
né a klasterni nabizi, a to pfed samotnou navstévou obchodu. Na zaklad¢ dotaznikového
Setfeni, které ukazalo potebu vétsi informovanosti by tato zména méla vést k rozsifeni

povédomi o fair trade mezi zakazniky a naslednému zvySeni poptavky.
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Obriazek 4: Sekce "O fair trade™

@ Uvod

& O nds
@ Kontakt
& Fotoalbum

& Cirkevni potieby

@ Fairtradové vyrobky

O Fair Trade

Fairtradové wrobky

Uvod > Fairtradové wirobky > O Fair Trade

O Fair Trade

© Loy Pro¢ pravé Fair Trade ?

) Doprava

Fair Trade vychézi z velmi jednoduché mySlenky: lidé si za svou praci zaslouZ( dostat dobe a spravedivé zaplaceno
Zni to jednoduge, ale mnoho pésitel kavy, taje, kakaa nebo tropicksho ovoce nedostane za své zbozi ani tolik, kolik
potfebuii na jejich vypéstovan. Divod: je nékolik — mimo jiné jde o chovani nadnarodnich firem, nespravediivé
nastaveni obchodu nebo o vzdélani a zdroji na strané pésiiteli

& Kalendaf

Vyhledavani Jak poznat fairtradové vyrobky?

takzvané 100% fairtradové spoleénosti, které jsou Elenem Werld Fair Trade Organization (Svétové fairtradové
organizace). Fairiradovy vjrobek pak poznate podle loga dané spoletnosti — v CR treba Gepa, EZA, El Puente, Fair
Trade Original nebo Traidcraft

ﬁ Ve Fair Trade exisiuji dva paralelni systémy. Prvni, tradiéngjsi, je zalozen predevéim na divéfe a funguji v ném

Druhy systém je postaven na principu certifikace produkti a kontroly dodrz yeh standard. Fairtradovy
vyrobek pak poznate pode modre-zelené ochranné znamky v éemém poli. Ochranna znamka paffi organizaci Fairtrade
Cirkevni a kfestanské potfeby Interational, kontrolu zaijisfuje extemi auditer

Cirkevni potfeby
MikulaSské namésti 5
Znojmo 688 02

Tel - 51526 47 9%

Co se skryva pod pojmem spravedliva cena?

Spravedliva cena pokryva naklady na produkci nebo wrobu a na distojny Zivot péstitel nebo femesiniki a jejich rodin
V certifikaci Fairtrade existuje institut tzv. minimalni vwkupni ceny, ke které se pfidava jeété faitradova socialni prémie

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2 Dalsi navrhy

1) QR kédy

V potadi druhou doporucenou zménu z oblasti digitalnich technologii je zavedeni QR
kédt primo v obchodé Bylinné a klasterni produkty. QR kody by byly umisténé
na regalu s fairtradovymi vyrobky, které maji v obchod¢ svlij vyhrazeny prostor. Kody
si 1ze nechat béhem okamziku vygenerovat na nékteré z internovych strankdch QR koda

(napf. na www.codlee.com).

Vyznam: QR kddy slouzi zakazniktim k propojeni redlného svéta se svétem virtualnim.
Zakaznici by si pomoci mobilni aplikace (napt. QR Code Reader) vyfotili QR kod
na stojanu a zobrazili webové stranky obchodu, presnéji zalozku “O fair trade”, ktera je
popsana v prechozi kapitole. Do budoucna by mohly zdkazniky pfesmérovat na zajima-

va videa o fair trade nebo rizné slevové akce.

Naklady: Minimalni — do 100 K¢&. Jedna se pouze o tisk QR kodu a prostiedky, pomoci
nichZ budou kédy vhodné umistény na regaly — samolepici Stitky apod. Vygenerovani
QR kodu je zdarma. Mobilni aplikace k tomuto uréené jsou ke stazeni také zdarma.
Negativa: Vyuzivani QR kodi je podminéno vyuzivanim modernich technologii (mo-
bilnich aplikaci), jez neni charakteristické pro vSechny skupiny zakaznik.
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Pozitiva: Zakaznici obchodu se dostanou k informacim o fair trade béhem nékolika

vtefin.
2) Informace o fair trade ve vyloze obchodu

Vzhledem ke strategicky vyhodnému umisténi obchodu, jenz sidli v ulici U Cerné Véze,
ktera patfi mezi velmi frekventované, je z hlediska podpory prodeje navrzena zména

smétujici k vylepSeni prezentace vyrobku a zajisténi informaci ve vyloze obchodu.

