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1 Uvod

Marketingova komunikace vytvafi a udrzuje vztahy mezi spoleCnosti a jejimi
soucasnymi ¢i  potenciondlnimi zakazniky. Je vyuzivana  k jejich
informovani, presvédcovani a ovliviiovani. Cilem marketingové komunikace je
zvySovat informovanost spotiebitell o nabidce. Informace sd€luje marketingova
komunikace skrze nastroje. Mezi tyto nastroje patii reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, public relations, event marketing, direct marketing a online komunikace
(Heskova, 2011).

Tématem bakalaiské prace je znaCka Fairtrade. Fair trade je ve volném piekladu
z anglického jazyka ,,spravedlivy obchod* oznatovano jako obchodni partnerstvi, jehoz
cilem je udrzitelny rozvoj pro znevyhodnéné vyrobce ze zemi Afriky, Latinské Ameriky
a jizni a vychodni Asie. Péstitelé v ramci fair trade ziskdvaji za svou praci takovou
vykupni cenu, kterd odpovida nakladiim na vyrobu a vytvaii podminky pro distojny
zivot. Zakladni principy tvoii ochrana lidskych a pracovnich prav a ochrana Zivotniho

prostiedi (Krylova, 2008).

Vroce 2014 fair trade oslavilo v Ceské republice 10 let svého pusobeni. Podle
nejnovejSich vyzkumd, které provedl v roce 2014 Institut evaluaci a socialnich analyz
(INESAN), se setkalo s obchodem fair trade 52 % lidi. Vyzkum byl proveden na
reprezentativnim vzorku 1 327 obyvatel Ceské republiky. Od roku 2011 vzrostlo
povédomi obyvatel o této znacce o 13 %. Nartst neni ptili§ vysoky. Jest€¢ mensi nartst
zaznamenava povédomi o samotné znamce Fairtrade, ktera doklada, ze byl produkt
vyroben v souladu s etickymi standardy. Tuto znamku zna pouhych 26 % respondentd.
Obyvatelé, kteti nékdy slySeli o fair trade, ale nemaji ponéti o jejich principech, mohou
mit uplné jiny pfistup k celému hnuti nez obyvatelstvo, které vi, jaké podminky fair
trade zajistuje. Znalost princip a cilt fair trade, mize byt zakladnim podnétem ke

koupi samotného produktu (Fairtrade Cesko a Slovensko, n. d.).

Podle vysledkt vyzkumu ma zajem o nakup vyrobki zna¢enych Fairtrade pouze 34 %
respondenttl, z ¢ehoz lze vidét, ze marketingova komunikace znacky Fairtrade je zcela
nezbytna. Je tfeba zvySovat zajem o nakup téchto vyrobkd a povédomi o0 obchodu fair
trade. I pies vysledky vyzkumu, ktery dokazuje vysoky nartst trzeb za rok 2013 na 174
miliént korun, je povédomi o fair trade stile ve vyvoji (Fairtrade Cesko a

Slovensko, n. d.).



V této bakalaiské praci bude analyzovano, jak efektivné vybrany obchodnik vyuziva
marketingovou komunikaci Kk prodeji vyrobk znaCenych Fairtrade. Zdali G¢inné

zvySuje prodej produktl a informovanost o obchodu fair trade.

Vybranym obchodnikem, je spole¢nost dm drogerie markt, s. r. o. pattici k nejvétsim
fetézctim drogistického zbozi v Ceské republice. Ve svych maloobchodnich jednotkach
nabizi kromé drogistického sortimentu i potraviny. Nejvétsi nabidku potravin tvofi jeji
vlastni znacka Alverde, kterd se vyznacuje kvalitou a Bio ptivodem. Do konceptu této
znaCky zapada i fair trade. Spole¢nost patii k vétsim distributorim produkti zna¢enych
Fairtrade, proto jsem ji vyuzila pro svou bakalafskou praci vramci zajmu
o marketingovou komunikaci této spoleénosti (dm drogerie markt Ceska

republika, n. d.).

Cilem bakalatské prace na téma ,, Marketingovd komunikace znacky Fairtrade* je zjistit
stavajici formy marketingové komunikace znacky Fairtrade, které jsou aplikovany
spole¢nosti dm drogerie markt, s. r. 0. Na zaklad¢ této analyzy budou navrzeny zmény

V dosud pouzivaném komunika¢nim mixu podniku.



2 Literarni prehled

Literarni ptehled je vénovan popisu marketingové komunikace a znacky Fairtrade. Je
vysvétlena definice, zakladni c¢lenéni, proces, planovani a nastroje marketingové

komunikace.

V posledni ¢asti ptehledu je piedstaveno obchodni partnerstvi fair trade, jeho zakladni

cile a zptisoby certifikace.

2.1 Marketingova komunikace

Pied definovanim pojmu marketingova komunikace je nutné nejdiive vyjadfit, co
samotna komunikace znamena. ,,Slovo komunikace pochadzi z latinského ,,communis
a znamend spolecny. V procesu komunikace se snazZime vytvorit néco spolecného
s nekym. Jejim cilem je néco oznamit, zprostiedkovat, podélit se s urcitymi

informacemi, myslenkami, postoji a ndzory. ““ (Heskova, 2001, s. 22)

Tyto informace a myslenky komunikace oznamuje a sdili s lidmi, proto Foret (2003)
samotny pojem marketingova komunikace Bouckova (2003, s. 222), jez ji oznacuje za
, kazdou formu rizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani, presvédcovani
nebo ovliviiovani spotrebitelii, prostiedniku i urcitych skupin verejnosti. Je to zamerné
a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé, kterd je pro

ctlovou skupinu prijatelna.

Dulezitost marketingové komunikace vysvétluji Kotler a Armstrong (2004), ktefi
uvadéji, ze moderni marketing si Zad4 vice nez jen vyrobit dobry vyrobek s ptitazlivou
cenou. Je potieba, aby firmy komunikovaly se svymi soucasnymi a potencionalnimi

zakazniky.

V soucasné dobé lze fici, Ze se stdvd marketingova komunikace neodmyslitelnou
soucasti Uspéchu kazdé firmy. Patii mezi jeden z marketingovych néstroji, pomoci
kterého firmy komunikuji se svymi stavajicimi a potencionalnimi zdkazniky a zaroven

od nich ziskavaji zpétnou vazbu.



2.1.1 Zakladni formy komunikace

Marketingova komunikace se rozdéluje na dvé zakladni formy (Heskova, 2001):

e Osobni komunikace

e Neosobni (masova) komunikace
Marketingova komunikace ma vliv na (potencialniho) zékaznika tim, ze mu predava
informace. Tento smér mize byt ptimy, tzn. pro urcitou konkrétni osobu, poté se jedna
o osobni komunikaci. Nebo je sdéleni adresovano pro mnoho pifjemct, ale neni
uvedeno pro jaké konkrétni osoby, poté mluvime o masové nebo také o neosobni

komunikaci (De Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh, 2003).

Osobni komunikace je povazovana za piimou formu komunikace, ¢asto ozna¢ovanou za
komunikaci tvafi v tvaf nebo 1 : 1. Je k ni potieba pritomnost obou zakladnich subjekta
komunikace. Velkou vyhodou je okamzitd zpétnd vazba, na kterou miZeme ihned
reagovat. Pfi  jednani se zdkaznikem pouzivime verbalni a neverbalni
komunikaci, jizma velky vliv na u¢inek sd€leni. Velkou nevyhodou jsou vysoké

finan¢ni néklady na jedno osloveni (Heskova, 2001).

Bouckova (2003, s. 223) navic uvadi, ze , hlavni prednosti je fyzicky kontakt
komunikujicich stran, ktery muze vést kvéetsi ditvere, vétsi otevienosti a ochoté
spolupracovat, prijemce se citi byt primo osloven, do jisté miry je tedy nucen

bezprostredne reagovat. “

Neosobni komunikace, také ozna¢ovana jako nepersonalni, vyuziva k pfenosu sdéleni
komunikac¢nich kanalt, které zprostfedkuji kontakt s piijemcem. Jedna se o rtizné typy
médii; vysilaci, tiskovd a elektronickd média. Vyhodou této komunikace jsou nizké
nadklady na jedno osloveni, dal$i vyhodou je moznost oslovit miliony pfijemct.
Nevyhodou jsou celkové finan¢ni prostiedky vynaloZzené na tuto komunikaci. Dale se

obtiznéji zjistuje zpétna vazba (Heskova, 2001).

Bouckova (2003, s. 222) za dalsi nevyhodu vidi ,, nemoznost prizpiisobit dané sdéleni
individudlnimu zdkaznikovi, coz jisté vyrazné snizuje jeho ucinnost.

Jak bylo uvedeno, osobni komunikace nabizi pfimy kontakt s kupujicim, a to zarucuje
okamzitou zpétnou vazbu, na kterou mizeme ihned reagovat a ptizplsobit se
zakaznikovi. Velkou nevyhodou je finanéni naro¢nost, proti neosobni komunikaci, ktera

ale neni tak efektivni. Resenim je dané formy komunikace kombinovat.



