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Uvod
V soucasné dobé¢, kterd se vyznacuje svou rychlou pokrokovosti, jiz nestaci nabizet perfektni
vyrobek, ktery by se prodaval sam, ¢i nabizet exkluzivni sluzbu, o kterou by mél kazdy zajem.
V z4jmu kazdého prodejce je komunikovat se zdkaznikem. Diky dobfe zvolené kombinaci
marketingového komunika¢niho mixu, dokaze tato komunikace prilakat do prodejni jednotky

nového zakaznika, udrzet si stalého zakaznika a jesté navic vytvaret vzajemné vztahy s témito

zakazniky.

Boj o zakaznika. Takto se miize charakterizovat soucasna situace v obchodé. Kazdy obchodnik
si chce ,urvat® svého zdkaznika a nepustit ho. Protoze zadkaznik je ten, ktery podniku realizuje
trzby, a bez kterého by nebyl podnik schopen fungovat. Mnoho obchodnikll a prodejcti se snazi
nejen ziskavat zakazniky, ale také si je udrzet. Proto je dulezité dosdhnout toho,
aby ,jen* zakaznik se stal spokojenym zakaznikem. Piece kazdy spokojeny ¢loveék se rad vraci
do mist, s nimiz je spokojen a nezalezi na tom, jestli toto misto je cizi zemé&, oblibeny
park &i prodejna. Clovék rad o téchto mistech vypravi svym kamaradd a dava jim rizna
doporuceni. Pro obchodnika znamena spokojeny zakaznik tu nejlepSi prezentaci a stalou

realizaci trzeb.

V dnesnim globalnim svété plném rychle rozvijejici se techniky a konkurence, je velmi tézké
jako prodejce ¢i vyrobce obstat. VétSina prodejcli a vyrobet tento silny tlak neustoji a ukonci
svoji podnikatelskou ¢innost. Proto je jen tézko predstavitelné, Ze vyrobci v rozvojovych
zemich mohou konkurovat prodejcim ze zemi s velmi rozvinutou trzni ekonomikou
a technikou. Proto je tu Fair Trade. Fair Trade pomaha podporovat producenty ze tretich zemi.
Mnoho lidi si pfi vyroku: ,,pomoc rozvojovym zemim® piedstavuje charitu. Opak je pravdou.
Jak fika jiz samotné heslo Fair Trade, kterym je: ,,Trade, not aid.“ (Cesky: ,,Obchod,
ne pomoc.), je Fair Trade obchod, jako kazdy jiny. Pravdou je, Ze za tyto tzv. férové vyrobky
zakaznik zaplati o néco vice neZz vyrobky vyrobené v rozvinutych zemi. Je to déano
tim, Ze vyrobeci z rozvojovych zemi by nedokazali vést cenovou valku s producenty, kteti
pochéazi ze zemi se stabilni a silnou ekonomickou situaci. AvSak hlavnim cilem vysSich
cen je, aby dokazali svym zaméstnancim vyplatit odpovidajici mzdu a dopfat jim lepsi
podminky na zivobyti. Vys§i ceny vyrobkti umoznuji vyrobctim koupit nové stroje. Producenti,

kteti jsou zapojeni do Fair Trade sice nedokazou konkurovat cenou, ale kvalitou rozhodné ano.



V ramci Fair Trade jsou zapojeni nejen samotni producenti, ale také spoleCnosti, které
uskute¢nuji prodej jejich vyrobki. Jednou z takovychto spolecnosti je i obchodni fetézec
Marks & Spencer. V ramci bakalaiské prace bude vénovana pozornost prodejné
Marks & Spencer na Lannové tiidé 18 v Ceskych Budgjovicich, kde bude pomoci pozorovani

a dotaznikového Setieni provedena analyza marketingové komunikace znacky Fair Trade.



1 Literarni reSerse

Tato ¢ast bakalaiské prace bude vénovana marketingové komunikaci. Ze zacatku je vysvétlen

pojem marketingova komunikace.

Dale jsou zde uvedeny marketingové komunikaéni nastroje, kde budou definovany vSechny
nastroje marketingové komunikace a to od reklamy, pies public relation, event marketing, piimi
marketing a osobni prodej. U nastroji podpory prodeje jsou definovany cile, kde bude vice

zaméfena pozornost podpote prodeje uvniti obchodni jednotky.

Na marketingovou komunikaci bude volné navdzan marketingovy vyzkum a proces

marketingového vyzkumu. Ktery je zakladem pro dalsi ¢ast bakalaiské prace.

1.1 Marketingova komunikace

., Za marketingovou komunikaci povazujeme kazZdou formu rizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, presvédcovani nebo oviiviiovani spotiebitelii, prostrednikii i urcitych
skupin verejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny

pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu prijatelnd. “ (BOUCKOVA, J. 2003:2225)

Marketingovd komunikace ma za ukol stimulovat, motivovat a podpofit prodej vyrobku
atovsouladu a ptizptisobeni se vSemi slozkami marketingového mixu. Kvalitni komunikace
je dulezita pro navazani vztahu se zdkaznikem a tento vztah si dale udrzovat a rozSifovat.

(KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. 2004)

KOTLER, P., WONG, V.; SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G (2007) ptipominaji,
na co se nesmi zapominat. Uvadéji, Zze komunikace neprobiha vzdy jen ve vztahu firmy
se zakaznikem, ale Casto diilezitou roli s komunikaci se zakaznikem hraje zprostiedkovatel.
Spotrebitelé komunikuji mezi sebou a s dalSimi skupinami a ptredéavaji si informace. Aby byla
komunikace kvalitni po vSech strankach, musi kazda skupina zaroven poskytovat zp€tnou vazbu

vSem ostatnim.

1.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Pfi marketingové komunikaci se pouziva uceleny soubor nastroji. Kazdy z néstroja plni uréitou
funkci a vzajemné se doplnuji. Kazda organizace se snazi volit optimalni kombinaci téchto

nastroj, ktera byva oznadovana jako komunikaéni mix. (BOUCKOVA, J. 2003)



BOUCKOVA, J. (2003) rozdéluje slozky (nastroje) komunikaéniho mixu na:

. reklamu,

. public relation,

. pfimy marketing,
. osobni prodej a

. podporu prodeje.
SINDLER, P. (2003) rozsituje komunikaéni mix o dal3i slozku, kterou je

. event marketing.

1.2.1 Reklama

., Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii, jako
jsou  noviny,  Casopisy, televize ¢i rdadio.” (KOTLER, P., WONG, V,
SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G. 2007:855s)

vvvvvv

marketingového komunika¢niho mixu. Dokaze béhem kratkého spotu médii oslovit Sirokou
§kalu zakaznik. Byva definovana jako neosobni forma komunikace firmy se zakaznikem

prostiednictvim riiznych médii. (BOUCKOVA, J. 2003)
Podle KOTLERA, P.; ARMSTRONGA, G. (2004) obvyklé cile reklamy jsou:

. Informovat, reklama informuje zakazniky o novych produktech ¢&i sluzbach nebo
zménach cen. Reklama dokaze vysvétlit, jak vyrobek funguje. Dokaze rozptylit obavy
spotiebitele a napravit mylné ptredstavy o nabizeném zbozi. Pouziva se vét§inou pii zavadéni

nového vyrobku na trh.

. Presvédcit, reklama piesvédCuje jak budouci zakazniky, ktefi si vyrobek jeste
nekoupili, tak i soucasné zakazniky k opétovné koupi. Tato reklama zvySuje preference dané

znalky. Casto piesvédeovaci reklama p¥iméje spotiebitele k okamzitému nakupu.

. Pripominat, reklama pfipomina jiz zndmy produkt, ktery se snazi udrzet v povédomi

zakaznikll i mimo sezoénu. Také pripomina spotfebiteltim, kde je mozné dany produkt zakoupit.



1.2.2 Public Relations

"Public Relation - cinnost je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat
vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti”. (LONDON SCHOOL
OF PUBLIC RELATION, 2011)

Public Relation (dale jen PR) byva nespravné piekladan jako vztahy s vefejnosti. PR je dalsi
nastroj marketingového komunikacniho mixu. Tato slozka by méla byt integrovana s dal$imi
prvky mixu. Existuje mnoho definic, které se snazi vystihnout podstatu PR. Pres jejich

rtiznorodost maji spoleéné tyto rysy (BARTA, V.; PATIK, L.; POSTLER, M. 2009):

. PR zahrnuji navazani a udrZzovani vzajemného porozumeéni, vzajemné divéry,

respektu a socialni odpovédnosti mezi organizacemi a jejich vefejnosti,

. PR jsou disciplinou fizeni,

. PR jsou fizenim vztahli mezi firmou a vefejnosti,

. PR jsou procesem smétujicim k vytvofeni pozitivnich postoju,
. PR se snazi sladit soukromé a vefejné zajmy,

,Neni ditvod mavat viajkou, kricet, skakat, ivat, reklamovat nebo zviditelniovat organizaci,

pokud nema dostatecné pevnou ditvéryhodnost. “ (SMITH, P. 2000:3255s)

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2004) tvrdi, Ze pokud bude firma schopna nabidnout
zajimavy pifibéh, mlze vstoupit do meédii. Firmé to pfinese vétsi diveéryhodnost i stejny
vysledek jako draze zaplacena reklama. Z uvedeného vyplyva, ze firma nekupuje medialni

prostor ani ¢as. Tudiz PR v tomto pfipadé bude vykazovat minimalni naklady.

1.2.3 Primy marketing

Pfimy marketing v publikacich nachazime pod pojmem Direct marketing. Jedna
se 0 interaktivni komunikaci uzkého segmentu zakaznikii (potencionalnich i soucasnych)
s cilem ziskani rychlé a méfitelné reakce zakaznikt. Direct marketing je ,,navdzani primych
kontaktit s peclive vybranymi zakazniky, vyhodou je moznost okamzité reakce na nabidku

ze strany  zdkaznika a moznost budovani  dlouhodobych vztahu se zdkazniky*.

(KOTLER, P., ARMSTRONG, G. 2004:6315s)

Pfimy marketing vyuZziva své databaze, které se aktualizuji pomoci modernich technologii.

Databdze firem obsahuji Sirokou Skalu informaci o zadkaznicich. Jsou to informace



jako naptiklad jména, adresy, periodicity nakupu, hodnoty jednotlivych nakupd, reakce
zakazniki na zmény atd. (SMITH, P. 2000)

Pro tuto slozku komunikace se nejcast&ji vyuziva elektronickych médii. Vyhody mutizeme
spatfovat v niz§ich nakladech na provoz. Dalsi vyhody SMITH, P. (2000) vidi v zacileni uzsiho
segmentu lidi, kontrole a spolehlivosti, rychlosti a pruznosti, moznosti vytvofeni databaze,
personalizovaném reklamnim sdéleni ¢i vybudovdni dlouhodobého aktivniho vztahu

se zakaznikem.