Vyznam: Ve vyloze by byly vystaveny kromé cirkevnich a bylinnych produktii také
fairtradové vyrobky. U vyrobkli by byly umistény letacky, podavajici informace
0 podstat¢ a principech fair trade.

Naklady: Minimalni — ve vysi spotiebniho materidlu. Zaméstnanci obchodu mohou

zménu provést v rdmei své pracovni doby.

Negativa: Realizace je naro¢na na ¢as a preciznost provedeni. Vyloha musi pusobit pro

zakazniky atraktivné a poutave.

Pozitiva: Prilakani pozornosti Sirokého spektra lidi, kteti okolo obchodu denné procha-
zi.

K porovnéni vySe zminénych dvou ndvrhi byla sestavena nasledujici Tabulka €. 6, ktera
stru¢né hodnoti naklady a pfinosy zmén.

Tabulka 6: Dalsi navrhy

QR kody Vyloha
Naklady do 100 K¢ -
Piinosy informace o Fair Trade ptilakani pozornosti
moznost slevovych akei | 2 potencidlnich zdkaznikt
zvySeni atraktivity zvySeni informovanosti
prezentace vyrobku o Fair Trade

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Zaver

V prvni ¢asti bakalaiské prace je dle odborné literatury rozebrana a popsana problema-
tika marketingové komunikace a jejich nastrojich, koncepce fair trade, znacka Fairtrade
a pojem znacky jako takové. Teoretickd Cast je bezpodmine¢né nutnym ptredpokladem
pro tvorbu vlastni prace. Na zaklad¢ poznatkll ziskanych z literarniho piehledu, ale

i béhem celého bakalarského studia, je sestaven kvalitativni a kvantitativni vyzkum.

Pomoci hloubkového fizeného rozhovoru s vedouci obchodu Bylinné a klasterni pro-
dukty v Ceskych Budg&jovicich byl zrealizovan kvalitativni vyzkum. Rozhovor probghl
pfimo v obchodé, pticemz mél predem stanovenou strukturu. Jeho cilem bylo zanalyzo-
vat souCasny stav marketingové komunikace znacky Fairtrade v obchodé. Vysledky
vyzkumu ukazuji, ze obchod pouziva z nastroji marketingové komunikace nejvice pod-
poru prodeje, dale reklamu, pfimy prodej a z ¢asti on-line marketing. Na event marke-
ting a public relations se v obchod¢ nezaméfuji a ani neni v jejich zajmu tyto nastroje
Vv nejblizsich letech vyuzit. Dle vedouci obchodu by pfinos spocival ve zménach zejmé-
na v oblasti on-line marketingu a podpory prodeje. Analyza soucasného stavu byla du-

lezitym prvkem pro naslednou ¢ast vlastni prace, kvantitativni vyzkum.

Pro kvantitativni vyzkum byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni se zakazniky ob-
chodu Bylinné a klasterni produkty. Setieni, realizovaného pfimo pred obchodem, se
zhcastnilo 200 respondentd. Vyhodnoceni dotazniku prostiednictvim programu PSPP,
ukazalo, ze 64 % dotazanych znacku Fairtrade vibec nezna. Tento vysledek potvrdil
prvni hypotézu. Zajimavosti je, ze respondenti se znalostmi 0 fair trade jsou v 83 %
zeny a z hlediska véku, z 62 % lidé pattici do vékové skupiny 19 — 26 let. Tento fakt
muze byt zpisoben pomérné mladou historii fair trade u nas. Dal§im divodem muize byt
fakt, ze studenti JihoCeské univerzity se s fairtradovymi vyrobky setkavaji na Ekono-

mické fakulté a své znalosti pfenasi dale mezi okruh svych znamych.