2.1.2 Komunika€ni proces

Ma-li byt komunikace uc¢innd, musi marketér porozumét vzajemnym vazbam
zakladnich prvkt komunika¢niho procesu. Komunika¢ni model se sklada z deviti prvki.
Mezi hlavni ucastniky komunikace patii odesilatel a ptijemce sd€leni. Nasledujici dva
prvky jsou komunikaéni nastroje, a to média a sdéleni. Ostatni prvky piedstavuji hlavni
komunikaéni funkce a ¢innosti, jako jsou kddovani, dekddovani, reakce a zpétna vazba.
Jesté se zde nachazi posledni prvek, a tim je Sum, ktery narusuje komunikaci. Prib&h

procesu lze vidét na obrazku ¢. 1 (Kotler, 1992; 2001).

Obrazek 1: Schéma komunikac¢niho procesu

odesilatel |—-| kodovani sdélent »| dekodovani pijemce
I méjiium :
i
1 1
! 5
! ~— Ssum > |
i I
I
i | :
e e 2PEING Vazha ¢ = = = === == == — reakce < -----~

Zdroj: Kotler & Keller, 2007, str. 577
Jednotlivé slozky komunikac¢niho procesu:

e Odesilatel — zdroj odesilajici sdéleni pfijemci, komunikdtor musi piesné
védet, komu chce zpravu sdélit a jakd reakce muize byt vyvolana. Zprévu

zakoduje tak, aby ji ptijemce mohl snadno dekddovat.

¢ Kodovani — ¢innost, ktera pievadi sdéleni do symbolické podoby.

e Sdéleni — soubor slov a symbold, ktery vysila odesilatel.

e Média — komunika¢ni kandly, pfes které je zprava prendSena od odesilatele
K ptijemci.

e Dekdédovani — schopnost piijemce pfifadit jednotlivym symbolim zpravy
vyznam.

e Prijemce — druhd strana, ktera pfijima sd¢leni vysilané odesilatelem.



e Reakce — po piijeti a dekodovani zpravy reakce ptijemce.

e Zpétna vazba — cast odpovédi ptijemce, kterd je sdélena odesilatelovi.

e Sum — nedekané ruseni, které ma vliv na efektivnost vysilané zpravy.
(Kotler, 1992; 2001)

Kotler a Armstrong (2010) pfipominaji, co je dilezité proto, aby sdéleni bylo efektivni.
Zakladem uspéchu komunikacniho procesu je soulad kodovani odesilatele
S dekdédovanim piijemce, aby mohlo byt sdéleni spravné pochopeno. Srozumitelné
sdéleni obsahuje slova a dalSi symboly, které jsou dobfe znamé i piijemci. Proto musi
odesilatel dobfe rozumét rozsahu znalosti pfijemce. Sdéleni musi byt posldno skrz
médium, které dosdhne kcilovym poslucha¢im a pfitom navaze zpétnou

vazbu, aby mohl odesilatel ohodnotit reakci posluchact na sdéleni.

McCarthy a Perreault (1995) navic uvadéji, ze je pro piijemce dilezité, jakym
informacnim kanalem sdéleni pfichazi. Pi{jemce miiZze vyrobku vice divétovat ¢i mu
pricitat vétsi hodnotu, pokud je sd€lovano prostiednictvim uznavanych ¢asopisti, novin

nebo radia. Pfijemce vyhledava divéryhodny zdroj sdéleni.

2.1.3 Zakladni kroky planovani marketingové komunikace
Planovani komunika¢ni kampané zacina identifikaci zdkaznikii a analyzou situace na

trhu. Dale marketéti musi stanovit komunikacni cile, komunikac¢ni strategii a rozpocet.
1. Identifikace cilovych zakazniku

Cely proces planovani kampané musi marketér zacit s jasnou ptedstavou o cilové
skupin€. Cilovou skupinu mohou tvofit potencidlni nebo soucasni zédkaznici. Kampan
lze zacilit na jednotlivce, skupiny nebo vetejnost. Cilova skupina ma znaény vliv na
rozhodovani komunikatora o tom, co, jak, kdy, kde a kym bude feceno

(Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007).
2. Analyza situace na trhu

Dalsi zakladni krok planovani komunikacni kampané ptedstavuje situacni analyza.
Marketéfi potiebuji mit piehled o soucasnych problémech, pfilezitostech na trhu

a 0 marketingové komunikaci konkurence. Z hlediska cilové skupiny je tfeba zjistit, jak



vnimé znaCku, konkurenéni znacky a jakymi médii ji lze snadno oslovit

(Karli¢ek & Kral, 2011).
3. Stanoveni komunikaénich cila

Pro stanoveni cili komunika¢ni kampané je potfeba védét, v jaké fazi ptipravenosti
Kk ndkupu se cilovda skupina nachazi. Mezi tyto fize patfi povédomi
o produktu, znalost, sympatie, preference, piesvédéeni a koupé. Utelem kampané je
provést zakaznika témito fazemi az k samotnému nakupu (Kotler, Wong, Saunders
& Armstrong, 2007).

K cilim kampané¢ muze patfit zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce, zvySeni
loajality znacky, ovlivnéni postoju ke znacce, stimulace chovani a budovani trhu

(Karlicek & Kral, 2011).
4. Vybér komunikacni strategie

., Formulovani komunikace pro dosazeni Zadouci odezvy si zZada vyreSeni tri problémii.
co Fict (strategie sdeleni), jak to Fict (kreativni strategie) a kdo by to mél rict (zdroj

sdeleni). “ (Kotler & Keller, 2007, str. 582)

Strategie sdéleni je obvykle odvozena z positioningu znacky. Positioning znacky
piedstavuje proces, jakym marketéti urcuji vnimani znacky zakazniky. Nejcastéji
positioning  znacky  vychazi ze spojeni kvality scenou, 2z funk¢éniho
pozitku, Z emocionalniho uzitku, ze spojeni znaCky s mistem puvodu a z dalSich

pristupt (Karlicek & Kral, 2011).

Kreativni strategie spocivd vtom, jak je sdéleni vyjadieno, jak je pielozeno do
specifick¢é komunikace. Kreativni strategie mohou obsahovat informativni nebo
transformaéni vyzvy. Informativni vyzvy vyuzivaji kvality a vlastnosti produktu, jsou
zaloZeny na logice a rozumu. Transformacéni vyzvy vyuzivaji vyhody a image nespojené
s vyrobkem a €asto jsou zaloZeny na vzbuzeni emoci, jak pozitivnich, tak i negativnich

(Kotler & Keller, 2007).

Zdroj sdéleni predstavuji osobni a neosobni komunika¢ni kanaly. Osobni jsou vyuZity
pro piimou vzajemnou komunikaci dvou ¢i vice lidi. Neosobni kanaly jsou vyuzivany

pro sdéleni bez osobniho kontaktu (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007).



Soucasti strategie je urCit komunika¢ni mix zahrnujici reklamu, direct
marketing, podporu prodeje, public relations, event marketing, osobni prodej a online
komunikaci. Volba téchto nastroji je ovlivnéna komunika¢nimi cili kampané

a charakterem trhu (Karli¢ek & Kral, 2011).

5. Stanoveni rozpoctu

Stanoveni rozpoctu zavisi na casovém planu komunikac¢ni kampané. Casovy plan
rozhoduje o tom, jakd méa byt intenzita komunikacni kampané v ¢ase. Komunika¢ni
kampan muze pusobit stale stejné, nebo s promenlivou intenzitou. Vzhledem k finan¢ni

narocnosti voli firmy vétSinou proménlivou intenzitu (Karlicek & Kral, 2011).

2.2 Nastroje marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace neboli komunikaéni mix je soubor nastrojii sloZzeny
z reklamy, prfimého marketingu, podpory prodeje, public relations, event
marketingu, osobniho prodeje a online komunikace, které firma vyuziva pro
piesvéd¢ivou komunikaci se zakazniky a ke splnéni marketingovych cili (Karlicek &

Kral, 2011; Kotler & Armstrong, 2004).

2.2.1 Reklama
, Reklama je jakdkoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje

vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu. *“ (Kotler & Armstrong, 2004, s. 630)

Bouckova (2003) dopliuje ptedchozi definici tim, Ze reklamu popisuje jako zamérnou
¢innost, ktera pfinasi potencionalnimu zakaznikovi dilezité informace o vyrobku, jako
jsou jeho vlastnosti, pfednosti nebo kvalita. Raciondlnimi nebo emocionalnimi
argumenty se snazi presvédCit zakaznika ke koupi. Zdlraznuje, ze reklama musi plisobit
na dneSni zékazniky tak, aby je pfesvédcila k opakované koupi ¢i k ndkupu vétSiho

mnozstvi.

Mezi vyhody a nevyhody reklamy patii podle Foreta (2003) schopnost oslovit Siroky
okruh vefejnosti prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostfedkt, ale kvili

neosobnosti ztraci presvédcivost.