., Namisto, aby kazdy nakupujici musel jit na trh, primy marketing prinasi trh primo do domu

i kancelare kazdého nakupujiciho. Tzv. nakup z kiesla. ** (SMITH, P. 2000:287s)

1.2.4 Osobni prodej

,,Osobni prodej, jako vyznamnd slozka marketingové komunikace, zahrnuje oboustrannou
komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim a uskutecnuje se nejen pri bezprostiednim osobnim
styku (v tvari v tvar), ale s rozvojem telekomunikaci a informacnich technologii také jejich

prostiednictvim.“ (BOUCKOVA, J. 2003:2335)

Vyhody osobniho prodeje jsou spatiovany v efektivnéjsi komunikaci mezi partnery. Prodavajici
se tak 1épe seznami s nazory a potiebami zakaznikl. Dale ma kompletnéjsi informace, které
mu uleh¢i vybudovani trvalého vztahu se zakazniky. Nevyhodami mohou byt vysoké naklady

na zaskoleni a obtizné kontroly ¢innosti prodejct. (FORET, M. 2003)

,,Osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a vytvoreni dobrého

vztahu se zdakaznikem. (KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. 2004:630s)

1.2.5 Event marketing

., Event marketing je prosté takovd 'vesela' cinnost, ktera se nevSednimi akcemi snaZi upoutat
pozornost potencialniho zakaznika. Emociondlni podnéty, které vyvolava, maji podporit image

nabizeného produktu. “ (REKLAMNI A KOMUNIKACNI AGENTURA QUIX, 2010)

SINDLER, P. (2003) pod pojmem event marketing rozumi nejen zinscenovani zazitka, ale také
jejich planovani a organizaci vramci firemni komunikace. Ukolem eventdi je vyvolani
psychickych a emociondlnich podméti zprostfedkovanych uspotadanim akei, které podpofi

image firmy a jeji produkty.



Event marketing je povazovan za zastfeSujici nastroj vyuZzivajici jednotlivé marketingové
komunikacni nastroje k zinscenovani zazitkli. Slucovani a vyuZivani vice komunikacnich

nastrojii vede ke zvy$ovani celkového Giéinku komunikace. (SINDLER, P. 2003)

Pomoci event marketingovych akci podnik mize velmi dobie motivovat zakazniky, obchodni

partnery, dodavatele a také zaméstnance. (Event marketing, 2007)

1.2.6 Podpora prodeje
Podpora prodeje motivuje konecného spotiebitele k okamzitému nakupu. Jsou to kratkodobé

pobidky, které maji povzbudit nakup vyrobku nebo sluzby.
(KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. 2004)

Kazdy nastroj komunika¢niho mixu ma své cile. A jiné to neni ani u podpory prodeje, ktera

si klade tyto cile (HESKOVA, M. 2004):

. vyvolat zajem vyzkousSet nové znacky,

. prohloubit poznatky o produktech,

. ziskat nové zékazniky,

. nabizet vyhodu nebo darek v piipadé chovani zdkaznika podle vyhlaSenych
podminek,

. posilit doprodej zbozi,

. zvysit uroven informovanosti,

. zvysit prodejni Gsili obchodnich zastupcil.

Bohuzel podpora prodeje vétsinou prilaka nestalé zakazniky. Za nestalé zakazniky povazujeme
ty, ktefi se nechaji zlakat vyhodnymi cenami a vyhodnou koupi. Pro podnik marketingova akce
vV ramci podpory prodeje sice docasné trzby zvysi, avSak nasleduje jejich okamzity pokles.
Je to zpasobeno tim, ze zakaznici vyuzili vyhodné akce a nakoupili tak vice zbozi. Zbozi za¢nou

nakupovat poté, co jim dojdou zasoby, které si tak vytvofili. (SMITH, P. 2000)

1.2.6.1 Formy podpory prodeje

K pouzivanym formam nalezi ochutndvky, vzorky zbozi na vyzkouSeni, nazorné ukazky
vlastnosti vyrobkli, zvyhodnéné nabidky, spottebitelské soutéze, vernostni programy,
POSaPOP prosttedky (prodejni stojany, poutace, obaly atd.) amerchandising.
(BOUCKOVA, J. 2003)



Pozn. HESKOVA, M. (2004) ve své publikaci POS resp. POP prostiedky zahrnuje

do merchandisingu jako jeho nastroje.

1.2.6.1.1 Merchandising

., Merchandising lze charakterizovat jako takovy zpiisob prezentace zbozi na prodejni plose,
zejména samoobsluziné, ktery zajisti obchodnikovi dosazeni co nejvyisiho obratu.*

(BOUCKOVA, 2003:341s)

1.2.6.1.2 Dispoziéni feSeni

,, Dispozicni FeSeni prodejni mistnosti lze definovat jako prostorové usporadani hmotnych prvkii

obchodniho provozu v prodejni mistnosti. “ (CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. 2007:234s)
Dispoziéni feSeni miizeme rozdélit nasledovné (CIMLER, P.; ZADRAZILOVA, D. 2007):

e pravidelné — typické pro uzaviené samoobsluhy, regaly jsou uspofadany rovnobézné
S boCnimi sténami prodejni jednotky, uspotradani prodejny vede zakaznika urCitym
smérem, zakaznik se Casto citi omezen v rozhodovani, pro podnikatele to znamena
maximalni vyuziti ploch,

¢ svolnym pohybem — typické pro odévni zbozi, zdkaznik se pohybuje dle vlastni viile,
je zde vétsi pravdépodobnost prehlédnuti celé nabidky prodejny, vyuziti plochy je nizsi,

e Spolouzavienymi prodejnimi tseky — pouzivd se vobchodnich domech
a specializovanych obchodech, uspotfadani prodeje je uskuteénéno podle jednotlivych
sortimentnich skupin, prodejni mistnost je specifickd svym barevnym rozliSenim,
designem, formou prodeje atd.,

e standardni obsluzné — uspofadani pultovych prodejen, regaly jsou umistény
pti sténdch mistnosti, kdy zdkaznikovi €asto nejsou k dispozici, zdkaznik se pohybuje

ve stfedu mistnosti.

1.2.6.1.3 Prezentace zbozi

., Prezentace zbozi ma jako hlavni cil a smysl co nejucinnéjsi predstaveni zbozi zdkaznikovi
apripoutini  pozornosti  Kvyrobku i  podniceni  zdjmu o  jeho  ndkup.“

(PRAZSKA, L., JINDRA, J. 1998:706s)
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V zasade¢ rozliSujeme tyto prezentacni techniky (CIMLER, P.; ZADRAZILOVA, D. 2007):

vertikalni prezentace — zbozi stejného druhu je prezentovano v regalech v trovnich
pod sebou, Site nabidky je prezentovana v horizontalnim sméru, vyuziti nachazime
zejména u vétSich prodejnich jednotek,

horizontalni prezentace — prezentace zbozi je horizontalné v malém mnozstvi
od jednoho druhu, typické pro mensi prodejny,

oteviena prezentace — aktivni zapojeni zakaznikli, kdy si zakaznik muze zbozi
vyzkouset, prohlédnout ¢i porovnat s jinym,

tematicka prezentace — zbozi riiznych druhti je prezentovano spole¢né pod jednim
tématem, typicky se méni béhem roku napiiklad pfi vyznamnych udalosti, svatcich
¢i sezonnich udalosti,

prezentace Zivotniho stylu — prezentace je uréena pro segment zakaznikii se shodnou
charakteristikou Zivotniho stylu,

prezentace pribuzného zboZi — prezentace jednoho typu zbozi vede ke zbozi
komplementarnimu, tato prezentace podporuje impulzivni nakupy,

prezentace Vv blocich — narocnd na prostor, vhodna pro prezentaci nového
¢i vyprodejového zbozi, pouziva se spiSe u prodejnich jednotek s velkou kapacitou

prodejni plochy.

Dale miizeme prezentaci zbozi rozdélovat napiiklad podle (PRAZSKA, L.; JINDRA, J. 1998):

charakteru nabidky (trvala, ak¢ni, sezonni),
frekvence prezentovani (dvoji, troji prezentovani impulzivniho zbozi),
charakteru slozeni vyrobku (sypang, polozZené, vrstven¢),

poctu prezentovanych vyrobku (s6lo, hromadng, skupinove)

1.2.6.1.4 Obal

,, Desing obalu miize byt zdrojem konkurencni vyhody, protoze miize navySovat hodnotu,

vylepSovat produkt, zarucit napadnost v regdle, identifikovat vyrobek urcitym zpiisobem, a také

vytvorit nebo posilit vztah zakaznika k dané znacce. “ (SMITH, P. 2000:413s)
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Obal spliiuje nékolik funkci (ochrannou, praktickou i komunikaéni). Komunika¢ni funkce obalu
se déli na dil¢i funkce, kterymi jsou (SMITH, P. 2000):

. zaujmout pozornost zakaznika na prodejni plose,

. presvédcit tohoto zdkaznika ke koupi vyrobku,

. vybudovat osobity vztah zakaznika k obalu,

. vybudovat vérnost obalu,

. informovat zdkaznika o zplisobu vyuziti, nutricnich hodnot, datum spotieby

a vyroby a mnoho dal$ich informaci, které zakaznik pozaduje.

1.3 Marketingovy vyzkum

Dale bude vénovana pozornost teorii marketingového vyzkumu, nebot’ studium teoretického
vychodiska je zaklad pro vytvofeni analyzy potfebné pro zodpovézeni stanovenych

cilt a hypotéz.

., Marketingovy vyzkum je funkce, kterda spojuje spotrebitele, zakazniky a verejnost s firmami
skrze informace — informace pouzité pro identifikaci a urceni marketingovych prileZitosti
a problémii; tvorbu, upresneni a zhodnoceni marketingovych akci; monitorovani marketingové
vykonnosti; a lepsimu porozumeni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje
informace potrebné pro reSeni téchto ukoli; navrhuje metody sbéru informaci; Fidi
a implementuje proces sbéru dat,; analyzuje vysledky; a komunikuje poznatky a jejich disledky. *
(AMERICKA MARKETINGOVA ASOCIACE, 2004)

1.3.1 Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu VOJTKO, V. (2008) d¢li na:

. planovaci fazi,
. realiza¢ni fazi,
. hodnotici fazi.

1.3.1.1 Planovaci fize
VOJTKO, V. (2008) vychazi z toho, ze v prvni fazi je potfeba naplanovat cely prubch

marketingového vyzkumu.
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1.3.1.1.1 Definovani problému a stanoveni cile

Prvnim dtlezitym krokem je pfesné definovani problému a stanoveni cile. Spravné definovani
problému umoziuje zvolit postupy, které v zavérecné fazi prinesou dulezité informace a data
vyuzitelna v dal§ich rozhodovacich procesech. Soucasti tohoto kroku je i vysloveni dobie

zvolenych hypotéz. (HESKOVA, M. 2003)

1.3.1.1.2 Zdroje informaci
V této fazi se VOJTKO, V. (2008) zabyva otazkou: ,,Jak budeme informace co nejefektivnéji
zjistovat?* VOJTKO, V. (2008) i KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2004) se shoduji,

ze k dosazeni informaci se pouzivaji sekundarni a primarni data.

Sekundarni data — se zji$t'uji z jiz existujicich informaci, které byly diive shromazdény za jinym
ucelem.
Primarni data — zjistuji se nové informace, které jsou shromazd’ovany ucelove, pro fesSeni

daného vyzkumu. (KOTLER, P. ARMSTRONG, G., 2004)

1.3.1.1.3 Urceni cilové skupiny

Dalsi dil¢i fazi planovaci faze je stanoveni zpisobu prace s cilovou skupinou. Musi byt znamo,
0 kom chceme informace zjist'ovat, kde se nasi respondenti nachazi a kolik dotazovanych bude
potfeba pro reprezentativnost vysledki marketingového vyzkumu. Dulezité pro spolehlivost
ziskanych dat je wurCeni, zda se jedna o kvalitativni ¢i kvantitativni prizkum.
(VOJTKO, V. 2008)

., Kvantitativni priuzkum pouziva studie, které jsou zaloZené na reprezentativnim vzorku
populace cilové skupiny, Kvalitativni prizkum se zabyva hloubkovym a nestrukturovanym
‘

zkoumanim bud’ malych skupin jednotlivcii, nebo zkoumdanim jednotlivcii samostatné.’