Dotaznik dale ukazal, ze 68 % respondentt se znalostmi o fair trade v obchodé Bylinné
a klasterni produkty tyto vyrobky nakupuji. Druha hypotéza, ktera tvrdi, ze nadpolovic-
ni vétSina zakaznik se znalostmi o fair trade by obchod Bylinné a klasterni produkty
doporucila k nakupu fairtradovych vyrobki, byla také jednoznac¢né potvrzena. Obchod

by doporucilo az 76 % respondentii se znalostmi o fair trade.
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Dtivodem nakupu fairtradovych vyrobk, ale i doporuceni obchodu k ndkupu muze byt
spokojenost s prezentaci vyrobkd, jez se jevi pozitivné nejen z pohledu zakazniku,

ale i zaméstnance obchodu.

Spokojenost s upozoriiovanim obchodu na fairtradové vyrobky v celé Sifi se ovSem
z pohledu respondentti jevi jako nedostatecna. Toto uvedlo vice jak 90 % z nich. Ob-
chod Bylinné a klasterni produkty by se m¢l rozhodné zaméfit na vytvoreni zmén
Vv marketingovém komunika¢nim mixu. Zakaznici méli moznost se ke zménam vyjadrit.
Nejvice by uvitali konkrétné webové stranky, poutace na fair trade u vchodu obchodu,

QR kody a lepsi prezentaci vyrobku ve vyloze.

Posledni hypotéza, zaméfend na zmény digitalnich technologii, byla téz potvrzena.
Vlastni Setfeni ukézalo, ze 1idé s vy$§im vzdélanim by uvitali webové stranky a QR ko-
dy spiSe nez lidé s niz§im vzdélanim.

Na zavér jsou navrzeny zmeény, které odpovidaji predstavam vedouci obchodu a piranim
a pozadavkiim zakaznikd. Doporuceno je vylepseni webovych stranek spolec¢nosti, po-
névadz predtim neobsahovaly zadné informace o fair trade a fairtradovych vyrobcich.
Nové vytvoieny web je specifikovan v kapitole “Navrh zmén — webové stranky®, jejiz

soucasti jsou také obrazky navrhu stranek.

Dalsi zménou je zavedeni QR kodu. V obchod¢ by na stojanech s fairtradovymi vyrob-
ky byly umistény QR kody, jejichZ vyfocenim se zakaznici dostanou na webové stran-
ky, konkrétné do sekce “O fair trade”. Do budoucnosti mohou zékazniky piesmérovat

na zajimava videa o fair trade nebo rizné slevové akce.

Posledni zménou je lepsi prezentace fairtradovych vyrobkd ve vyloze obchodu
a doplnéni o informace o fair trade. Cilem této zmeény je pfilakani zakaznikli a zejména

vSeobecné zvyseni informovanosti o fair trade.
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7 Summary

In the first part of my Bachelor’s thesis problems of marketing communication, market-
ing communications mix and its tools, fair trade conception, Fairtrade brand and the
idea of this brand are analysed and described according to specialized literature. On the
basis of knowledge gained from this literary overview and from the whole bachelor

study a qualitative and quantitative research is prepared.

The qualitative research in the form of structured interview was realized with a manager
of a shop Bylinné a klasterni produkty in Ceské Budg&jovice. Its results show that espe-
cially sales promotion, then advertising, direct marketing and partly on-line marketing
are used as marketing communication tools in this shop. They do not concentrate on
event marketing and public relations there. The shop manager supposes that changes

particularly in the field of on-line marketing and sales promotion could be of benefit.

A method of questionnaire survey among customers of this shop was chosen for the
quantitative research. The survey was carried out directly in front of the shop and 200
respondents took part. The questionnaire was evaluated by PSPP programme. The re-
sults show that only 36 % of respondents know the Fairtrade brand and 68 % of these
respondents buy fair trade products just in the shop Bylinné a klasterni produkty. Then
76 % of them would recommend this shop for buying fair trade products to others. Re-
spondents are satisfied with presentation of products in the shop, but in general they
assess the shop presentation negative. More than 90 % respondents are not satisfied
with presentation of fair trade products, especially they miss more information. Respon-
dents would above all appreciate following changes — websites, placards by a shop en-

try, QR codes and better product presentation in a shop window.

Finally, changes that should improve marketing communication are suggested. Im-
provement of company websites is suggested with a special emphasis on information
about fair trade. Another change is implementation of QR codes that would be placed in
the shop on stands with fair trade products. QR codes would direct customers to web-
sites with information about fair trade. In the future, there is a possibility to present vid-
eos about fair trade or discount coupons there. The last change is a better presentation of
fair trade products in the shop window and its widening by information about fair trade.
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Pfilohy
Piiloha ¢&. 1: Rizeny hloubkovy rozhovor se zaméstnancem obchodu

Bylinné a klasterni produkty

1) Jaké nastroje marketingové komunikace vyuZivate k prezentaci fairtradovych

vyrobki?