., Poslanim reklamy miize byt: informovat, presvédcit, pripomenout nebo potvrdit
spravnost nakupniho rozhodnuti. ** (Kotler, 2003, s. 110)
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Na zékladé predchozi definice jsou vymezeny zakladni cile reklamy:

e Informativni — tato reklama ma predev§im seznamovat zdkazniky s novym
vyrobkem. Cilem je vyvolat zajem a poptavku. Je to typicka reklama objevujici
se v prvni fazi zivotniho cyklu vyrobku. Spotiebitel dosud produkt nezna nebo
0 ném ma malo informaci, hlavné co se tyce kvality, ceny, dostupnosti a jeho
pouzivani.

e PresvédCovaci — pouziti této reklamy se uplatiiuje v dob€, kdy uz vyrobek ma
své postaveni na trhu, za Gcelem toto postaveni upevnit. Cilem je presveédcit
spotiebitele, aby kupovali a davali pfednost pravé nasemu vyrobku. Nékdy tato
reklama porovnava nebo srovnava vyrobek S konkuren¢nimi

vyrobky, aby upozornila, ze nas vyrobek je v nécem lepsi.

e Pripominaci — pouzivd se, pokud na$ produkt je uz na trhu dostatecné
znamy, presto je potieba udrzet jeho misto, tedy pfipominat jeho existenci a

udrzovat ho v povédomi spotiebitelti (Bouckova, 2003).

2.2.2 Direct marketing

Direct marketing, také nazyvan pfimym marketingem, ptivodné zacinal formou zasilani
objednavkovych katalogt a zasilek. Pozd¢ji se zacaly objevovat dalsi formy, jako jsou
telemarketing nebo elektronické nakupovani. Zamérem vSech téchto nastroju bylo
ziskat pfimé objednavky od cilovych nebo potenciondlnich zdkaznikii. Podstatou
puvodniho pfimého marketingu bylo zasilani vyrobkii od vyrobce piimo ke spotiebiteli

bez jakéhokoliv distribuéniho mezi¢lanku (Kotler, 1992).

V dnedni dob¢ 1ze direct marketing rozdélit na marketingova sdéleni zasilana postou ¢i
kuryrni sluzbou, na sdéleni pfedavana telefonicky a sdéleni vyuzivajici internet. Direct
marketing se zaméfuje na uzsi segmenty, miZze se zaméfit i na jednotlivce. Tim pomaha
podniku  uspofit ndklady a zaméfit Se na nejperspektivngj$i  jedince

(Karligek & Kral, 2011).

K spésnému fungovani direct marketingu je tfeba komplexni databdze informaci
0 zékaznicich tykajici se jejich osobnich udajl, ptedchozich nakupti a reakcich na

zaslané nabidky (Foret, 2003).
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Po uskute¢néni direct marketingu se ocekava okamzita reakce prijemct sdéleni. Reakce
mize byt vpodobé uskutecnéni objedndvky, sjednani schiizky s obchodnim
zastupcem, vyzadani brozury, zaregistrovani do vérnostniho programu, navstiveni

webovych stranek nebo telefonat na informacni linku (Karli¢ek & Kral, 2011).

, Lze Fici, Ze primy marketing znamena kontaktovani stavajicich a potencionalnich
zakaznikit s cilem vyvolat okamzZitou a méritelnou reakci. (De Pelsmacker, Geuens &

Van Den Bergh, 2003, s. 388)

2.2.3 Podpora prodeje
,,Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich nastroju previzné

kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo veétsich nakupii

urcitych produktii zakazniky nebo obchodniky. “ (Kotler, 2001, s. 590)

Lze ji definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup produktu.
Vétsinou jde o snizeni ceny, tedy o slevy, kupony, rabaty, vyhodna baleni nebo také
0 vyzkouSeni produktu. Dale zahrnuje techniky, které zakaznika obdaruji néjakou
vécnou odménou. Cilem téchto vécnych a financnich odmén je vyvolani urcitého

chovani cilové skupiny (Karlicek & Kral, 2011).

Vyznam nastroji podpory prodeje roste, pokud je potieba odlisit se od konkurence, kdy
rozdily mezi produkty jsou malé, a je obtizné diferencovat se pomoci znacky.
Nevyhodou podpory prodeje je jeji finan¢ni naro¢nost. Slevy a vyhodna baleni snizuji
ziskovou marzi. Dal§i nevyhodou byva docasny efekt, kdy nastroje stimuluji okamzité
chovéni, ale nemaji dlouhodoby vliv na vnimani znac¢ky. Mohou narusit dlouhodobou
strategii, kdy image znacky v ocich zakaznikt klesne, kvili riznym slevovym
akcim, a tak vyrobek mize zacit pisobit levné a nekvalitné (Karli¢ek & Kral, 2011).
Kotler (2007) rozdéluje podporu prodeje podle zaméfeni na spotiebitele, firemni
zakazniky, velko- ¢i maloobchodniky a firemni prodejce:

Spotiebitelskd podpora — urend pro stimulaci ndkupi koncovymi zdkazniky.
Zahrnuje slevy, bonusy, soutéZe a dalsi.

Podpora obchodnika — slouzi k ziskani podpory distributord a k zvySeni jejich

prodejniho usili. Zahrnuje slevy, bezplatné zboZi, kongresy a veletrhy a dalsi.
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Podpora organizaci — vytvofena k ziskani obchodnich nabidek, stimulace
prodeje, odménovani zakaznikl a motivaci prodejci.

Podpora prodejcii — ma za ukol motivovat prodejce k zefektivnéni jejich prodejniho
usili.

Klasické formy podpory prodeje u zakazniki

K nejpouzivanéj§im prosttedkim podpory prodeje u zakaznikl patii vzorky produktu na
vyzkouseni (tzv. sampling), kupony, prémie, odmény za vérnost, Soutéze, vyherni

loterie, veletrhy, prezentace, vystavy a rabaty (Foret, 2003).

Kotler (2007) navic uvadi dalsi formu podpory prodeje: Zvyhodnéna baleni, ktera
nabizeji zakaznikim usporu, proti béZné cené vyrobku. Mohou obsahovat jeden produkt

za vyhodnéjsi cenu nebo dva kusy za cenu jednoho.

Mezi specifickou formu podpory prodeje patii komunikace v misté prodeje (POP)
predstavujici fadu nastroji, které jsou pouzivany v maloobchodnich prodejnach. Patii
mezi né stojany, plakaty, transparenty, vykladni skfin€, cenovky, podlahova
grafika, televizni obrazovky, ale i obal produktu a dalsi. Tato komunikace dosahuje na
zékaznika v posledni chvili, kdy je mozné ovlivnit jeho nakup (Barta, Patik

& Postler, 2009; Karlicek & Kral, 2011).

De Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh (2003) uvadéji, Ze komunikace v misté
prodeje je také dana image obchodu, uspotadanim, vzhledem, vani, hudbou

V pozadi, umisténim zbozi v regélech a jeho balenim.
Komunikaci v misté prodeje tvofi (Barta, Patik & Postler, 2009):
e Tiskové materidly

e 3D materidly (nafukovaci makety, plastické vizualy vyrobki ¢i znacek), svételna

reklama, darkové a propagacni materialy

e Sekundarni umisténi (pfenosné, akéni stojany) — dvoji pfitomnost vyrobku

v maloobchodni jednotce.

e Merchandisingové dopliky (uchytné predméty, zakladace, zardzky, spojovaci

materialy, stojanky, cenovky, regalové poutace apod.)
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2.2.4 Public relations

Public relations (dale jen PR) znamena planovitou a systematickou ¢innost, ktera ma za
cil vytvaret a upeviiovat dobré vztahy nasi organizace s dualezitymi skupinami
vefejnosti. Do téchto skupin patii vlastni zameéstnanci
organizace, akcionafi, dodavatelé, finan¢ni  skupiny, mistni obyvatelstvo, mistni

predstavitelé a zakaznici (Foret, 2003).

Organizace se musi chovat konstruktivné nejen k zdkaznikim, dodavatelim
a dalSim, ale i k Siroké vefejnosti. Vefejnost piedstavuje jakoukoliv skupinu, ktera se
zajima o firmu nebo ma vliv na schopnost firmy dosahnout cilii. Mlze pti dosahovani

cili pomahat, nebo naopak piekazet (Kotler, 2001).

Pracovnici PR slouzi jako ,,most* mezi organizaci a jejim okolim. Komunikace
organizace s dilezitymi skupinami ma vést k dlouhodobé a tUspé$né existenci
organizace V jejim prostiedi. Na jedné strané piedstavuji konzultantskou ¢innost
slouzici managementu k pfizpiisobovani chovani v okolnim prostiedi. Na strané

druh¢é, komunikac¢ni ¢innost ovliviiujici ndzory a chovani subjektt v okoli organizace.

Mezi vyhody PR se tadi relativné nizké naklady, které zahrnuji vétSinou jen sluzby PR
pracovnikii. Dokaze velmi efektivné podat informace o novych produktech a zptisobech
jejich uziti nebo stimulovat prodej jiz existujicich produktti. Rovnéz je schopna

zvySovat dobrou povést zna¢ky ¢i ji ochranovat (Karlicek & Kral, 2011).

2.2.5 Event marketing

Event marketing, oznacovany jako zazitkovy marketing, piedstavuje aktivity, kdy firma
zprosttedkovava své cilové skupiné emociondlni zdzitky spojené s jeji znackou. Tyto
prozitky maji za cil vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibenosti znacky

(Karligek & Kral, 2011).

Event marketing se fadi k velmi mladym komunikacnim ndstrojim. Jeho hlavni

podstatou je jedine¢nost a neopakovatelnost (Sindler, 2003).