(SMITH, P. 2000:103s)

1.3.1.1.4 Casovy harmonogram

Pied realizaci vyzkumu je nutno naplanovat podrobny ¢asovy plan. V harmonogramu je zahnut
¢as na pripravu, zkoumani terénu, sbér dat, kontrolu, analyzu, vypracovani zavérecné zpravy

a na prezentaci vysledkt dosazenych vyzkumem. (BOUCKOVA, J. 2003)
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1.3.1.1.5 Rozpocet a rozhodnuti

Diive nez se vyzkum pienese do realizacni faze, podnik si musi uvédomit, kolik marketingovy
vyzkum bude stat, co vyzkumem ziskd a co naopak ztrati. Musi byt znamo, zda piinosy
z provedeni vyzkumu prevysi naklady. Na zakladé¢ téchto uvah se zadavatel rozhodne,

jestli vyzkum provést ¢i nikoli. (VOJTKO, V. 2008)

1.3.1.2 Realizacni faze

1.3.1.2.1 Metody a techniky sbéru dat (HESKOVA, M. 2003)

Pro ucely bakalaiské prace jsou uvedeny pouze metody kvantitativni. Existuje nékolik metod

zjistovani potiebnych dat. Mezi zakladni kvantitativni metody patfi tyto:

. Pozorovani — Jde o zamérné, cilené, planovité¢ a systematické sledovani chovani
pozorovaného. Pozorovatel nesmi do pozorovanych skutecnosti zasahovat.
Plan pozorovani by m¢l obsahovat, jakym zplisobem bude spotiebitelovo chovani
sledovano, jak dlouho bude pozorovatel pozorovaného sledovat a jak bude provadén
zaznam o pozorovani.

. Experimentalni vyzkum — Experiment je postup, ktery je provadén s cilem ovéfit
nebo zamitnout platnost hypotézy. Je zalozen na studii vztahii mezi dvéma nebo
vice proménnymi za kontrolovanych podminek. Pii experimentu casto
manipulujeme s jednou proménnou a sledujeme, jak tyto zmény zavisi na jiné
promeénné.

. Dotazovani — Je pokladani otazek dotazovanym. Z jejich odpovedi ziskava tazatel
potfebna data. Dotazovani je provadéno na zakladé dotazniku. Dotazovani mutze

byt provadéno napiiklad telefonicky, pisemné, elektronicky ¢i osobné.

Telefonické dotazovani — Mezi vyhody pocitime rychlost a malé naklady.

Zanevyhody povazujeme Spatné navazani kontaktu, moznost $patné pochopené otazky

nebo $patné signalni spojeni.

Pisemné dotazovani - Vyhodou je anonymita pifi vypliiovani dotaznikl, proto

se vétSinou pouziva pii zjistovani choulostivych informaci o dotazovanych. Vhodné
je pii dotazovani u velkého mnoZstvi respondentti. Nevyhodou pisemného dotazniku je jeho

nizka navratnost a ztrata jednoznacnosti pii vypliovani.

14



Elektronické dotazovani — Je to nova technika dotazovani zaloZena na vyuziti

internetové sit€. Vyhodou je jeho vysoka rychlost, nizké naklady a zna¢né¢ urychluje

zpracovani dat.

Osobni dotazovani — Je zalozeno na komunikaci ,,tvaii v tvar (pfima komunikace

s respondentem). K vyhodam patii vysokd spolehlivost dat a mozné vysvétleni polozené
otazky. Pokud je tazatel dobry pozorovatel, mize spoustu uzite¢nych informaci zjistit
i Z postoje dotazovaného. Tato metoda je pro tazatele velmi naro¢na Casové i nakladove.

Pro dotazovaného je tento zptisob dotazovani zna¢né neoblibeny.
Dotaznikové Seti‘eni

Pfi sbéru primarnich dat se nejCastéji pouzivaji dotazniky. Dotaznik je formular urceny

k uplnému a pfesnému zaznamenavani zjisténych dat. (HESKOVA, M. 2004)

Na uvod dotazniku bychom se méli respondentim piedstavit a vysvétlit ucel dotazovani.
Odhadnout ¢as, ktery je potiebny pro vyplnéni dotazniku. A na konci dotazniku nesmime

zapomenout respondentim podékovat za vyplnéni formulare.

Pfi sestavovani otdzek do dotazniku musime pouzivat jednoduchy jazyk a znamy slovnik.
Odbornici se shoduji v tom, ze otazky by mély byt setazené tak, aby dohromady tvotily logicky
celek. Jsou to otazky (HESKOVA, M. 2004):

1. Uvodni otazKy — Mély by byt snadné a zajimavé, abychom ,,navnadili“ respondenta
na dalsi otazky.

2. Filtra¢ni otazky — Cilem téchto otazek je zjisténi, zda dotazovany je spravny
typ k poskytovani nami pozadovanych dat.

3. Zahtivaci otazky — Tyto otazky jsou zaméfené na obecna data, které pokryvaji Sirsi

ramec daného problému.

4, Specifické otazky — Cilem je zjiSténi informaci nezbytnych k objasnéni daného
problému.

5. Identifikac¢ni otiazky — Poslanim téchto otazek je zjiSténi osobnich charakteristik
dotazovaného.
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Dale otazky mtizeme &lenit podle BOUCKOVE, J (2003) na:

vvvvv

. uzavifené — respondent si vybird ze seznamu moznych odpovédi, naro¢na
je piiprava odpovédi, které by mély pokryt celou skalu moznosti,

. primé — otazka se tyka podstaty véci, typicky pro kvantitativni vyzkum,

. nepfimé — svou formulaci =zastirda vlastni smysl dotazu, typicky spiSe

do kvalitativniho vyzkumu.

Dotaznik je nejdiive testovan na malém vzorku respondentti. Provede se analyza dotazniku
a zjisti se, zda n&jaké otazky délaly respondentim problémy nebo zda je respondenti pochopili
spravné. Na zaklad¢ této analyzy se provedou Upravy dotazniku a pfipravi se kone¢ny koncept,

ktery bude pouZit pii vyzkumu. (HESKOVA, M. 2003)

1.3.1.2.2 Zpracovani a analyza dat

Po shromazdéni potfebnych dat je dualezité jejich zpracovani. NejCastéji zjisténa data
zpracovavame pomoci vypocetni techniky. Zjisténa data si zakddujeme pomoci kodovaciho
rdmce. Kdodovaci ramec pouzijeme pro vSechny otazky. Je to zaznamenavani prevedenych
slovnich vyrazii na symboly (Cisla) tak, aby mohly byt lehce zpracovany do pocitace.

(VOJTKO, V. 2008)

Analyzu obvykle provadime u kazdé otazky. Vybér analytickych metod zavisi na tom, co kterou
otazkou chceme zjistit. Analyzy se pripad od pfipadu li$i, proto neexistuje piesny postup,

jak analyzu provadét. (HESKOVA, M. 2003)
Na zaklad¢ analyzy dotazniku jsme schopni potvrdit nebo vyvratit ur¢enou hypotézu.

1.3.1.2.3 Zpracovani a prezentace zavérené zpravy

Vysledky vyzkumu jsou piedavany vedoucim pracovnikiim. Zavére¢na zprava by méla
byt jasna, formalni a méla by mit i vysokou odbornou uroven. Ve zpravé by se mély objevit
i tabulky, grafy &i diagramy uréené pro leps$i piehlednost. Zavér zpravy musi byt jasné
definovany. V zavéretné zpravé pozadujeme piesné¢ formulované doporuceni a zmény

zkoumaného problému. (HESKOVA, M. 2003)
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1.3.1.3 Hodnotici faze
Podle VOJTKA, V. (2008) posledni faze marketingového vyzkumu je hodnotici. V této ¢asti

jsou zhodnoceny a vyhodnoceny dosazené cile vyzkumu a nasledné porovnany s planem.
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2 Cile a metodika prace

2.1 Cile

Hlavnim cilem bakalafské prace je zanalyzovat marketingovou komunikaci znacky Fair Trade

u maloobchodni jednotky Marks & Spencer na Lannové tfidé 18 v Ceskych Budgjovicich.

Dalsim cilem je zjistit, jak vnimaji zakaznici jeden z marketingovych komunikaénich nastroju
(podporu prodeje), a na zakladé zjisténych informaci budou navrhnuty zmény ve vyuziti tohoto

nastroje.

2.2 Metodika prace

V prvni casti bakalaiské prace budou zpracovany zjisténé informace z odbornych publikaci.
Tato cast bude pojednavat obecné o marketingové komunikaci, dispozi¢nim feSeni
maloobchodni jednotky a marketingovém vyzkumu. Déle bude Cerpano ze zdroji dostupnych

Z internetu a Casopist pro ucely ziskani presnych informaci o Fair Trade.

Druha ¢ast bakalarské prace bude vénovana charakteristice i stru¢né historii obchodniho fetézce
Marks & Spencer. Poté se prace bude vice zaméfovat na maloobchodni jednotku
Marks & Spencer na Lannové tiidé v Ceskych Budgjovicich. Tato ¢ast bude seznamovat
s dispozi¢nim feSenim prodejni jednotky a dale detailngji s nabidkou Fair Trade vyrobku, jejich
prezentaci a marketingovou komunikaci. Podpora prodeje Fair Trade vyrobka Marks & Spencer

bude hodnocena pomoci pozorovani v maloobchodni jednotce na Lannové tiide.

Dalsi cast se bude zabyvat vlastni praci, kdy budou vyhodnoceny dotazniky z dotaznikového
Setfeni. Dotaznikové Setfeni se uskutecni ,,face to face* pfimo v maloobchodni jednotce
Marks & Spencer na Lannové tiidé v Ceskych Budg&ovicich. Dotaznikové Setfeni bude
vyhodnoceno pomoci pocitacového programu Microsoft Excel. Na zaklad¢ dotaznikového

Setfeni budou zamitnuty ¢i potvrzeny hypotézy.

Zaveérem bakalaiské prace budou navrzeny zmény, které by mély byt realizovatelné a piinosné

pro maloobchodni fetézec Marks & Spencer.
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2.3 Hypotézy

1. ,»Vice nez polovina respondentl zjistila az pfi nakupech v Marks & Spencer, Ze tato

maloobchodni jednotka nabizi i Fair Trade vyrobky.*

2. ,»VEtSina respondentl, kterd si mysli, ze Marks & Spencer dostatecné upozoriiuje

na Fair Trade vyrobky, by do budoucna nic neménila.*

3. ,»Vice nez 50-ti procentim respondentt, kterym se libi vystaveni Fair Trade vyrobk

v dané maloobchodni jednotce, chodi tyto vyrobky nakupovat vyhradné do Marks & Spencer.*
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3 Vlastni prace

3.1 Fair Trade

Radu let se spotiebitelé potykaji s otizkou, jak za své penize nakoupi potiebné zbozi. Stale vice
nakupujicich zvySuje své pozadavky na kvalitu a nehledi pouze na ldkavé reklamy, hezky
vzhled a napadité obaly. Dale spotiebitelé¢ stale vice davaji prednost vyrobkim ekologické
vyroby a produktim, u jejichz vyroby neni poSkozovana pfiroda a tyrana zvifata. Hlavni

myslenku téchto a dalsich pozadavki zastava Fair Trade. (HEJKRLIK, J. 2004)

3.1.1 Co jeto Fair Trade?

Fair Trade muzeme do ceStiny volné pielozit jako spravedlivy obchod, férovy obchod,

alternativni obchod ¢i partnersky obchod.