Vzhledem k nagim moznostem se na poboéce v Ceskych Budgjovicich zamé&fujeme spi-
Se na podporu prodeje. V soucasné dobé vyuzivame k prezentaci fairtradovych vyrobki
letacky, které obsahuji spolu se zdkladnimi informacemi o obchod¢ také nabidku naseho
sortimentu. Jsou zde uvedeny vSechny typy vyrobki, které na§ obchod nabizi, véetné

vyrobku fair trade. Tyto letacky mohou zakaznici dostat pfi navstéveé naseho obchodu.

Dale mame na prodejné letacky, které jsou vénované pouze fair trade. Mame je strate-
gicky umisténé u regalu s fairtradovym zbozim. Pokud se tedy zdkaznici chtéji dozvédét

informace o fair trade, jednoduse si tento letak mohou pieéist nebo vzit.

U regalu s fairtradovymi vyrobky mame také plakaty o fair trade, které lakaji zakazniky
ke koupi diky své pestrosti a velikosti. Dalsi informacni plakat o fair trade Ize najit na
vstupnich dvetich. Vylepeni symbolu fair trade informuje o tom, Ze nas obchod fairtra-

dové produkty nabizi.

Ve vylohach méame umistény rizné produkty, které lze v nasem obchod¢ zakoupit
a vétSinou zde umistime prave 1 fairtradové vyrobky. Domnivam se, ze tato forma re-

klamy je jednim z nejvétsich lakadel pro nase potencidlni zdkazniky.

Pted vchodem obchodu méame umistény dvé reklamni tabule, na kterych si mohou lidé
precist o nasi nabidce, zminéné jsou zde i fairtradové vyrobky. Tabule jsou napsany
barevnym pismem, které podle mého nazoru piilakaji vétsi pozornost nez obycejné Cer-

nobilé.

Odkaz na adresu naseho obchodu lze najit na webovych strankach nasi spolec¢nosti Cir-
kevni a kiest'anské produkty. Webové stranky bohuZel neobsahuji informace tykajici se
fairtradovych produktl. Také zde neni zminéno, Ze v naSem obchod¢ 1ze tyto vyrobky

zakoupit.



2) Ktery z nastroji marketingové komunikace fairtradovych vyrobku byste chtéla

vylepsit, a jak?

Myslim, Ze bychom se mohli zamé&fit na vylepSeni webovych stranek. Zvlasté v dnesni
dob¢, kdy technologie udavaji smér. Zde bychom ocekavali ohlas u mladsi generace,
kterd k nam chodi nakupovat rtizné produkty, vcetné fairtradovych. Necekdme vSak
ohlas u star$i generace. Proto bychom radi vylep$ili samotnou prezentaci vyrobku

Vv obchod¢ a pted obchodem.
3) Co by podle V€as piimélo zakazniky obchodu ke koupi fairtradovych vyrobki?

Urcité by to byly nizsi ceny. VéEtSina nasich zédkaznikli neni ochotna zaplatit vyssi cenu,
kterou jsou fairtradové vyrobky charakteristické. Bohuzel diivodem je i jejich nevédo-
most o znacce Fairtrade, coz vede k neochoté tyto vyrobky nakupovat. Zakazniky by dle
mého nazoru ptimélo, kdyby méli k dispozici vice informaci o fair trade, aby si mohli

precist, co je jeho smyslem ¢i podstatou.
4) Jak jste spokojena s prezentaci fairtradovych vyrobki v tomto obchodé?

(Zvolte, ke které charakteristice se priklanite.)

Zajimava 1 2 3 4 5  Nezajimava
Pichledna 1 2 3 4 5  Chaoticka
Vybornéumisténi 1 2 3 4 5  Nevhodné umisténi
Kreativni 1 2 3 4 5  Neutrilni

Oznaceni (cenou) 1 2 3 4 5 Chybi oznaceni

5) Jakou funkci zastavate v obchodé Bylinné a klaSterni produkty, a jak dlouho
zde pracujete?

zde zastavam funkci vedouci prodejny.