Eventy obvykle nabizeji sportovni, umélecky, gastronomicky, zabavny nebo
spolecensky program. Zakladnim principem je zapojit cilovou skupinu do tohoto
programu nebo ¢innosti, kterd zprostiedkovava emociondlni prozitek s danou znackou.

Aktivni Gc¢ast vyvolava pozitivni emoce, které ovliviiuji hodnoceni eventu a oblibenost
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znacky. Mezi dalsi funkce patii zvySovani loajality stavajicich zédkazniki ke znacce
pomoci neformalniho osobniho setkani na eventu. Mimo tyto funkce event marketing
pfedstavuje zpusob, jak zabavnou formou piedat informace o produktu, stimulovat

prodej nebo ziskavat kontakty na potencionalni zakazniky (Karlicek & Kral, 2011).

2.2.6 Osobni prodej
,,Osobni prodej je péstovani obchodnich vztahit mezi dvéma nebo nékolika osobami

S cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zdaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy. *

(Heskova, 2001, s. 62)

Tvoti velice efektivni nastroj V situaci, kdy chceme zménit zvyklosti a preference
spotiebiteld. Diky bezprosttednimu osobnimu kontaktu je osobni prodej schopen velmi
ucinné ovlivnit zakaznika a piesvéd¢it ho o prednostech nové nabidky. Nejde pouze o to

vyrobek prodat, ale i nalezit¢ informovat zakaznika o jeho pouzivani (Foret, 2003).

Osobni prodej se odehrava bud’ jako pultovy prodej, ktery je typicky pro prodej
v maloobchodnich jednotkach, kdy dochazi ke kontaktu provozniho personalu neboli
prodavact se zakaznikem. Zakaznik je informovan o produktech, produkt je mu

piedveden a jsou mu nabidnuty dopliikové sluzby spojené s prodejem (Heskova, 2001).

Dale jako primy prodej, ktery funguje bez stacionarnich prodejnich jednotek. Je
zalozeny pouze na piimém osobnim kontaktu se zakaznikem. Zakladem piimého
prodeje je vyuziti verbalni a neverbdlni komunikace. Tento zplisob marketingové

komunikace byva ozna¢ovan za nejdrazsi nastroj (Heskova, 2001).

Podle De Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh (2003) lIze rozlisit osobni prodej na

nékolik typl podle zavislosti na cilovych skupinach:

Obchodni prodej, ktery je zacilen na prodej vyrobkd supermarketim a obchodim.
Problémem je presvédCit obchodniky, aby koupili a umistili pravé nase produkty ve
svych obchodech.

Misionarsky prodej spociva v informovani a pfesvéd€ovani prostfednikii, jeZ podavaji
informace dale svym zdkaznikiim, ktefi rozhoduji o ndkupu. Neproddvame témto
prostiednikiim, ale jejich zdkaznikiim. Obchodnik podéva informace a presvédcuje
0 uzitku, ale neprodava. Ptikladem jsou prodejci farmaceutickych firem, kteti se snazi

ziskat, informovat a presvédcovat 1ékarniky a Iékate. Ti pak objednavaji doporucované
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produkty u této firmy pro své pacienty, ktefi jsou pfimymi zakazniky farmaceutické

firmy.

Maloobchodni prodej se tykd ptimého kontaktu se zakaznikem. Zpravidla zakaznik

oslovuje prodejce. Mezi pozadavky na prodejce patii znalost produktu.

Business-to-business  neboli  prodej mezi podniky je zaméfen na
komponenty, polotovary nebo hotové vyrobky a sluzby pro jiny podnik. Je potieba

dobra znalost vlastnich produktl a potieb zakaznika.

Profesionalni prodej je zacilen na vyznamné osoby. Pfikladem muze byt vyrobce
vnitintho osvétleni, ktery se bude snazZit piesvédCit architekty a inZenyrské

firmy, aby zatadily jeho produkty do svych plant a nabidek.

2.2.7 Online komunikace

Snizuje naklady na prodej a na marketingovou komunikaci, zrychluje komunika¢ni
moznosti a predevsim vytvari trvalé vztahy a vazby mezi prodejcem a zédkaznikem. Za
velmi perspektivni prostiedek elektronické komunikace lze povazovat Internet. Mezi

dulezité nastroje internetu se fadi e-mail a webové stranky (Foret, 2003).

Webové stranky byvaji primarné nastrojem K ziskavani kontaktli na potencionalni
zakazniky. Mezi dalsi funkce webovych stranek patii komunikace s klicovymi

skupinami organizace a posilovani image znacky (Karlicek & Kral, 2011).

Firmy prezentuji samy sebe a svou znacku prostfednictvim webovych stranek. Mohou
vsak slouzit i pro ucely pfimého prodeje. Pro zdkaznika to ptfinaS§i mnoho vyhod. Mezi
n¢ patii vlastni vybér cesty, moznost ziskat aktudlni informace, snadné porovnavani
a nakupovani. Pro firmu se oteviraji nové moznosti vstupu na vzdalenéjsi trhy

a moznosti snizovat naklady (De Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh, 2003).

Uspé&snost webovych stranek lze zajistit pouZivanim zpétné vazby k jejich tpravam.
Informace o provozu stranky, jako jsou vstup nebo kliknuti na stranky, ¢as a objem
pfenesenych dat, slouzi k analyze efektivnosti webové stranky. Pro podrobnéjsi analyzu
popisujici osobu, ktera stranky navstivila a jeji hodnoceni, se pouzivaji online ¢i off-line
dotazniky. Umoznuji méfit postoje, spokojenost a zaméry (De Pelsmacker, Geuens &
Van Den Bergh, 2003).
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Mnohem modernéjsi zptsob ziskavani informaci z webovych stranek nabizi spole¢nost
Google se svym statistickym programem Google Analytics. Tento nastroj poskytuje
informace o tom, jak navstévnici vyuzivaji webové stranky, odkud se na n¢ dostali a jak
zajistit, aby se na webové stranky vratili. Program nabizi celou fadu dalSich

analytickych funkci a uzite¢nych piehledi (Google Analytics, n. d.).

Mezi dalsi nastroj internetu patii Email, pomoci kterého zakaznik mize kontaktovat

firmu. Jedna se o velmi rychlou a lacinou komunikaci (Foret, 2003).

V dnesni dob¢ stale vétsi vyznam ziskavaji socialni média. Mezi né 1ze zaradit socialni
sit€, blogy, diskuzni fora a dalSi. UZivatelé na socidlnich sitich vytvareji a sdileji
nejriznéjsi obsah, jako jsou zkuSenosti, zazitky, nazory, videa apod. Firmy mohou
socialni sité¢ vyuzit jako nastroj public relations, k informovani o eventech nebo
K posileni image znac¢ky. Mezi vyhody patii dobra méfitelnost efektivnosti a cenova

dostupnost (Karlicek & Kral, 2011).

2.3 Fair trade

V dnesni dobé¢ jiz stale vice spotiebitelé uvazuji, jaké produkty za své penize nakoupit.
Nenechavaji se zldkat péknym obalem ¢i reklamou, =zalezi jim na kvalité
vyrobku, Z jakych surovin je vyroben a zda je zdravotné nezavadny. Roste stale vétsi
zajem o produkty ekologické vyroby, pii jejichz vyrobé ¢i péstovani neni ohrozena
piiroda a nejsou tyrana zvirata. ZvySuje se ale 1 zajem o zbozi, které bylo vyrobeno za
podminek, které zaméstnancim a vyrobcim dévaji moznost zajiSténi existence

a rozvoje. Tyto kritéria zastupuje obchodni partnerstvi fair trade (Hejkrlik, 2004).

2.3.1 Co je fair trade
Fair trade ve volném piekladu z anglického jazyka ,,spravedlivy obchod* je obchodni
partnerstvi, jehoZ cilem je udrZitelny rozvoj pro znevyhodnéné vyrobce ze zemi

Afriky, Latinské Ameriky a jizni a vychodni Asie (Krylova, 2008).

Ceska asociace pro fair trade toto obchodni partnerstvi definuje jako ,zpiisob
vyroby, dovozu a prodeje vyrobkii a komodit z ekonomicky malo rozvinutych zemi, ktery

respektuje zakladni konvence Mezindrodni organizace prace ILO, prosazuje zasady
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trvalé udrzitelnosti a spravedlive deli zisk mezi zaméstnance, vyrobce, dovozce

a prodejce. “ (Hejkrlik, 2004)

Nékup vyrobkt fair trade neznamené dobrocinnost, ale jde o uvédomélé chovani, kdy
da zakaznik prednost kvalitnimu vyrobku, ktery garantuje dodrzovani ekologickych
a etickych principt (Hejkrlik, 2004).

Mezi podminky patii pravo péstiteli a femeslnikti ziskat za svou praci takovou vykupni

cenu, ktera odpovida nakladiim na vyrobu a zajist'uje vyrobciim distojny Zivot.