Podle ceského zajmového sdruzeni pravnickych osob Asociace pro Fair Trade (2001)

je spravedlivy obchod:

. ,, Obchodni partnerstvi, jehoz cilem je prima a ucinna podpora znevyhodnénych vyrobcu
z rozvojovych zemi. Toho se snazi docilit predevsim poskytovanim "férovych" obchodnich
podminek pro zapojené vyrobce, durazem na dodrzovani zakladnich norem pracovniho prava
a ochrany zivotniho prostredi a zvySovanim informovanosti spotiebitelii o situaci malych

zemédelcii a remesinikii v rozvojovych zemich,

. zpuisob vyroby, dovozu a prodeje vyrobkii a komodit z ekonomicky malo rozvinutych
zemi, ktery respektuje zdakladni konvence Mezindrodni organizace prace (ILO), prosazuje
zasady trvalé udrZitelnosti a spravedlivé deli zisk mezi zaméstnance, vyrobce, dovozce

a prodejce. “ (ASOCIACE PRO FAIR TRADE, 2011)

3.1.2 Cile Fair Trade

Obchodni druzstvo Fair & Bio, které bylo zalozeno Ekumenickou Akademii Praha v bfeznu

2012, uvadi na svych strankach cile Fair Trade. (O fair trade..., 2006) Témi to cili jsou:

1. Zlepsit zivotni podminky producentli zlepSenim pfistupu na trhy, posilenim
organizaci prvovyrobcll, vykupovanim za lepSi ceny a kontinuitu v obchodnim

partnerstvi.
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2. Podporovat  prilezitosti  rozvoje  znevyhodnénych  producentd,  zvlasté
zen a tradiCnich narodu a chranit déti pred zneuzivanim v produkénim procesu.

3. ZvySovat uvédoméni mezi spotfebiteli o negativnim dopadu mezinarodniho
obchodu na producenty tak, aby mohli vyuzit svou kupni silu pozitivné.

4, Vytvofit ukazkovy model obchodniho partnerstvi skrze dialog, transparentnost

a vzajemny respekt.

5. Vést kampané za zmény v pravidlech a praktikach konvenéniho mezinarodniho
obchodu.
6. Chranit lidska prava propagaci socialni spravedlnosti, ochrany zivotniho prostiedi

a ekonomické jistoty.

3.1.3 Principy Fair Trade
Nasledujici principy skvéle popisuji hlavni myslenky spravedlivého obchodu. Tyto principy
jsou jasn€é formulovany v brozufe, kterou vydala Spolecnost pro Fair Trade a rozvojové

vzdélavani o. s. v roce 2006. (SPACKOVA, S.; CHMELAR, P., 2006)
Férova cena

Je to cena, ktera péstitelim umoziuje pokryt naklady na vyrobu a ziskat prosttedky pro distojné
zivobyti. Fair Trade odbératelé¢ poskytuji na pozadani vyrobciim vyhodné tvéry ¢&i zalohy
na uzaviené kontrakty predem. Je to hlavné z toho ditvodu, Ze produkce trvéa obvykle az n€kolik

mésici.
Obchodni partnerstvi

Fair Trade posiluje dlouhodobé vztahy mezi dovozci a vyrobci. Podnikatelé jsou v pfimém

kontaktu, a tak se snazi udrzovat si stabilni vztahy tohoto obchodniho partnerstvi.
Dobré pracovni podminky

Podniky musi spliiovat minimalni socialni a zdravotni standardy dané zemé. Zaméstnanci maji
pravo na odpovidajici mzdu a na povinné piestavky. V podniku plati pfisny zakaz diskriminace,

nucené a détské prace. Dlrraz je také kladen na bezpecnost zdravi pfi praci.
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Environmentalni udrzZitelnost

Kvalita produktti pochazejicich ze tretich zemi musi spliiovat ptfisné standardy na trzich
EU a USA. Fair Trade podporuje produkci dle zasad ekologického zemédé&lstvi. Naopak
zakazuje ty vyrobky, pfi jejichz produkci byly pouzivany pesticidy a jiné piipravky, které
geneticky modifikuji dany vyrobek.

Kontrola a transparentnost

Vsechna pravidla, podminky a standardy musi byt pravidelné sledovany. Kontrola probiha
na vsech urovnich obchodniho fetézce. VSechny obchodni c¢lanky fetézce musi vykazovat
urcitou transparentnost informaci o dodavatelich, producentech, misté pivodu, procesu vyroby

a tak dale.
Moznost volby

Lze fici, Zze do jist¢ miry Fair Trade umoznuje svobodu rozhodnuti o zapojeni do programu.
,Cista cesta” je umoznéna jak producenttim, tak spotiebiteliim. Pro¢ jen do jisté miry? Tuto
hranici miry uréuji neptimo spotiebitelé; ¢im vice vyrobkl znacky Fair Trade nakupuji, tim vice

vyrobcl se mize do programu zapojit.

3.1.4 Ochranna znamka FAIR TRADE®

Vyrobek oznaceny ochrannou zndmkou pfimo na obalu zaruCuje spotiebiteliim, ze vyrobky
spliuji vSechny stanovené pozadavky spravedlivého obchodu. V soucasné dobé existuje tisice
produktli oznacenych FAIR TRADE® a jsou dostupné ve vice nez padesati zemi svéta.

(Jak se poznd fair trade?, 2010)

Vyhradnim vlastnikem této znacky je organizace FLO (Fair Trade Labelling Organizations
International). Dale je mezinarodné zaregistrovana jako ochranna obchodni znamka u WIPO
(World Intellectual Property Organisation). V Ceské republice je registrovana u Ufadu
pramyslového vlastnictvi a jeji spravu vykovava smluvné povéfena Asociace pro Fair Trade.

(Ochranna znamka Fair Trade, 2012)
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Obrazek 1: Ochranna znamka FAIR TRADE®

®

FAIRTRADE

Zdroj: www.fairtrade.net

3.2 Marks & Spencer

V ramci Fair Trade jsou zapojeni nejen samotni producenti, ale také spolecnosti, které

uskute¢nuji prodej jejich vyrobku. Jednou z takovychto spoleCnosti je i obchodni fetézec

Marks & Spencer.

Marks & Spencer je jednim z piednich prodejct ve Velké Britanii. V soucasné dobé tato firma
expanduje v globalnim méfitku. Spolecnost vlastni pfes 700 prodejen ve Velké Britanii
a ptes 300 prodejen v témét celé Evropé€, na Strednim vychod€ a v Asii. Do budoucna planuje

rozsifeni do dal$ich zemi s dynamicky se rozvijejici ekonomikou. (Where we are, 2012)

Nyni Marks & Spencer patii v celosvétovém métitku mezi nejveétsi hrace na trhu s moédou.
Obchod se zaméfuje nejen na obleceni, ale také na prodej modnich dopliki, kosmetiky,
domacich doplnkl a potravin. Nabidka maloobchodniho fetézce je zamétfena na stiedni tiidu
obyvatel. (Marks and Spencer, 2012) Pfitom spole¢nost preferuje pouze svoji vlastni znacku,
protoze jediné tak muze zakaznikiim zarucit 100% jistotu a nabidnou jedine¢né, vkusné

a kvalitni vyrobky.

Pozn. Marks & Spencer jako prvni obchodni fetézec uvedl na svych vyrobeich datum vyroby.
(O spolecnosti, 2011)

3.2.1 Historie a vyvoj Marks & Spencer
Pocatky vzniku spole¢nosti Marks & Spencer se datuji od roku 1884, kdy rusky emigrant

Michael Marks zacal prodavat ve stanku na trzisti. V roce 1894 se spojil s pokladnim Tomem
Spencerem a spolecné zalozili firmu Marks & Spencer. Spolecnost jiz od vzniku prochéazela
n¢kolika zménami. V roce 1926 piejala revoluéni politiku nakupu, kdy zacala nakupovat ptimo

od vyrobcti. Rokem 1903 se stala akciovou spole¢nosti. Dulezitym datem pro spole¢nost
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byl rok 1934, kdy doslo k zalozeni védecké laboratofe pro vyvoj novych materialti s cilem
zlepsit kvalitu vyrobkt. Dalsi velkou myslenkou byla globalni expanze do dalSich zemi. Prvnim
obchodem za hranicemi Velké Britanie se stal roku 1975 obchod v Pafizi. Dne 15. 10. 1996
byl otevien prvni obchod v Ceské republice, konkrétné v Praze. Dnes ma Marks & Spencer

pres 300 prodejen ve 43 zemi svéta. (O spolecnosti, 2011)

3.2.2 Marks & Specer na Lannové tfidé v Ceskych Budéjovicich

Jak uZz je uvedeno vyse, sviij prvni obchod v Ceské republice oteviel fetézec v roce 1996
v prazské nakupni pasazi Myslbek. V soucasné dobé ma devét prodejen v metropoli a dalSich

devét v krajskych méstech. (NOVOTNA, D. 2012)

Portal www.finance.cz (2010) informuje spole¢nost o detailech spojené s otevienim prodejny
v Ceskych Budgjovicich dne 12. 8. 2010. Maloobchodni prodejna je situovana na jedné
z hlavnich obchodnich tiid Ceskych Budé&jovic, na Lannové t¥idé. Tato obchodni téida spojuje

autobusové a vlakové nadrazi s naméstim Piemysla Otakara I1.

O rozloze 1785 m2 patfi tato prodejna mezi nejvétsi mimoprazské pobocky. O obchod se stara

35 zaméstnancu.

Prodejna je vybudovana v souladu s planem A, coz je vlastni program spole¢nosti
Marks & Spencer. Je to ekologicky a eticky program, ktery se snaZi bojovat s klimatickymi
zménami, pomaha sniZzovat odpad, pouzivat surové materialy z udrzitelnych zdroji, obchodovat
eticky a pomaha zakaznikim i zaméstnancum zit zdravy zivotni styl. (Plin A - Déldme

spravnou..., 2011)

Marks & Spencer na Lannové t¥idé nabizi kvalitni damské, panské a détské obleceni, domaci
potteby, kosmetické pripravky, potraviny, cerstvé pecCivo z pekarny. V neposledni
fad¢ i Fair Trade vyrobky jak potravinové, tak i obleceni pochazejici ze spravedlivého obchodu.
(Marks & Spencer dnes otevira..., 2010)
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3.3 Vlastni pozorovani

Analyza marketingové komunikace Fair Trade vyrobkl byla provadéna na zakladé pozorovani
v maloobchodni jednotce Marks & Spencer. Pozorovani bylo realizovano 12. a 14. prosince

roku 2011 a déle béhem dotaznikového Setfeni v prodejni jednotce.

Obecné je popsano dispozicni feseni prodejni jednotky, konkrétni Fair Trade vyrobky,
dispozicni feSeni oddéleni s potravinami, prezentace vyrobkii v maloobchodni jednotce, obaly

a internetova komunikace Fair Trade vyrobki.

A

3.3.1 Dispozicni FeSeni prodejni jednotky

Prodejna na Lannové tfidé je klasickym modelem luxusnéj$ich maloobchodii s moédou.
Dispozi¢ni feSeni Marks & Spencer na Lannové tfidé¢ je typicky pro free-flow layout. Prodejna
vlastni pfizemi, 1. a 2. poschodi. V piizemi se nachdzi ddmska moda a potraviny. V 1. poschodi
nalezneme damskou mddu, ddmskou spodni a nocni médu a détskou modu. Ve 2. patro patii

panské modée a panské spodni a no¢ni modé.