Priloha €. 2 — Dotaznik

Marketingova komunikace znacky Fairtrade v obchodé Bylinné a klasterni pro-

dukty v Ceskych Bud&jovicich
Dobry den,

jmenuji se Klara Dudova a jsem studentkou Ekonomické fakulty JihoCeské univerzity
v Ceskych Budgjovicich. Rada bych Vas poprosila o vyplnéni nasledujiciho dotazniku,
ktery je soucasti mé bakalaiské prace zabyvajici se marketingovou komunikaci znacky

Fairtrade. Dotazniky jsou anonymni a slouzi pouze pro ucely mé prace.
Dé&kuji za spolupraci.
1) Znate znac¢ku Fairtrade?

e Ano, znam.
e Ano, ale nevim pfesné, co znamena.

e Ne
(Pokud zvolite odpovéd’ ,,Ne*, piejdéte k otazce €. 12.)

2) Védéli jste, Ze v obchodé Bylinné a klasterni produkty lze zakoupit fairtradové

vyrobky?
e Ano
e Ne

(Pokud zvolite odpovéd’ ,,Ne®, piejdéte k otazce €. 5.)
3) Nakupujete fairtradové vyrobky v tomto obchodé?

e Ano
o Ne

4) Jak jste se dozvédéli o mozZnosti zakoupeni fairtradovych vyrobki v tomto ob-

chodé?

e Zinternetovych stranek
e Z Casopist/katalogli

e AZ pfinavstéveé obchodu
e (Od znamych

e Jinym zplsobem: ............ooiiiiiiiiiiiiii,



5) Domnivate se, Ze obchod Bylinné a klasterni produkty dostate¢né upozoriiuje na

fairtradové vyrobky?

e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Ne
6) Jak jste spokojeni s prezentaci fairtradovych vyrobki v tomto obchodé?

(Zvolte, ke které charakteristice se priklanite.)

Zajimava

Piehledna

Nezajimava
Chaoticka
Nevhodné umisténi

Kreativni Neutralni

N DD DD NN
W W W w w
A~ &~ B B B
o1 o1 o1 o1 O

1
1
Vyborné umisténi 1
1
1

Oznaceni (cenou) Chybi oznaceni

7) Co upoutalo na prvni pohled Vasi pozornost na prezentaci fairtradovych vyrob-

ki v obchodé?

e Rozmanit4 nabidka fairtradovych vyrobki

e Logo fair trade

e Obaly fairtradovych vyrobka

e (Cena fairtradovych vyrobkt

e Systém uspotfadani fairtradovych vyrobki

e Viditelnost fairtradovych vyrobki

o JING: i

e Prezentace fairtradovych vyrobkit mne nezaujala
8) Nakupujete fairtradové vyrobky i v jinych prodejnach?

e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Ne

(Pokud zvolite odpovéd’ ,,Ne®, piejdéte k otazce €. 10.)



9) Co Vas vede k nakupu fairtradovych vyrobki v jinych prodejnach? (Vice moz-
nych odpovédi.)

e Lepsi prezentace vyrobka v prodejné

e Lepsi dostupnost

e Fairtradové vyrobky jsou soucasti mych béznych nakupi
e Sirsi nabidka fairtradovych vyrobkt

o JINé: o e,

10) Které z nasledujicich bodii byste v obchodé Bylinné a klaSterni produkty uvita-

li? (Vice moZnych odpovédi.)

e Poutace na fair trade u vchodu obchodu

e Informace o fair trade ve vyloze obchodu

o Lepsi umisténi fairtradovych vyrobku

¢ QR kody u stojani s fairtradovymi vyrobky

e Reklama v novinach/¢asopisech

e Newslettery s informacemi o fairtradovych vyrobcich

e Webové stranky obchodu

11) Doporucdili byste tento obchod k nakupu fairtradovych vyrobki?

. Ano

o SpiSe ano
. SpiSe ne
. Ne

12) Jaké je vase pohlavi?

e Muz

e Zena

13) Jaka je vaSe vékova kategorie?

e do18let
e 19-26let
o 27-35]et

o 36-45let



e 46-59 let

o 60 letavice
14) Jaké je vasSe nejvyssi dosazené vzdélani?
e Zakladni
e Stiedni s vyucnim listem
e Stiedni s maturitou
e Vyssi odborné

e Vysokoskolské