2.3.2 Vznik a vyvoj

Koncem 40. let 20. stoleti se objevila prvni mySlenka spravedlivého obchodu
s obyvatelstvem tfetiho svéta. V Americe organizace Ten Thousand Villages jako prvni
neziskova organizace na svété zacala obchodovat s chudymi vyrobci z Jihu. U vzniku
této spolecnosti stala Zena Edna Ruth Bylerova, ktera se vroce 1940 v Porto Rico
setkala se zenami, které ruéné vyrab€ly kvalitni vySivané tkaniny. Jejich vyrobky
piivezla o Sest let pozd&ji na svétovou konferenci Mennonite ve Svycarsku, kde je

prodala.

Novy koncept se zrodil v roce 1980, ktery umoznil zapojit do spravedlivého obchodu
Sirokou vefejnost. Zasluhou spolupracovnika nizozemské cirkevni rozvojové
organizace, ktery podporoval malé péstitele kavy v Mexiku a ktery pfisel s novou
myslenkou oznacit vyrobky znackou Fairtrade. Péstitelé v rozvojovych zemich, ktefi
prodavali organizacim své produkty, meli po splnéni urcitych podminek ziskat narok na
logo svych produkti, které by je odlisilo od konvenénich produktd. Roku 1988 se stala

tato myslenka skutecnosti, v Nizozemsku vznikla znacka Max Havelaar.

V roce 1997 byla zaloZena pod nazvem Faitrade Labelling Organisations International
(FLO) celosvétova asociace pro fairtradové znaceni, ktera spravuje ochrannou znamku
Fairtrade®. Tato asociace nahradila narodni varianty fairtradového znaceni, jako byly
TransFair, Max Havelaar apod. (Ekologicky institut Veronica, n. d.; World Fair Trade

organization, 2011).
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2.3.3 Zakladni cile

Podle asociace FINE si fair trade klade tyto zakladni cile:

e Zlepsit socidlni a ekonomicky stav vyrobcti v zemich Afriky, Asie a Latinské
Ameriky, umoznit jim kvalitni pfistup na trhy posilenim organizaci
prvovyrobct, vyplacet za praci nebo vyrobu spravedlivéjsi ceny, a tak zajistit
dlouhodobou stalost obchodniho partnerstvi.

e Pomahat pti prilezitosti rozvoje znevyhodnénych producentd, pfedevSim zen
a tradicnich narodii a ochrafovat nezletilé pfed zneuZivanim ve vyrobnim

procesu.

e Zesilovat povédomi mezi spotiebiteli o negativnim dasledku mezinarodniho

obchodu. Vyrobctim se tak zvysi jejich kupni sila.

e Vytvoiit ukdzkovy  vzor  obchodniho  partnerstvi  prostfednictvim

dialogu, transparentnosti a vzajemného respektu.

e Uskutecnovat kampané za zmény v pravidlech a praktikdich konvencniho

mezinarodniho obchodu.

e Hajit lidska prava propagaci socidlni spravedlnosti, ochrany zivotniho prostiedi

a ekonomické jistoty. (Hejkrlik, 2004)

2.3.4 Certifikace fair trade

Suroviny fair trade vytvafeji drobni péstitelé v zemich globalniho Jihu. Jednad se
predevsim o kavu, ¢aj, titinovy cukr, kakao, ¢okoladu, banany, ovocné dzusy, ryzi nebo
také bavlnu. Tyto vyrobky pozname podle certifikacni zndmky Fairtrade®, ktera se
nachdzi pfimo na obalu. Takto oznacené¢ zbozi nam ukazuje, Ze cely dodavatelsky
fetézec je kontrolovany systémem certifikace Fairtrade. Vyskytuje se vSak zboZi i bez
certifikaCni znamky, vétSinou se jedna o femeslné vyrobky pochdzejici od clent
Svétové fairtradové organizace (WFTO'). Existuji tedy dva systémy certifikaénich
procest, o jeden se stara organizace FLO? a o druhy WFTO (NaZemi, n. d.; Fairtrade

Cesko a Slovensko, n. d.).

L WFTO - World Fair Trade Organization je prvni organizaci na poli ptisobnosti férového obchodu. Jejim
ukolem je dohlizet nad dodrzovanim 10 principt fair trade.

2 FLO - Fairtrade Labelling Organisations International je mezinarodni asociace, ktera se stara
0 stanovovani mezinarodnich standardt, certifikaci vyroby, audit obchodu a kontrolu oznacovani vyrobki
znackou Fairtrade.
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Systém certifikace Fairtrade

Mezinarodni certifika¢ni znamka Fairtrade®, kterou mizeme vidét na obrazku ¢. 2, je
vlastnictvim Fairtrade Labelling Organisations International (FLO). Asociace se stara
0 stanovovani mezinarodnich standardu, certifikaci vyroby, audit obchodu a kontrolu

oznaGovani vyrobk touto znamkou (NaZemi, n. d.; Fairtrade Cesko a Slovensko, n. d.).

Samotnou certifikaci a ndsledny monitoring dodrZzovani stanovenych standarda zajist'uje
dcetina spole¢nost FLO-Cert zalozena roku 2003. Vsichni musi byt certifikovani, at’ uz
se jedna o dovozce surovin, zpracovatele, balirny nebo druzstva. Spole¢nost, pod jejiz
znaCkou se poté fairtradovy produkt prodavda, uz nemusi mit certifikaci
Fairtrade, ale licenci na pouzivani znamky Fairtrade na obale. Certifikace je provadéna

na zaklad¢ svétoveé uznavané normy ISO 65.

Hlavni vyhodou pro producenty je jistota minimalni vykupni ceny, za piedpokladu
dodrzovani standardi FLO, které musi byt schopni pifi pravidelnych kontrolach
prokazat. Garantovana minimalni vykupni cena se stanovuje pro kazdy produkt zvIast.
Pro producenty znamena tato vyhoda garanci, ze nedostanou méné, nez Cini jejich
naklady. Druhou vyhodou je socidlni ptiplatek, ktery se uklada do komunitniho fondu
druzstva. Do fair trade nemohou byt zapojeni jednotlivi péstitelé, musi byt ¢lenové

péstitelskych druzstev (NaZemi, n. d.; Fairtrade Cesko a Slovensko, n. d.).

Obrazek 2: Ochranna znamka Fairtrade®

®

FAIRTRADE

Zdroj: www.fairtrade-cesko.cz

Systém tradi¢nich fairtradovych organizaci

Tento systém je zalozeny na ¢lenstvi obchodnikd a péstiteli v organizaci WFTO. Na

vyrobcich najdeme logo fairtradové organizace, nikoliv znacku Fairtrade®. Fairtradovy
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puvod je zaru¢en samotnou organizaci, jelikoz se jednd o velké organizace fungujici na
trhu jiz nékolik desitek let. Maji takové postaveni, které je zdkazniklim zarukou. Mezi
tyto organizace patii napiiklad Gepa, jejiz logo mizeme vidét na obrazku
¢. 3., EZA, CTM — Altromercato, Oxfam a dalsi. Vyhodou tradi¢niho zptisobu znaceni
je dovoz a prodej jakéhokoliv produktu. V tomto systému nefunguji zadné specialni
standardy. Organizace se pouze zavazuji dodrzovat 10 obecnych principti stanovenych
WFTO. Jedna se vétSinou o femesIné vyrobky, které se prodavaji ve specializovanych

fairtradovych obchidcich (NaZemi, n. d.; Fairtrade Cesko a Slovensko, n. d.).

Obrazek 3: Logo spole¢nosti Gepa

GEPA®
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- -]
" a
i

&

Y
" Trade e

Zdroj: www.gepa.de
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3 Cile a metodika prace
3.1 Cile

Cilem mé bakalaiské prace je zjistit stavajici formy marketingové komunikace znacky
Fairtrade, které jsou aplikovany vybranym podnikem. Na zaklad¢ této analyzy

navrhnout zmény v dosud pouzivaném komunika¢nim mixu podniku.

3.2 Metodika

Prvnim krokem bakalarské prace je zpracovani studia teoretickych vychodisek feseného
problému. Literarni piehled je vypracovan z odborné literatury a dalSich zdroji nutnych
k objasnéni pojmu. Je vysvétlena problematika marketingové komunikace a znacky
Fairtrade. VSechny informace ziskané z odborné literatury jsou dale vyuzity v praktické
casti.

V praktické Casti je pfedstavena vybrana firma dm drogerie markt, s. r. o. DalSim
krokem bakalaiské prace je analyza stavu marketingové komunikace u vybraného
obchodnika, kterd probéhne pomoci pozorovani v pobockéach spole¢nosti a pomoci
obsahové analyzy webovych stranek. Témito zpisoby jsou zjiStény nastroje, které
vybrany obchodnik vyuzivad k marketingové komunikaci znacky Fairtrade. Vysledky
analyzy jsou vychodiskem pro sestaveni dotaznikového Setfeni, které je ndsledné
realizovano pro zjisténi postoji vybrané cilové skupiny. Vysledky dotaznikového
Setfeni jsou vyuzity pro navrh zmén v dosud pouzivaném komunika¢nim mixu. Dale
bude pomoci metody mystery shopping zjiSténa kvalita znalosti prodejcti spolecnosti
dm drogerie markt. Pozorovani a kvantitativni vyzkum se uskuteéni Vv pobockach
spoleénosti v Ceskych Budgjovicich. Konkrétng se jednd o pobocky na Lannové

tfid€, v nakupnim centru Igy a v Krajinské ulici.