3.3.2 Fair Trade vyrobky

Kazdd maloobchodni jednotka Marks & Spencer nabizi potraviny v rtzné Sitce a hloubce.
Konkrétng prodejna na Lannové tiidé v Ceskych Bud&jovicich nabizi Fair Trade vyrobky
prevazné potravinaiského charakteru. Zakaznici si mohou vybrat z téchto Fair Trade vyrobk:

cukr, kava, Caj, kakao, marmelady, susenky a Cokolady.

Marks & Spencer je jednim z nejvétSich maloobchodnich prodejcti Fair Trade baviny na svéte.

Nejcastéjsimi vyrobky z baviny jsou: trika, kosile, ponozky, kalhoty a bundy.

Prvni pozorovani dne 12. prosince 2011 bylo provadéno bez prvotnich informaci o skladbé
Fair Trade sortimentu. Na prvni pohled byla k rozeznani kava a Caje, dile marmelady a cukr.
Pfed druhym pozorovani byly zjistény informace o celém sortimentu vyrobku spravedlivého
obchodu a nasledné nalezeny v prodejné. Potravinaiské vyrobky byly relativné snadno
k nalezeni. K lepS§imu ztotoznéni produktu s Fair Trade pouzila spole¢nost Marks & Spencer
na jedném z regald potravin dvé informacni tabulky, které tikaji: ,, Nase kdva nezanechd hovkou
prichut ve vasich ustech. Je Fair Trade. Nejen kava, ale i ostatni produkty, na kterych uvidite

znacku Fair Trade, pomdhaji farmariim z rozvojovych zemi zlepSovat jejich Zivotni podminky. .
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Tuto cedulku lze vidét na nasledujicim Obrazku 2.

Obrazek 2: Informacéni cedule Fair Trade kavy

organic Organic
NICARAGUAN NICARAGUAN

fee medium roost medium roast
::"y o

o C =

ok | T

T
Nase kdva nezanechd horkou ‘
prichut ve vaSich ustech. |

Je Fairtraoe.

Nejen kéva, ale i ostatni produkty,
na kterych uvidite znacku Fairtrade,
pomahajf farmariim z rozvojovych zemi
zlepSovat jejich Zivotni podminky.

URY ITALIAN LUXURy ITALIAN LUXURY ITALAN LUXURY ITALIA
n roast 9 \

nd collee rich ic ground coffeq 0Und coffeeich 100 ground coffee rich r,

-

Zdroj: Vlasti fotografie

Pfi bliz§im zkoumani Fair Trade obleceni bylo zji§téno, Ze tyto vyrobky nelze snadno najit.
Z dostupnych informaci na webovych portalech Marks & Spencer a ostatnich zdrojich nebylo
presné specifikované, jaké ,,férové® obleceni spoleCnost nabizi. V prodejni jednotce nebyly
nalezeny zadné poutace ¢i informacni tabulky, které by informovaly o nabidce Fair Trade
obleCeni, jak tomu bylo u potravinaiského sortimentu. Proto i pozorovani a zkoumani bylo

do jisté miry obtizné. Toto obleceni se muselo najit podle visacky, ktera je piipnuta ke zbozi.

Obrazek 3: Visa¢ka s ochrannou znamkou Fair Trade na obledeni

Zdroj: Vlasmi fotografie
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3.3.3 Dispozicni iFeSeni Fair Trade potravin

Toto oddéleni bylo zvoleno na zaklad¢ tisudku vedouciho prodejni jednotky, jelikoz se jedna
0 misto, kde se lidé nejcastéji s Fair Trade vyrobky setkavaji. Na Obrazku 4 je znazornén usek

S potravinami, ktery je charakteristicky pro typ dispozi¢niho feseni boutique layout.
Fair Trade potraviny lze najit podle Obrazku 4 v regalech oznaéenych ¢islem 3, 5, 10, 18 a 20.

Obrazek 4: Dispozi¢ni FeSeni oddéleni potravinaiského sortimentu
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3.3.4 Prezentace Fair Trade vyrobki

V maloobchodni jednotce se nenachazi zadny samostatny regal ¢i stojan vyhradné jen s vyrobky
spravedlivého obchodu. Je to pro to, ze Fair Trade vyrobky jsou vystavovany spolecné

S ostatnimi vyrobky.

Vsechny potravinaiské vyrobky jsou v prodejné prezentovany horizontalné. Fair Trade obleéeni
je prezentovano klasicky, zavéSené na raminku, na stojanovych vésacich na obleceni. VSechny

produkty do regali a stojanti dopliuji zaméstnanci maloobchodni jednotky Marks & Spencer.

3.3.5 Obaly Fair Trade vyrobki

Nutno podotknout, Ze spolecnost Marks & Spencer nabizené¢ vyrobky prodava vyhradné
ve vlastnich spottebitelskych obalech. Vysledny produkt, vyrobcem zpracovany, je posilan
do Velké Britanie, kde je balen do spotfebitelského obalu, ktery je prodavan kone¢nému

spotiebiteli.

Pozn.: V ramci Fair Trade u vyrobki existuji i nékteré vyjimky. Napiiklad vyrobci Fair Trade
z Keni sviij ¢aj davaji do folie, nasledné ru¢né zapeceti a nakonec jsou na né dany etikety.
To vSe probiha v souladu s mezinarodnimi standardy a pod ptisnym dozorem vyrobnich

technologli pro Marks & Spencer. (M&S Tea: A Kenyan Story, 2011)

Marks & Spencer na obalech vyrobka spravedlivého obchodu zobrazuje ochrannou znamku
pro Fair Trade vyrobky. U potravin ochrannou znamku spatiime na prvni pohled. Znamka
je na pfedni stran¢ spotiebitelského obalu véts§inou umisténa v pravém dolnim rohu. U obleceni
ochranna znamka neni na prvni pohled vidét. Je umisténa na visacce, kterd je ptipnuta spolecné

s vyrobnim $titkem a ostatnimi visackami ke zbozi.

3.3.6 Internetova komunikace Fair Trade vyrobku

Pfi ziskavani informaci z internetovych stranek Marks & Spencer, byl nalezen ptispévek
snazvem: ,,Co je Fair Trade“?. V ramci tohoto ¢lanku se zdkaznik seznami se stru¢nym
charakterem Fair Trade obchodu. Jsou mu nastinény nékteré Fair Trade zemé a zakaznik
je také seznamen se nékterymi vyrobky spravedlivého obchodu, které ma v nabidce obchodni

fetézec Marks & Spencer. (Co je Fair Trade?, 2011)

Dale je zminén Fair Trade v souvislosti s ekologickym a etickym programem: ,,Pldnem A -

délame spravnou véc®, ktery je vlastnim programem spole¢nosti Marks & Spencer. Fair Trade
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spada pod jednu z péti kli¢ovych oblasti tohoto planu, kterou je Férové partnerstvi. Jednou

vvvvvv

0 pokraCovani rozsifeni sortimentu potravin v ramci Fair Trade. (Férové partnerstvi, 2011)

3.4 Vlastni Setreni

K hodnoceni vnimani kampané nabidky Fair Trade vyrobkli Vv maloobchodni jednotce
Marks & Spencer zéakaznikem, byla pouzita kvantitativni metoda. Konkrétné dotaznikové
Setfeni. Dotaznikové Setfeni probihalo od ledna 2012 do tinora 2012. Bylo provedeno piimo
v maloobchodni jednotce Marks & Spencer v Ceskych Budgjovicich na Lannové tiidé 18
pomoci osobniho dotazovani, zndmého také jako ,face to face*. Dotaznikovému Setieni
predchazela pilotaz, kterd byla provedena na dvaceti respondentech. Nasledné byl dotaznik
upraven adoplnén o nékolik otazek. Nahodilym vybérem bylo postupné osloveno

208 respondentd.

Celé Setfeni bylo realizovano svelkou pomoci personalu prodejny. Byly zjistény

nejfrekventovanéjsi hodiny otviraci doby, aby dotazovani probihalo efektivné a tisporné.
Otazka ¢. 1: ,,SlySeli jste uz nékdy o Fair Trade?“ (n=208)

Nahodilym vybérem bylo vybrano 208 respondentid (n). Z nichz 72 % respondentii znalo
Fair Trade a zbylych 28 % o Fair Trade nikdy neslySelo. Tato otdzka na dalSich 9 vyfadila

59 respondentt. Tito respondenti pokracovali identifika¢nimi otazkami.

Graf 1: Znalost Fair Trade
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 2: ,,Odkud jste se o Fair Trade ¢i jeho vyrobcich doslechli?“ (n=149)

Druha otazka zjistovala odkud lidé znaji Fair Trade. Respondentim byly nabizeny moznosti,
pticemz kazdy mohl uvést i n€kolik zdrojt. Nejvice lidé odpovidali, ze se s Fair Trade seznamili
ve skole (51), poté nasledovaly internetové stranky (46) a obchody (37). U moznosti ,,jiné*
respondenti odpovidali, ze o Fair Trade védi z televize (10), z restauraci (5) ¢i z oball vyrobk

(5). Detalnéji odpovédi znazornuje nasledujici Graf 2.

Graf 2: Zdroje informaci
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 3: ,Nakupujete v Marks & Spencer Fair Trade vyrobky? (n=149)

Treti otazka piimo zjiStovala, zda respondenti nakupuji v dané maloobchodni jednotce
Fair Trade vyrobky. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vétSina lidi (74 %) nakupuje
v Marks & Spencer  vyrobky ,férového* obchodu, ostatnich 26 % respondentl
v Marks & Spencer tyto vyrobky nekupuje.

Graf 3: Nakupnost Fair Trade vyrobki v Marks & Spencer
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Zdroj: Viastni zpracovani
Otazka ¢. 4: Nakupujete v jinych obchodech vyrobky Fair Trade? (n=149)

Z nasledujiciho Grafu 4 je patrné, ze 39 % respondentt nakupuje Fair Trade vyrobky pouze
v maloobchodni jednotce Marks & Spencer, 35 % respondenti ob¢as koupi vyrobky jinde,
8% uskutecniuje nakupy Fair Trade vyrobkl vyhradné v jinych prodejnach a 17 % respondentt
vyrobky spravedlivého obchodu viibec nekupuje.

Graf 4: Preference obchodu pro nakup Fair Trade vyrobku
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Zdroj: Viastni zpracovdni
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Otazka ¢. 5: Odkud jste se dozvédéli, Ze obchodni jednotka Marks & Spencer nabizi
Fair Trade vyrobky? (n = 149)

Tato otdzka méla za ukol podat informace o tom, jak ucinnou marketingovou komunikaci
Marks & Spencer vyuziva. Respondenti si vybirali Z nabidky moznych odpovédi, kde jich mohli
vybrat hned nékolik. Nejcast&jsi odpoveédi bylo, Ze se lidé dozveédéli o nabidce Fair Trade
vyrobku spole¢nosti Marks & Spencer az na misté pii bézném nakupu (97). Druhou nejcastéjsi
odpoveédi s Cetnosti 25 byla odpovéd’, Ze viibec nevédi, ze Marks & Spencer Fair Trade vyrobky
nabizi, pficemz se respondenti na dalSich pét otazek vyfadili. Ti pokracovali identifika¢nimi
otazkami. Naopak nejméné dotazovani uvadéli, Ze 0 nabidce védi z internetovych stranek
Marks & Spencer (2).

Graf 5: Informovanost o nabidce Fair Trade vyrobki spole¢nosti Marks & Spencer
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32



Otazka ¢. 6: Myslite si, Ze Fair Trade vyrobky lze v obchodé snadno rozeznat od ostatnich
vyrobkii? (n=124)

Na Sestou otazku odpoveédélo 124 respondentil. Z nichz 43 odpovédélo, Ze 1ze v obchodé€ snadno
rozeznat Fair Trade vyrobky, ,,SpiSe ano* odpovédélo 37 lidi, ,,Spise ne* 41 dotazovanych

a ,,Ne“ oznacili 3 respondenti.

Graf 6: Rozlisitelnost Fair Trade vyrobki
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Otazka ¢. 7: Myslite si, Ze obchod Marks & Spencer dostateCné upozoriuje na tyto
vyrobky? (n=124)

Sedma otazka zjist'ovala, zda si respondenti mysli, jestli je sou€asna marketingova komunikace
Marks & Spencer dostatecnd. Nejcastéjsi odpovéd’ byla ,,Spise ne* (53), dale odpoved

,,Ano* (35), ,,Spise ano* odpovédélo 29 respondentu a ,,Ne* oznacilo 10 respondentd.

Graf 7: Mira komunikace Fair Trade vyrobku
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Otazka ¢. 8: Jak se Vam libi vystaveni Fair Trade vyrobkid v Marks & Spencer? (n=124)

Dale se dotaznik ptal, zda se dotdzanym libi dosavadni prezentace Fair Trade vyrobku
v maloobchodni jednotce Marks & Spencer. Vyslo najevo, Ze padesati procentiim dotazovanych
se libi dosavadni prezentace, 44 % respondentii se prezentace spiSe libi, 6 % dotazovanych
odpovédelo, Ze se jim prezentace zbozi spiSe nelibi. Posledni moznost neoznacil zadny

respondent.

Graf 8: Prezentace Fair Trade vyrobki
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 9: Co se Vam nejvice libi na prezentaci Fair Trade vyrobki v obchodé
Marks & Spencer? (n=124)

Tato otazka navazuje na ptredchozi, kterda zjiStovala, zda se respondentim libi ¢i nelibi
prezentace Fair Trade vyrobku. Otazka ¢. 9 je otazkou otevienou, zde mohl respondent uvést
nékolik vlastnich nazort. Lidé nejcastéji odpovidali, Ze se jim libi systém vystavovaného zbozi
(45) anaopak nejméné uvadéli, ze se jim libi informacni napis na regale skavou. Vsechny

odpovédi je mozné podrobnéji vidét na nasledujicim Grafu 9.

Graf 9: "Co se Vam nejvice libi na prezentaci Fair Trade vyrobki?"
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Zdroj: Vlastni zpacovani
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Otazka ¢ 10: Jak byste zménili prezentovani Fair Trade vyrobka v obchodé
Marks & Spencer? (n=124)

Tato otazka chtéla zjistit vlastni navrhy zmén respondentii. Dotazovani méli v kratkém cCase
piijit s néjakou myslenkou navrhu zmén v prezentaci Fair Trade vyrobki. Otazka byla opét
oteviena. Respondenti nejcastéji navrhovali umistit do prodejny informacni napisy (43),
samostatny regal Fair Trade vyrobka (17), ke vchodu umistit né&jaké poutace (9) nebo
prezentovat zbozi pted ptichodem do prodejny (16). Také se nasli i taci respondenti, kteti

by nic neménili (32 respondenttr). Tato odpovéd byla druha nejéetnéjsi.

Graf 10: Navrhy zmén
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢&. 11: Jste: (n=208)

Nyni nasleduji identifikacni otazky.

Zdrcujici vétsinu tedy 81 % respondentt tvofili Zeny a pouhych 19 % muzi. AvSak tento pomér
neni prekvapujici, nebot’ tuto maloobchodni jednotku navstévuji prevazné zeny. Timto se také

potvrzuje obecné pravidlo, ze 80 % nakupniho rozhodovani provadi zeny.

Graf 11: Pohlavi respondentii

Pohlavirespondentu

19%

u \uz

= Zena

A

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 12: Do jaké vékové kategorie patrite? (n=208)

V nasledujicim Grafu 12 je mozné vidét, jakou vékovou strukturu tvotili respondenti. Nejvice
dotazovanych patiilo do kategorie 19 — 25 let (35 %) a nejmensi skupinu tvorily kategorie

do 18 let a lidé nad 56 let. Dalsi kategorie byly zastoupeny v téméf stejném poctu respondent.

Graf 12: Vékové kategorie respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 13: Jaké je VaSe nejvysSi dosaZené vzdélani? (n=208)

Nejvice respondentti mélo ukoncéenou stifedni Skolu s maturitou (48 %), jako druzi se umistili
respondenti s vysokoskolskym vzdélanim (30 %), tfeti byli dotazovani s ukoncenym vys$$im
odbornym vzdélanim (10 %), mezi nejmensi skupiny patfili lidé s ukon¢enou stfedni $kolou

bez maturity (7 %) a lidé se zakladni Skolou (5 %).

Graf 13: Dosazené vzdélani respondenti
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Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka €. 14: Jaké je VaSe soucasné ekonomické postaveni? (n=208)

Posledni otdzka dotazniku se respondentli ptala na jejich soucasné ekonomické postaveni.
Nadpolovi¢ni vétsinu, tedy 54 % dotazovanych, tvotila skupina pracujicich, 31% studujicich,
9 % dtchodct, 3 % respondentll na matefské dovolené, 2 % nezaméstnanych. 1 % tvofili
respondenti, ktefi se nezafazovali do zadné skupiny. Byli to lidé, ktefi pobirali finan¢ni podporu

na oSetfovani ¢lena rodiny ¢i osoby blizké.

Graf 14: Ekonomické postaveni respondenti
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3.4.1 Hypotézy

Tato cast bakalafské prace je veénovana zodpoveézeni hypotéz. Zodpovézeni povede

bud’ kK zamitnuti, ¢i potvrzeni dané hypotézy.

3.4.1.1 Hypotéza ¢. 1

., Vice nez polovina respondentii zjistila az pri ndkupech v Marks & Spencer, Ze tato

maloobchodni jednotka nabizi i Fair Trade vyrobky.

Tato hypotéza ma poukazat na to, jak se respondenti dozvédéli o moznosti nakupu Fair Trade
vyrobkti v maloobchodni prodejné Marks & Spencer. V Grafu 5: Informovanost o nabidce
Fair Trade wvyrobkit spolecnosti Marks & Spencer, lze spatfit Cetnost odpovédi vSech
respondentti. Nejvice respondentti (97) odpovédélo, ze se o nabidce Fair Trade vyrobku
dozvédélo az na misté. V. Tabulce 1 je mozno vidét, ze respondentt, ktefi odpovidali na otazku

¢. 5, bylo celkem 149. Coz bylo téméi 60 % respondentt, ktefi znali Fair Trade.

Tabulka 1: Zdroje informovanosti o Fair Trade vyrobki v Marks & Spencer

Respondenti n nf2

Znaji Fair Trade vyrobky 149 74,5

Celkem respondentd 208 104

Odpovéd na otdzku €. 5 |Nazev Cetnost cdpovédi |Procenta
1 Zwebovych stranek Marks & Spencer 10 6,10%
2 Z jinych internetovych stranek 2 1,22%
3 Z katalogd Marks & Spencer 3 1,83%
4 Z tasopist & novin 4 2,24%
5 Od pfibuznych €i zndmych 15 3,15%
] Pfi nakupech v Marks & Spencer jsem je ndhodou objevil/a 97 59,15%
7 0d persondluv prodejné 7 4,27%
8 Nevim, Ze Marks & Spencer nabizi tyto wvyrabky 25 15,24%
9 Jinde 1 0,61%

Suma 1p4 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrauti: Vice nez polovina (témé&f 60 %) uvedla, ze nevédéla o tom, Zze Marks & Spencer nabizi
Fair Trade vyrobky. Respondenti ¢asto uvadéli, Ze museli doslova ,,zakopnout* o tyto vyrobky.
Tento fakt ukazuje na to, ze Marks & Spencer mé v marketingové komunikaci téchto vyrobki

urcité nedostatky.
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3.4.1.2 Hypotéza ¢. 2

,, Vétsina respondentii, ktera si mysli, Ze Marks & Spencer dostatecné upozornuje na Fair Trade

vyrobky, by do budoucna nic nemenila.

Pro ucely zodpovézeni této hypotézy se nejdiive museli vyfiltrovat ti respondenti, ktefi
v dotazniku uvadéli, ze si mysli, ze Marks & Spencer dostate¢né upozoriiuje na Fair Trade
vyrobky. Téchto dotazovanych bylo celkem 61. Dale se muselo urcit, na které odpovédi
v Otazce ¢. 10 tito respondenti odpovidali. Z téchto vysledkd je patrné, ze vétSina (29)

respondentt by do budoucna nic neménila.

Graf 15: : Navrh zmén respondenti spokojenych s prezentaci Fair Trade vyrobki
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s prezentaci Fair Trade vyrobku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrnuti: Byla potvrzena hypotéza, ktera fikala, Ze vétSina respondentt, ktera si mysli, Ze dany
maloobchod dostate¢né upozorfiuje na Fair Trade vyrobky, by do budoucnosti nic neménila.
Muze to byt zplisobeno tim, ze vétSina respondenti je zvykld na dosavadni systém nhebo
si mysli, ze kdyz ¢loveék chce, tak si dokaze zjistit informace a najit dany vyrobek mezi

ostatnimi.
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3.4.1.3 Hypotéza ¢. 3

,Vice nez 50% respondentum, kterym se libi vystaveni Fair Trade vyrobkii v dané

maloobchodni jednotce, chodi tyto vyrobky nakupovat vyhradné do Marks & Spencer. *

Pro stanoveni této hypotézy bylo dilezité si nejdiive vyjadrit pocet respondentil, kterym se libi
vystaveni Fair Trade vyrobku. Pti filtrovani vyslo, Ze téchto respondentti bylo 62. Nasledovalo
roz€lenéni téchto dotazovanych podle toho, jak odpovidali na Otazku €. 4, kterd zjistovala,
kde respondenti nakupuji ¢i vabec nekupuji Fair Trade vyrobky. 55 % respondentti chodi tyto
vyrobky nakupovat vyhradné jen do Marks & Spencer, 37 % dotazovanych obcas nakoupi
vyrobky v jiném obchod€. Zbylych 8 % respondentli nakupuje vyrobky jinde nebo je nekupuje

vubec.

Graf 16: Preference obchodu Marks & Spencer pro nakup Faitrade vyrobki
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ling

Zdroj: Vlastni prace (2012)

Shrauti: 1 tieti hypotéza je potvrzena. Konkrétné je mozno fici, Ze vice nez 50% (pfesnéji témét
55 %) respondentim , kterym se libi vystaveni vyrobkd, chodi nakupovat Fair Trade vyrobky
vyhradn¢ do Marks & Spencer. Lze proto tvrdit, ze lidé radi chodi nakupovat

do Marks & Spencer vyrobky spravedlivého obchodu.

41



3.4.2 Zajimavosti

3.4.2.1 Zajimavost ¢. 1

Ze zjisténych informaci z dotaznikového Setfeni by bylo uzitecné zméfit, kolik respondentt
nevi, ze maloobchodni jednotka Marks & Spencer nabizi Fair Trade vyrobky, a ptesto nékteti
nakupuji Fair Trade vyrobky jinde. Nejdiive bylo dtlezité vyjmout ty respondenty, ktefi nevédi,
7e Marks & Spencer ma nabidku Fair Trade vyrobkt ve svém sortimentu. Poté se urcilo, jaké
moznosti Otazky €. 4 tito respondenti oznacovali. V nasledujicim Grafu 17 lze vidét, ze 60 %
respondentd nevi o nabidce Fair Trade vyrobkt spole¢nosti Marks & Spencer a zaroven viibec
nekupuji tyto vyrobky. Naopak 40 % respondentd nevi, Ze dand maloobchodni jednotka nabizi

Fair Trade vyrobky, a ptesto si kupuji tyto vyrobky jinde.