Pied uskuteénénim samotného vyzkumu prob&hne pilotni vyzkum, na jehoz zakladé
bude dotaznik dopInén a upraven. Dotaznikové Setieni probéhne béhem mésicti unor
a biezen 2015 v Ceskych Budg&jovicich na pobo&kéach spoleénosti. Zakladnim souborem
jsou zakaznici spole¢nosti dm drogerie markt s. r. 0., pficemz je pro vyzkum vybrano
200 respondentll na zakladé nahodilého vybéru. Osobni dotazovani je doplnéno online

verzi zvetejnénou v bieznu 2015.

Ziskané vysledky budou zpracovany v programu PSPP a nasledné¢ budou vyhodnoceny
na zaklad€ popisné statistiky. Na jejich zdkladé budou vytvofeny navrhy na zlepSeni
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komunika¢niho mixu. Dale budou hodnoceny hypotézy, které budou navrzeny pfi
sestavovani kvantitativniho vyzkumu.

Zaveérem bakalafské prace budou vytvofeny navrhy zmén, které by mohly vylepsit

soucasnou Situaci marketingové komunikace znacky Fairtrade u vybraného obchodnika.

3.3 Hypotézy
Respondenti, ktefi znaji znacku Fairtrade a pfesto nikdy nekoupili vyrobky
oznacené Fairtrade v drogerii dm, nejsou seznameni stim, Zze drogerie tyto
produkty nabizi.
2. Respondenti, ktefi znaji znaCku Fairtrade, nakupuji tyto vyrobky v jiné
maloobchodni prodejné vice, nez v drogerii dm.

3. Nejcastéji se respondenti dozveédéli, Ze drogerie dm nabizi produkty znacky

Fairtrade, az pfimo z regalu v prodejné drogerie dm.
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4  Vlastni prace

4.1 dm drogerie markt, s. r. o.
Spole¢nost dm drogerie markt, s. r. 0. vznikla roku 1973 v Némecku. Prvni prodejna
této spolecnosti byla oteviena v rakouském Linci. Brzy po zalozeni spole¢nost

expandovala na téméf 100 prodejen. Prvni drogerie dm byla v Ceské republice oteviena

roku 1993 v Ceskych Budgjovicich.

Nyni mé spole¢nost v Ceské republice pies 216 prodejen, coZ ji stavi na dominantni
pozici v oblasti drogistického zbozi. Centrala pro Ceskou republiku sidli v Ceskych
Bud¢jovicich pobliz Lannovy tfidy. Spole¢nost dm je zaméfend na maloobchodni
prodej drogistického a dalsiho sortimentu. Nabidka pfedstavuje pfiblizné 12.000 druhi
zbozi tykajici se predevSim krasy, zdravi, fotografickych sluzeb, péce o dité
a domacnosti. Velka pozornost je vénovana sortimentu piirodni kosmetiky a zdravé
vyzivy, ve kterém prevlada sortiment vlastni znacky spole¢nosti Alverde. Celkem

drogerie dm nabizi ve svych pobockach 21 vlastnich dm znacek.

Drogerie dm je povazovana za jedni¢ku na ¢eském drogistickém trhu a patii k nejvétsim
drogistickym fetézciim. Obdrzela nékolik prestiznich cen, jako jsou Obchodnik roku
a Volba spotiebiteli. Velky diiraz spolecnost klade na spoleCenské hodnoty a trvalou
udrzitelnost. Vede své zakazniky k zodpovédnosti vii€i Zivotnimu prostfedi pomoci
ruznych podpiirnych prostfedkt a kampani. Porada akce spolecenské odpovédnosti na
rizna témata, jakymi jsou napiiklad zdravi déti nebo ochrana ptirody (dm drogerie

markt Ceska republika, n. d.).

Tato prace je zaméfena na pobocCky spolecnosti v JihoCeském kraji, a to ptfimo
v Ceskych Budgjovicich. Konkrétng se jedna o pobocku na Lannové t¥idé, v ndkupnim

centru Igy a pobocku v Krajinské ulici.

4.2 Analyza marketingové komunikace

Analyza marketingové komunikace znacky Fairtrade u spole¢nosti dm drogerie markt
byla provedena pomoci vlastniho pozorovani v maloobchodnich jednotkach dne
26. listopadu roku 2014 v Ceskych Budgjovicich. Konkrétné pozorovani probéhlo
Vv prodejné v obchodnim centru Igy, v Krajinské ulici a na Lannové ttidé. Pozorovanim

byly zjistény informace o sortimentu oznaceném Fairtrade, o jeho umisténi v prodejné
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a form¢ oznaCeni. Dale obsahovou analyzou internetovych stranek spolecnosti

a informacemi v misté prodeje byly zanalyzovany nastroje marketingové komunikace.

4.2.1 Dispoziéni reseni
Maloobchodni jednotky spole¢nosti dm piedstavuji samoobsluzny prodej. Dispozi¢ni
feSeni prodejny je typu Grid layout, pro které je charakteristické, ze vystavni zatizeni je

rovnobé&zné s bo¢nimi stranami prodejni jednotky.

Spole¢nost dm maximalné vyuziva plochu jednotlivych maloobchodnich jednotek.
Vystavni zatizeni jsou situovany jak rovnomérn€ k bo¢nim strandm, tak i podél stén

rowr

dokola celé prodejny kromé vstupni ¢asti a pokladni zony.

V prodejné¢ na Lannové tfidé je prvni vystavni zafizeni situovano kolmo k ostatnim
vystavnim zatizenim, vytvaii se tak vstupni prostor pro rozhodnuti zakaznika, jakym
smérem se vyda. Tato oblast je mnohem prostorn€j$i nez ostatni ¢asti prodejny.
Vystavni zafizeni podél stén je vySSi neZ to, CO Se nachazi v prostoru prodejny.
Po prodejn¢ je mimo vystavniho zafizeni rozmisténo i1 nékolik stojanti s nabidkou
zlevnéného zbozi nebo novinek. V ostatnich maloobchodnich jednotkach je uspotradani

podobné organizovano podle velikosti prodejny.

Produkty v regalech jsou uhledné uspofadany, jedna se o vertikalni prezentaci, ktera
predstavuje zbozi stejného druhu pod sebou a Sife nabidky je zdliraznéna
V horizontalnim sméru. Kazdy druh sortimentu ma svlij vymezeny usek v prodejné, tak
lze snadno ziskat piehled o celém rozsahu nabidky daného druhu zbozi. Produkty
znacky Fairtrade se nachazi hned po vstupu do prodejny v Casti, kterd je vénovana
potravinam. V regalech jsou produkty spole¢né s ostatnimi druhy potravin, nejsou

vyrazng odliSeny od jinych produktd a nemaji samostatné vystavni zatizeni.

Na obrazku ¢. 4 Ize vidét schéma maloobchodni jednotky na Lannové ttidé. Podobné
vystaveni produktli znacky Fairtrade m& i maloobchodni jednotka v Krajinské ulici.
V posledni maloobchodni jednotce v ndkupnim centru Igy je vystavni zatizeni ¢. 2

situovano vodorovné, jinak se nelisi od prvnich dvou zmiflovanych.
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Obrazek 4: Dispozi¢ni FeSeni maloobchodni jednotky na Lannové tridé

1. Pokladna

2. Regal s potravinami a

produkty znacky Fairtrade

znacky Fairtrade

I |
| | 3. Regal s potravinami a ¢aji
I |
I |

4. Regal s potravinami

e Ostatni regaly tvori

3 kategorie drogistické zbozi

e Modré Sipky predstavuji

vchod do prodejny

1111 :

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.2 Sortiment fair trade vyrobki

Spole¢nost dm nabizi v sou¢asné dobé piiblizné 35 produktt znacky Fairtrade. Sitka
a hloubka sortimentu se Vv jednotlivych maloobchodnich  jednotkach  lisi.
V maloobchodni jednotce v ulici Krajinsk4 v Ceskych Bud&jovicich se nachazi nejméné
sortimentu, tato skuteCnost je ziejmé dana tim, Ze tato prodejna disponuje mnohem
mensi plochou nez ostatni prodejny. V této prodejné se nachazi deset produkti znacky
Fairtrade z toho dva druhy ¢aje, ¢tyfi druhy kavy, instantni ¢okolada, kakao a dva druhy

cukru.

Nejveétsi zastoupeni produktti znacky Fairtrade pfedstavuje spole¢nost Gepa, poté
spolecnost Miko 1 se svym konceptem Puro zaméfenym na fair trade kavu

a Caje, Traidcraft, Fair Trade centrum s. r. 0., Rainhard Schweitzer a Doves farm.

V maloobchodnich jednotkach na Lannové tiidé a obchodnim centru Igy se nachéazi pét
druht cokolad, citronové suSenky a dva druhy suSenek cookies, ctyfi druhy
cokoladovych tyc€inek, datlova a sezamova tyCinka, rozinky v cokoladg, kakaové
boby, ¢tyfi druhy kavy, instantni ¢okolada, kakao, titinovy cukr a bananové chipsy. Na

Lannové ttid€ jsou navic dva druhy Flapjack tycinek a palmovy cukr. V kazdé jednotce
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se nachdzi dva stejné druhy caje. Piehled sortimentu, ktery jednotlivé pobocky

nabizi, zobrazuje tabulka ¢. 1.