Graf 17: Nakupovani Fair Trade vyrobki

Nakupovani Fair Trade vyrobki

ml

Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrnuti: Obecné je Skoda, ze 40 % respondentti nevi o této nabidce. Je mozné, Ze respondenti,
kteti si kupuji Fair Trade vyrobky jinde, by si je kupovali i v Marks & Spencer. Maloobchodni
jednotka je dobfe situovana, takze mnoho lidi by shanénim Fair Trade vyrobku usetfilo
¢as i penize. Také by bylo pro Marks & Spencer dobré, kdyby tito 1idé chodili nakupovat
vyrobky spravedlivého obchodu k nim. Takto by se zvysili jejich trzby a zvysSila by se mira
marketingové komunikace pomoci informovanosti zndmymi o nabidce téchto tzv. férovych

vyrobki.

Tato uvaha vedla k myslence zmény podpory prodeje v maloobchodni jednotce. Bylo by dobré,
kdyby zakaznici védéli o moznosti nakupu Fair Trade vyrobku jesté pied tim, nez by vstoupili

do prodejny. V navrhu zmén této prace je podrobné popsana mozna zména, kterd by vedla
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k vétsi informovanosti o nabidce Fair Trade vyrobktl pomoci papirového propaga¢niho stojanu
umisténého ve vykladni ploSe prodejni jednotky. Zména by podpofila podporu prodeje

Fair Trade vyrobku.

3.4.2.2 Zajimavost ¢. 2

Dalsi zajimavosti je analyzovani téch respondentt, ktefi znaji Fair Trade (111 respondenti).
Nejpocetnéjsi skupinu tvoii Zeny. Nejvice dotazujicich patiilo do vékové kategorie 19 — 25 let
(44 %) a 52 % tvorili lidé, kteti pracuji. Podrobngjsi analyzu téchto otazek muzete vidét

Vv nasledujici Tabulce 2.

Tabulka 2: Shrnuti respondenti znajici Fair Trade

Kupujete v M & S Fair Trade vyrobky?
Ano e
111 38
£ TAND":
Pohlavi
Zena 95 Mus? 16

WEk Procenta Ekonomické postaveni Procenta
do 18 let 2 1,80%|Studujici 43 38,74%
19 -25 let 49|  44,14%|Pracujici 57| 51,35%
26—35 let 26|  23,42%(Nezaméstnani 1 0,90%
36 —45 let 17| 15,32%|Duchodci 5 4,50%
46— 55 let 14| 12,61%(Matefskd dovolena 3 2,70%
56 a vice let 3 2,70% | Ostatni 2 1,80%
Suma 111( 100,00%(Suma 111 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrnuti: Analyza zakazniki, ktefi v maloobchodni prodejné nakupuji Fair Trade vyrobky, muiize
zna¢né napomoci spole¢nosti pfi vybéru kampané na podporu prodeje Fair Trade vyrobk.
Spole¢nost tak ziska jedineCnou moznost lépe urcit cilovou skupinu, na kterou muze

potencionalni kampan nasmérovat.

43




4 Navrh zmén

Cilem bakalafské prace bylo zjistit, jakou marketingovou komunikaci znacky Fair Trade
pouziva maloobchodni jednotka Marks & Spencer na Lannové tiidé v Ceskych Bud&jovicich.
Dalsim cilem bylo zjistit, jak kampain vnimaji zékaznici prodejny. Na zaklad¢ zjisténych
informaci z maloobchodni prodejny navrhnout opatfeni ke zlepSeni marketingové komunikace

vyrobku Fair Trade.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze 72 % respondentil zna a 28 % respondentii nezna
Fair Trade. Tento pomér je uspokojujici, nebot’ pted vlastnim Setienim byly piedpokladany
vysledky opaéné. Presto by bylo dobré, aby vefejnost ziskala informace o tom, co Fair Trade
je, jaké jsou jeho principy a cile. OvSem je otazkou, zda tyto informace by méla vetejnosti
podavat spole¢nost Marks & Spencer. Prodejni jednotka v Ceskych Budgjovicich ma dobie
informovany personal v useku s potravinami, ktery vi, co Fair Trade znamena, co je cilem
spravedlivého obchodu a pii zvédavosti zdkaznikti jim radi poskytnou potiebné informace.
(pozn. Respondenti neznali Fair Trade, béhem dotaznikového Setfeni neskryvali svij ostych

a Casto ptali: ,,A co0 to teda je?*)

V Zebticku odpovédi na otazku z dotazniku ,,Co se Vam nejvice libi na prezentaci Fair Trade
vyrobki v obchodé¢ Marks & Spencer? prvni 3 mista poukazovala na to, ze vyrobky
v maloobchodni jednotce jsou systematicky a logicky usporadané, Ze tento systém vkusné ladi
s atmosférou prodejny, samotné vyrobky jsou zabaleny do napaditych a pe€knych obali
s originalnim logem ochranné znamky Fair Trade. V tomto sméru by proto nebyla

doporucovana zadna zmeéna.

Vysledky Setieni ukazuji zpravu, ze respondenti, ackoli znaji Fair Trade a nakupuji jiné zbozi
v Marks & Spencer, nevédi, ze tato prodejna nabizi férové vyrobky. Je to Skoda z toho duvodu,
ze zéakaznik si tyto vyrobky ptjde koupit ke konkurenci. Pro kupujiciho to miize znamenat
usetieni penéz na dopravu nebo usetfit ¢as hledanim konkuren¢ni prodejny Fair Trade vyrobku.

Z tohoto duvodu by bylo dobré zvazit podporu prodeje ptimo v maloobchodni jednotce.
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Navrhovany jsou tyto zmény:

> Umisténi propagacniho stojanu ve vyloze. Tento stojan by mél byt z recyklovaného
papiru, aby i tato komunikace byla v souladu se strategii obchodniho fetézce Marks & Spencer
ato konkrétn€ s Planem A — Délame spravnou véc (=ekologicky a eticky program). Barva
stojanu by méla byt Cernd, aby korespondovala s ochrannou zndmkou Fair Trade. Ochranna
znamka by byla na stojanu umisténa v horni levé ¢asti. ,,T¢€lo* stojanu by mélo mit 3 kapsy,
kde by byly prezentovany vyrobky spravedlivého obchodu. Jedna celd kapsa by byla vénovana
kave, jedna ¢aji a marmeladdm a posledni cukru, susenkdm a cokolad€. Rozmér propagacniho
stojanu by mel byt 1,5 m X 1 m x 0,4 m (v x § x h). Na nosnost stojanu by nebyly kladeny velké
naroky, nebot’ by bylo vhodné prezentovat ve stojanu jen makety vyrobkd. Tak by se vyrobky
neznehodnocovaly tim, Ze by jim prochéazela data spotfeby. Pronajem plochy propagacniho
stojanu by byl v rezii nakladt Marks & Spencer stejny jako doposud, nic by se v tomto ohledu

nezmeénilo.

V Vvhody: relativné dlouhodobd Zivotnost, pfildkani novych zakaznikli, zvyseni trzeb,
informovani stavajicich zakazniku o nabidce Fair Trade vyrobkd, vkusné ajednoduché

provedeni by bylo v souladu s designem prodejny i se strategii spole¢nosti.

¥ Nevyhody: naklady na vyrobeni vykladniho stojanu, zabrani mista ve vyloze pro jiné
vyrobky, zaméstnanci by museli kontrolovat datum spotieby téchto potravin

a tak i obménovat tyto vyrobky (v piipadé nepouziti maket vyrobku).

- Naklady: Reklamni vyrobce, Gifts Service — pifedméty reklamni, uvadi
(www.predmetyreklamni.eu) rizné ceny papirovych propagacnich stojand. Jejich cena
se pohybuje od 80 K¢ do 350 K¢. Tato firma vyrabi stojany pfimo na miru. V nabidce
byl nalezen i pfiblizny model, ktery by byl vhodny pro prezentaci Fair Trade vyrobki.
Tento model stoji 253,30 K¢&. Cena by se jest¢ odvijela pfimo od narokl zadavatele
zakazky. Naklady na makety vyrobki by byly minimalni, protoze Marks & Spencer
ve Velké Britanii si bali vyrobky do vlastnich spotiebitelskych obali. Bude predpokladano,
ze jejich cena ¢ini 500 K¢. Provozni mésicni naklady na udrzovani propagacniho stojanu
jsou predpokladany jako jedna pracovni hodina zaméstnance. Pro vypocet hrubé hodinové
sazby pracovnika Marks & Spencer bude pouzita zvetejnéna hruba mzda pro hospodaisky

rok 2010/2011, ktera &inila 25 457 K&. (Vyrocni zprdva za..., 2011). Celkové roéni naklady
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jsou vycisleny na 2 692,50 K¢. Do budoucna se nesmi zapominat na naklady, které by byly

spojené s vyménou maket, ¢i ostatni provozni naklady. Tyto néklady zde nejsou vycisleny.

Tabulka 3: Naklady propagaéniho stojanu

Naklad Hodnota (v K<)

Potizovaci cena stojanu 253,30
Pofizovaci cena maket 500,00
Celkové potizovaci naklady 753,30
Ro¢ni provozni na’tkladyl 1 939,20
Celkové rocni naklady 2 692,50

Zdroj: Viastni zpracovani

+  Vynosy: Nejlevnéjsi Fair Trade vyrobek nakoupi zakaznik za 49,90 K¢. Bude
vypocitano, kolik minimalné ¢aji musi byt prodano, aby se umisténi propagacniho stojanu
Vv prodejné vyplatilo. Primérna marze byla vypocitana z vykazu zisku a ztraty. Primérna
obchodni marze je 35,41 %. Marze na €aji ¢inni 13,05 K¢. Aby byly pokryty celkové rocni
naklady na umisténi stojanu ve vyloze prodejny, musi byt prodano za rok celkem
207 (mésicne 18) caju. (2692,50/13,05). Tudiz pii prodeji 208. Caje zacne prodejna
dosahovat zisku.

Obrazek 5: Propagacni stojan stojici 253,30 K¢

Zdroj: www.predmetyreklamni.eu

! Roéni provozni néklady vypocet: Rok 2012 ma primémé 21 pracovnich dni v mésici, hruba mzda je 25 457 K&, pracovni doba
je 7,5hodin. Mési¢né je 21*7,5=157,5 pracovnich hodin. Zaméstnanec praimémé dostava na hodinu 161,60 K& (25 457/157,5).
Roéni provozni naklady ¢inni 1939,20 (161,60*12)
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> Informacni cedule. V maloobchodni jednotce v odd€leni s potravinami se nachazi
na zdech, nad regaly: 18 — 21 a 23 (viz. Obrazek 4) informaéni cedule. Tyto cedule podavaji
zakaznikim informaci o tom, ze Marks & Spencer nabizi 100% vlastnich vyrobkl, protoze
jeding tak védi, ze zdkaznik dostane to nejlepsi. Nebo napiiklad informaci o tom, Ze vyrobky
nabizené obchodnim fetézcem obsahuji vejce z volnych chovi, ¢i 0 tom, Ze snizuji obsah soli
Vv potravinach. Vedle téchto informacnich ceduli by byla vyvéSena i dalsi informace
0 tom, ze Marks & Spencer nabizi Fair Trade vyrobky. Cedule by méla byt bila slogem
ochranné znamky Fair Trade doplnéna o heslovité informace o Fair Trade. Vhodné by bylo,
aby cedule byla plastova v provedeni imitace kovu. Hlavni vyhodou této cedule by byla nizsi
cena oproti kovové. Cedule by méla byt snadno vyrobitelna, nebot’ cedule by méla mit klasicky
obdélnikovy tvar. Ptiblizna velikost cedule by méla byt 70 cm x 40 cm (piesna velikost by byla

vymétena podle ostatnich ceduli v prodejni jednotce).

V Vyhody: dlouhd Zivotnost, minimalni udrzba, Setfi misto, informacni cedule
je vsouladu s designem prodejny a s dosavadni podporou prodeje pro ostatni vyrobky,

7adna kontrola zaméstnanci, ziskani alespon zakladni informace o Fair Trade.
X Nevyhody: pocatecni naklady na vyrobeni a umisténi na zed’ prodejny.

- Néklady: Vyrobce plastovych ceduli na internetovych strankach www.levne-
glavirovani.cz uvadi, Ze vyroba ceduli se pohybuje od 199 K¢&. Uvadi, Ze cena je dale
diferencovana podle velikosti, tvaru, materialu a kust. Tudiz odhadovana vyrobni cena
by se pohybovala od 250 K¢ do 300 K¢ za kus. Montazni prace podle internetového ceniku
praci www.cenik-praci.cz se pohybuje od 95 K¢ za hodinu. Celkové naklady jsou vycisleny
na 395 K¢.

+ Vynosy: Opét bude pocitano s prodejem cajl, jako u predchozi situace. Cena Caje
pro kone¢ného spotiebitele ¢ini 49,90 K¢. Marze je 13,05K¢. 395/13,05 = 31 ks. Aby byla

informaéni cedule uhrazena z prodeje Fair Trade ¢aje, musi se prodat minimalné 31 ks.

Dotaznik se také ptal respondentd, jak by zménili prezentovani Fair Trade vyrobka
v maloobchodni prodejné, aby dali najevo svym zakaznikiim, Zze tyto vyrobky nabizeji.
Dotazovani se shodovali na odpovédi jako: informacni napisy, televizni reklamy, samostatny
regal tohoto zbozi, venkovni reklama a tak dale. Ze zkuSenosti z provadéni dotaznikového

Setfeni lze fici, Ze kazdy respondent mél jiny nazor na danou véc.
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Informacni plakaty. Mnoho lidi napadlo umistit do prodejny n&jaké informacni plakaty, které
by mély byt umistény nad regaly uprostfed prodejni plochy. AvSak lidé poté samy fikali,
Ze by to vzhled maloobchodni jednotky hyzdilo.

Televizni reklamy. Byla by to u¢inna marketingova komunikace se zakaznikem, protoze témet
kazda rodina vlastni televizi. Otdzkou by bylo, zda by se tento marketingovy tah financné
vyplatil spole¢nosti Marks & Spencer a zda by trzby z prodeje Fair Trade vyrobku pokryly

naklady na reklamu.

Samostatny regal. Nekteti lidé fikali, ze by bylo dobré, aby Fair Trade vyrobky byly
pohromadé. Castd reakce na samostatny regal byla i ta, e je dobré tyto vyrobky zafadit
k ostatnim vyrobkim. A pokud selidé o Fair Trade vyrobky zajimaji a nakupuji

je, tak si je dokazou najit i mezi ostatnimi.
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r 4
S5 Zavér
Bakalatskd prace zkoumd marketingovou komunikaci znacky Fair Trade v maloobchodni

prodejné Marks & Spencer na Lannové tiidé v Ceskych Budgjovicich a jak na tuto kampar

reaguji zakaznici prodejny.

V prvni ¢asti prace jsou na zaklad¢ odborné literatury zpracovana teoretickd vychodiska, ktera
jsou vyuzita v dalsi ¢asti prace. Prakticka cast je vypracovana z pozorovani v maloobchodni

prodejné a pomoci dotaznikového Setieni v misté prodeje Fair Trade vyrobka.

Pozorovanim v prodejni jednotce bylo zjisténo, jak Fair Trade vyrobky vypadaji,

jak jsou oznaceny, kde a jak jsou v prodejné prezentovany.

Dotaznikového Setfeni se Giastnilo 208 respondentt, kdy jim bylo pokladano celkem 14 otazek.
Dotaznikové Setieni probihalo pomoci osobniho dotazovani, zndmé jako ,,face to face™, ptimo
v maloobchodni jednotce. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni se podatilo smyslupln€ zodpoveédeét

vSechny hypotézy, které byly na zacatku Setfeni vysloveny. Diky témto vysledktim lze fici, Ze:

1. zékaznici Marks & Spencer na Lannové tiidé v Ceskych Budg&jovicich se dozvidaji
teprve az na mist¢, ze tato prodejné nabizi Fair Trade vyrobky,

2. respondenti, ktefi jsou spokojeni s dosavadni prezentaci zjakéhokoli duvodu,
by do budoucna nic neménila,

3. respondentiim, kterym se libi systém vystaveni Fair Trade vyrobki v prodejni jednotce,

chodi tyto vyrobky nakupovat vyhradné jen do Marks & Spencer.

Dale bylo zjisténo, ze ackoli lidé znaji Fair Trade, ale nakupuji tyto vyrobky jinde, nevédi,
ze Marks & Spencer tyto vyrobky nabizi. Tento fakt byl zarazejici, nebot' respondenti

byli zakaznici této prodejny.

Diky nazorim respondentii bylo zjisténo, Ze napady na zlepSeni komunikace vyrobkti maji.
Tyto zmény mohou byt charakterizovany zvySenim podpory prodeje nebo reklamou.

Konkrétngjsi vysledky této otazky z dotaznikového Setieni 1ze najit v Grafu 10.

Obecné z bakalarské prace vyplyva, ze Marks & Spencer ma ve své marketingové komunikaci

vyrobkl znacky Fair Trade jisté nedostatky, které by se mél snazit odstranit a dat lidem najevo,
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ze tyto vyrobky nabizi. Bakalarska prace se také zabyva navrhem zmén. Navrhované zmény

jsou:

- Umisténi propagacniho stojanu ve vyloze.

- Umisténi informacni cedule do prodejni jednotky k ostatnim informacnim cedulim.

Podrobn¢;ji jsou zmeény rozepsany v piedchozi kapitole. Nedilnou soucasti zmén jsou naklady,

vynosy a jejich vyhody i nevyhody.
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6 Summary

The target of this bachelor’s work was to analyze the marketing communication
of the Fair Trade brand in a selected retail shop and to find out how customers
of the shop respond to this campaign. The subject of a research has become the retail

of Marks & Spencer in Lannova Street in Ceské Budgjovice.

The first part of the work is based on the theoretical foundations of the specialized literature
which are used in the next section. The practical part describes the marketing communication
of the brand of Fair Trade in the shop which was based of observation. The research
has been realized in the retail unit Marks & Spencer in Lannova Street in Ceské Budgjovice.
The questioning has been realized by a method ,face to face®. There were 208 people

questioned.

The working hypotheses were answered from the results of the survey. The results
of the hypotheses are:

1) Marks & Spencer’s customers are informed about an offer of Fair Trade products

at the time they come in the retail unit.

2) People who are contented with the present communication don’t want any changes
in future.
3) People buy these products only in the retail unit Marks & Spencer. They are contented

with a presentation system of Fair Trade’s products.

On the basis of observations, hypotheses and questioning there are described the changes.

The changes are:

- the paper’s stand in the shop window of the retail unit,

- the information notice with the other identical notices together on the indoor wall.

The target of these changes is to support marketing communication of the Fair Trade

brand in the shop of Marks & Spencer in Lannova Street in Ceské Budgjovice.
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N~ 7
Prilohy
Ptiloha 1: Dotaznik, vlastni zpracovani

Marketingova komunikace znacky Fair Trade
v Marks & Spencer

Dobry den, jsem studentkou Ekonomické fakulty JihoGeské univerzity v Ceskych
Bud¢jovicich. V ramci své bakalarské prace provadim dotaznikové Setfeni, které
ma zjistit, jak vyuziva spole¢nost Marks & Spencer marketingovou komunikaci
pro Fair Trade vyrobky. Timto bych Vas chtéla pozadat o chvilku Vaseho casu
na vyplnéni dotazniku. Vysledky tohoto Setfeni budou zcela anonymni a budou slouzit
pouze pro ucely mé bakalarské prace.

Dé&kuji Vam za spolupraci
Lenka Blazkova

1. SlySeli jste uz nékdy o Fair Trade a jeho vyrobcich?

p=
Ano

Ne (pokracujete otazkou €. 11)

2. Odkud jste se o Fair Trade ¢&i jeho vyrobeich doslechli?

Z internetovych stranek

Z Casopisti

Ze skoly

Od ptibuznych ¢i znamych
Z katalogti

Od personalu v prodejné

Z obchodil

Z prace

1 1 1 71 1 1 711 7

Jiné:

3. Nakupujete v Marks & Spencer Fair Trade vyrobky?
¢ Ano

Ne

o



4. Nakupujete v jinych obchodech vyrobky Fair Trade?

C Nakupuji Fair Trade vyrobky vyhradné jen v Marks & Spencer
O Obcas koupim Fair Trade vyrobky jinde

O V jinych prodejnéach vyrobkl Fair Trade

C Vibec nenakupuji Fair Trade vyrobky

-~

Jiné:

5. Odkud jste se dozveédéli, ze obchodni jednotka Marks & Spencer nabizi Fair Trade
vyrobky?

Z webovych stranek Marks & Spencer

Z jinych internetovych stranek

Z katalogti Marks & Spencer

Z Casopist ¢i novin

Od ptibuznych ¢i znamych

Pti ndkupech v Marks & Spencer jsem je nahodou objevil/a
Od personalu v prodejné

Nevim, Ze Marks & Spencer nabizi tyto vyrobky (pokracujte otazkou €. 11)

1 71 1 71T 1 71 71 71 7

Jiné:

6. Myslite si, ze Fair Trade vyrobky lze v obchodé€ snadno rozeznat od ostatnich
vyrobki?

Ano SpiSe ano SpiSene Ne
- r - -

7. Myslite si, ze obchod Marks & Spencer dostate¢né upozoriiuje na tyto vyrobky?

Ano  SpiSeano SpiSe ne Ne
- - - -

8. Jak se Vam libi Vvstaveni Fair Trade vyrobka v Marks & Spencer?

Au) 2 7 &) S dd)




9. Co se Vam nejvice libi na prezentaci Fair Trade vyrobka v obchodé Marks &
Spencer?

(vypiste)

10. Jak byste zménili prezentovani Fair Trade vyrobkt v obchodé Marks & Spencer?

(vypiste)
11. Jste:
Mz
C Zena

12. Do jaké vékové kategorie pattite?

do 18 let

19 - 25 let
26 - 35 let
36 - 45 let
46 - 55 let

T Y D

56 a vice let

—_
(98]

. Jaké je VasSe nejvyS$si dosazené vzdélani?

Zakladni

Stredni bez maturity
Stfedni s maturitou

Vyssi odborna skola

DI TS B B

Vysoka Skola

—

4. Jaké je VaSe soucasné ekonomické postaveni?

74k/zakyné nebo student/studentka
Zaméstnanec/zaméstnankyné nebo OSVC
Nezaméstnany/a

Dtchodce

Na matetské dovolené

YT Y YD

Ostatni (pf. oSetfovani ¢lena rodiny - osoby blizké)



Priloha 1: Pohled na regaly s Fair Trade vyrobky, vlastni fotografie

Regal s kavou, cajem a kakaem Regal s marmeladou a medem

Regal s cukrem, sirupem, vanilkou Fair Trade kava
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