Dale spole¢nost dm nabizi susenky z bio pekarny Zemanka, ktera pii vyrobé susenek

pouziva fair trade cokoladu.

Tabulka 1: Piehled sortimentu pobocek

Sortiment Lannova
Kava v
Caj
Cukr
Cokolady
Susenky
Ty¢inky
Kakao, ¢okolada

Krajinska

v

ANERNERN

Chipsy

Suché plody

IR RN R R R RN

AN NERNER NERNER NENER NI

Flapjack

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.3 Podpora prodeje fair trade

Vérnostni program

Spole¢nost ma sviij vérnostni program, ktery se nazyva dm active beauty svét vyhod.
Zakaznik po zaregistrovani obdrzi svoji vlastni zdkaznickou kartu, na kterou s kazdym
nakupem sbird body. Za kazdou 20 K¢ z nédkupu, dostane zdkaznik 1 bod. Pro registraci
je tfeba vyplnit ptihlasovaci formulaft bud’ online na webovych strankach

spole¢nosti, anebo piimo v prodejné.

Za nasbirané body miize zdkaznik vyuzivat vyhody za jejich vyménu. Mezi tyto vyhody
patii slevy nebo pfedméty, které jsou aktualné na termindlu. Jednd se o vyhody ménici
se kazdy mésic. Poté existuji slevové knizky, které si lze vyménit bud’ za 50
bodi, anebo za 100 bodl. Nékdy byvaji i1 specialni slevové knizky za 150 bodd, jako
napiiklad v obdobi Vanoc. Slevové knizky maji vzdy slevovy kupon na cely

nakup, slevy na rtzné produkty od 10-50 %, anebo akci 1+1 zdarma. Knizky se
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ziskavaji pomoci termindlu, ktery se nachazi v kazdé maloobchodni jednotce.
Po nacteni nasi zakaznické karty a zadani hesla, si miizeme vybrat, jaky poukaz chceme
vytisknout, a poté s poukazem dojdeme na pokladnu, kde nam vydaji slevovou knizku.
Mezi dalsi vyhody patii slevy na pééi o télo, zazitkové balicky, cestovani a slevy na
knizni edice vydavané spole¢nosti. Spole¢nost zatazuje do slevovych knizek i produkty

znacky Fairtrade, jak Ize vidét na obrazku €. 5.

Veérnostni program je velmi vyhodny, diky riznym slevam mtize zdkaznik usSetfit
zna¢nou ¢ast z pivodni ceny vyrobku. Navic mize zakaznik zpétné sledovat své nakupy
tim ma na druhou stranu spole¢nost piehled o nakupech svych zakaznik (dm drogerie

markt Ceska republika, n. d.).

Obrazek 5: Slevovy kupoén ze slevové kniZKy na ¢okoladu fair trade

Podminky viz zadni strana, Slevowy kupon je
mozné uplatnit nejpozdéji do 31, 12,2012,

2DE JSEM CLOVEKEM
ZDE nNakUPL)

Zdroj: www.dm-drogeriemarkt.cz

Active beauty magazin

Spole¢nost dm vydava sviij vlastni magazin o krase, zdravi a Zivotnim stylu. Vydava ho
me&siéné a je k dostani v kazdé maloobchodni jednotce. Registrovanym zakaznikim je
zasilan pfimo domil. K dostani je také na webovych strankéach, kde si ho kdokoliv mtize

prohlédnout nebo stdhnout.

Magazin obsahuje uzite¢né rady, jak udrzovat své télo zdravé, pfedstavuje nové tipy ze

svéta wellness a fitness, dale tipy ze svéta mody a li¢eni a Ize v ném najit i recepty na
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ruzné zdravé pokrmy. V magazinu jsou prezentovany produkty, které jsou zarazeny do

Sortimentu zbozi spole¢nosti dm.

Ve 4. vydani z roku 2014 Ize najit ¢lanek vénovany fair trade. Jeho titulek 1ze vidét na
obrazku ¢. 6. Obsahem clanku je popis vzniku tohoto hnuti a dodrzovanych principti.
Popisuje cely proces od producentli, po certifikaci az ke konecnému spotiebiteli.
Na konci ¢lanku je sdéleno, Ze tyto produkty lze nakoupit i ve spole¢nosti dm (Analyza

zdrojii: Active beauty tym, 2014; dm drogerie markt Ceska republika, n. d.).

Obrazek 6: Titulek ¢lanku o fair trade z magazinu Active beauty

Mojedm

Seznamte se s fair trade

Uz jste si nékdy vsimli v regdlech produktii, které nesou oznacent fair trade, ale nejste si
uplné jisti, co toto oznacent znamend a proc byste méli tyto produkty kupovat?

Zdroj: www.activebeauty.cz

Komunikace v misté prodeje

Komunikaci v mist¢ prodeje, kterou dm pouzivd pro produkty znacky
Fairtrade ptedstavuji popisky vedle cenovek zbozi. Popisky upozoriuji zakaznika, ze se
jednd o vyrobek spravedlivého obchodu. Stejnym zplisobem jsou oznafeny i bio
produkty, kdy cedulky maji stejny design, jen velmi mirn¢ jiny odstin zelené barvy
a jiny popis. Na prvni pohled vznika splynuti téchto cedulek, a pokud zakaznik cedulky
neCte, tak ani nerozezna, ze kazda ftikd néco jiného. Pokud by byly barevné

odliseny, bylo by hned jasné, Ze se jedna o jiny produkt. Ob¢ cedulky miizeme vidét na
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obrazku ¢. 7. Také zde byly produkty, které touto cedulkou ani nebyly oznaceny, 1 kdyz

ostatni produkty oznaceni mély.

Obrazek 7: Ukazka oznaceni produktia znacky Fairtrade

Zdroj: vlastni fotografie

Komunikaci v misté prodeje spolecnost vyuziva také ve formé& merchandisingu.
Tak, jako se sortiment v kazdé prodejné lisil, tak i usporadani produktl v regalech bylo
v kazdé prodejné jiné. LiSilo se pofadi jednotlivych vyrobkll v regilech a nékdy
i umisténi ve vystavnim zafizeni (Obrazek ¢. 8) LiSilo se vystaveni ¢aju, které mély dvé
prodejny vystaveny ve vySce 150 cm. Ta je nejlepsi pro ziskani zakaznikovi pozornosti
aVvjedné prodejné bylo jejich umisténi Vprvni polici regalu. Nevhodné byly
prezentovany cukry, které byly v regilu poloZené, a tak jediné co bylo vidét, byla
spodni ¢ast jejich obalu (obrazek €. 9). V jedné maloobchodni jednotce nebyly vSechny
druhy jednoho produktu vedle sebe, byly mezi nimi vloZzené jiné druhy produkti.
V tomto regale byl vynechan prostor, kde nebyl vystavovan zadny produkt (obrazek
¢. 10). Misto tohoto volného mista, mohlo byt zdvojeno vystaveni jednoho druhu
vyrobku pro jeho zviditelnéni, které bylo u jinych druhd produktd znacky Fairtrade
obc¢as pouzito. Nejdrazsi fair trade Caje byly v jednom z regalt vystaveny hned vedle

nejlevnéjsiho ¢aje v daném regalu, ¢imz nebyl podpoten jejich prode;.

Produkty znacky Fairtrade jsou v prodejnach dm vétSinou vystavovany v dobré urovni

o¢i zakaznikd. Zasadni chybou, se kterou jsem se pii pozorovani setkala, bylo
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nedoplnéné zbozi. Spole¢nost dm nevénuje obchodu fair trade samostatné vystavni
zatizeni, které by jisté produkty zviditelnilo. Produkty jsou Vv jednom spole¢ném
vystavnim zafizeni, kde se nachézi rizné tyc¢inky, sladkosti a ceredlie. Kavy a Caje se
vétSinou nachazely Vv jiném vystavnim zafizeni. Ceny produktii byly viditelné a obaly

vyrobkil neporusené a Cisté.

Obrazek 8: Srovnani odliSného vystaveni stejného produktu ve 2 maloobchodnich
jednotkach

Zdroj: vlastni fotografie

Obrazek 9: Nevhodna prezentace cukri znacky Fairtrade

Zdroj: vlastni fotografie
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Obrazek 10: Nevhodna prezentace kavy znacky Fairtrade

Zdroj: vlastni fotografie

Soutéz

V kvétnu roku 2014 drogerie dm vyhlasila soutéz vramci Tydnu pro fair trade
0 6 balickdi s témito produkty. Tato soutéz byla podpoifena online komunikaci na
socialni siti Facebook. Piispévek byl doplnén o informace, které oznamovaly
zakaznikiim, ze drogerie dm nabizi produkty oznacené Fairtrade. Obsah balicku lze

vidét na obrazku &. 11 (dm drogerie markt Ceské republika, 2014, May 6).

Obrazek 11: Soutéz o bali¢ky

Zdroj: www.facebook.com/dm.cesko/timeline

Zvyhodnéna baleni - Moje Plus

Drogerie dm nabizi svym zakaznikim kazdé dva tydny jiné vyhody v podobé 1+1
zdarma, 2+1 zdarma. Jejich nabidka plati do vyprodani zésob a ma datum platnosti.

Produkty ozna¢ené Fairtrade se zde také objevuji, napiiklad ve formé: dvé bio kavy fair
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trade plus palmovy cukr fair trade zdarma, jak lze vidét na obrazku ¢. 12 (dm drogerie
markt Ceské republika, 2014, Gnor 18).

Obrazek 12: Zvyhodnéna baleni fair trade

Café Natura

2 x bio mietd kiva
250 ¢

+ blo palmaovy cukr
200 g zdarma
dfive 322,90 Ké

Zdroj: www.facebook.com/dm.cesko/timeline

4.2.4 Direct marketing

Prospekt Journal Newsletter

Kazdy mésic vydava dm Journal Newsletter informujici o aktualni nabidce. Jsou v ném
prezentovany produkty, které jsou oznafeny jako dlouhodobé zlevnéné. Journal také
informuje o aktudlnich vyhodach, které lze Cerpat za urcity pocet bodi. Uvadi
i vyrobky, na kterych neni uplatnéna zadna sleva a vyrobky, které jsou nové
nabizeny, aby byly zviditelnény. Prospekt byva tematicky zaméfen podle ro¢niho
obdobi nebo zrovna probihajicich svatki. Journal si lze prohlidnout elektronicky, anebo
v prodejné¢ dm, kde je volné k dispozici, ale také ho mizeme objevit vlozeny

ve znamych ¢asopisech a magazinech (dm drogerie markt Ceska republika, n. d.).

4.2.5 Osobni prodej
Pomoci metody mystery shoppingu jsem v kazdé pozorované maloobchodni jednotce

oslovila jednu asistentku prodeje. Na zaklad¢ oznaceni produktd Fairtrade v regalech
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jsem se kazdé zeptala, co znamena pojem fair trade. Kazda z nich zareagovala velmi
rychle a plynule mi sdélila zékladni definici a princip obchodu fair trade. Asistentka na
Lannové ttidé dodala, ze tyto vyrobky jsou t¥idéné a velmi kvalitni. Od kazdé z nich
jsem se dozvédéla, ze cely smysl obchodu zélezi na spravedlivé zaplacené praci lidi
z rozvojovych zemi. Dale jsem se ptala, kde najdu dalsi vyrobky v jejich prodejnach.
Kazda z nich mi ukézala dal$i produkty v jinych regalech. Pristup asistentek byl velmi
profesionalni. Kazda z nich véd€la, o ¢em mluvi a zdkaznikovi by ochotné pomohla.
Spole¢nost dm drogerie markt disponuje vysoce kvalifikovanym personalem diky
Skoleni, které poskytuje svym zaméstnancim. Tyto cenné znalosti je vhodné dobie
vyuzit pii marketingové komunikaci zna¢ky. Skoleni persondlu o zna¢ce Fairtrade pro
spole¢nost tvoii pouze jednordzové ndklady. Tudiz se kvalifikovany personal
Vv maloobchodnich jednotkach stava levnym a snadno dostupnym prostfedkem

marketingové komunikace.

426 Online komunikace

Webové stranky

Na webovych strankach spole¢nosti Ize najit ¢lanek o obchodu fair trade pod nazvem
., Proc vyzkouset FAIR TRADE? “. V ¢lanku je vysvétleno, jak obchod funguje, jaké jsou
jeho pravidla a jsou zde uvedeny informace o tom jak uréité fair trade vyrobky pusobi
na zdravi ¢loveka, diky jejich vysoké kvalité. Zakaznikiim jsou doporuceny nékteré
vyrobky, o kterych si mohou ptecist kratky popis, odkud produkt pochazi a v ¢em je
vyjimeény. Clanek plné informuje zikaznika o zakladnim principu tohoto obchodu a je
mu sdéleno, Ze tyto vyrobky muiize zakoupit v prodejnach dm. Najit ho Ize na webu pod
slozkou bio, takze zakaznici, ktefi maji o tuto sekci zdjem, na ¢lanek jisté narazi a jsou
0obchodu fair trade informovani (Analyza zdroje dm drogerie markt Ceska

republika, n. d.).

Socialni sit’
Na nejznaméjs§i socialni siti dne$ni doby, na Facebooku, lze najit stranku drogerie dm.

Stranka ma pies sto tisic fanouSkid. Spolecnost socidlni sit’ vyuziva k informovani

zakaznikli spoleCnosti o aktudlni nabidce, novinkach, slevach a akcich. Mimo jiné
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spole¢nost prezentuje i sama sebe. Lze zde najit i ptispévky, které se tykaly produkti

znalky Fairtrade (dm drogerie markt Ceska republika, n. d.).

Shrnuti

V tabulce €. 2 Ize najit prehled komunikacnich nastroja, které jsou spole¢nosti vyuzity
pro marketingovou komunikaci znacky Fairtrade. Nejvice je vyuZita podpora prodeje

nejrychleji ovliviiujici rozhodnuti zakaznika.

Tabulka 2: Piehled nastroji marketingové komunikace

Forma marketingové komunikace Vyuzita
Reklama NE
Direct marketing ANO
Podpora prodeje ANO
Public relations NE
Event marketing NE
Osobni prodej ANO
Online komunikace ANO

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3 Marketingovy vyzkum u zakaznika

4.3.1 Analyza ziskanych udajua

K zhodnoceni vyuziti komunikaénich nastroji spole¢nosti pro podporu fairtradovych
produktd byly zjistény nazory vybranych zakaznikt. Tyto nazory byly ziskany
kvantitativni metodou marketingového vyzkumu ve formé dotaznikového Setteni.
Dotaznik obsahuje 14 otazek. Pied uskute¢nénim vyzkumu byla provedena pilotdz na
20 respondentech, kteti byli osobné osloveni pted prodejnou spole¢nosti. Na zakladé
zjisténych nedostatkll tykajicich se predev§im nendvaznosti otazek a poctu odpovédi na

otazku, byl dotaznik upraven do kone¢né podoby.

Zéakladni soubor tvofi pouze zakaznici spolecnosti drogerie dm. Nahodilym vybérem
byl sestaven vzorek 200 respondentt. Prvni otazkou bylo zjistovano, zda respondent
zna znacku Fairtrade. U druhé otdzky dochazi k rozdé€leni respondentti na dvé skupiny.
jednou vyrobek oznacCeny Fairtrade v drogerii zakoupili. Prvni skupina respondenti
pokracuje déale na otazky, které identifikuji, pro¢ nekupuji tyto vyrobky v této
spole¢nosti a co by je vedlo k tomu, aby uéinili prvni nakup. Po zodpovézeni otazek 1.
skupina respondenti pokrauje na identifikaéni otazky. U druhé skupiny
respondentt, ktefi jiz vyrobek oznaCeny Fairtrade zakoupili, je zjiSténa uroven
spokojenosti, zpusob, jakym se dozveédéli, Zze drogerie dm nabizi tyto produkty

a zmény, které by jim vyhovovaly v souvislosti s nabidkou produktd.

Sbér primarnich dat byl uskutecnén v mésicich tnor a bfezen roku 2015. Pfiblizné
polovina respondentli byla oslovena pfimo pied prodejnami spole¢nosti osobné, na
zaklad¢ nahodilého vybéru a druhd polovina respondenti byla oslovena online verzi
dotazniku. Celkovy pocet dotaznikd, které byly ziskany, je 200 ks. Dale byl vytvoten
koédovaci ramec v programu PSPP, pomoci kterého byly dotazniky vyhodnoceny. Pfi
hodnoceni je vyuzita relativni a absolutni Cetnost. Data jsou piehledné uspofadana

Vv kontingenc¢nich tabulkéch a grafech.

Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit, jak uc¢inné v soucasnosti spole¢nost dm drogerie
markt vyuziva komunika¢ni mix v oblasti fair trade. Vysledky dotaznikového Setieni
budou podkladem pro vytvoieni navrhii na zlepSeni tohoto komunika¢niho mixu

Z pohledu zakaznika.
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Struktura vzorku

Tabulka 3: Struktura vzorku

Identi'fikaéni Odpovédi AP S Relativni ¢etnost
otazky Cetnost
MUZ 44 22,00 %
Pohlavi .
ZENA 156 78,00 %
Zakladni 8 4,00 %
Stfedni bez maturity 14 7,00 %
Vzdélani Stfedni s maturitou 108 54,00 %
VyS$8i odborna Skola 10 5,00 %
Vysoko$kolské 60 30,00 %
méné nez 18 let (vCetné) 9 4,50 %
19 - 25 let 91 45,50 %
. i . |26-351let 60 30,00 %
Vékova kategorie
36 - 45 let 27 13,50 %
46 - 55 let 10 5,00 %
56 a vice let 3 1,50 %
Student 60 30,00 %
Zaméstnanec 96 48,00 %
Socioekonomicky | Podnikatel 18 9,00 %
stav Nezamé&stnany 11 5,50 %
Na materské dovolené 13 6,50 %
V dlchodu 2 1,00 %
Méné nez 10 000 K& 83 41,50 %
10 001 - 15 000 K& 39 19,50 %
Prumérny ¢isty |15 001 — 20 000 K& 32 16,00 %
mesicni prijem |20 001 — 25 000 K¢& 21 10,50 %
25 001 — 30 000 K& 9 4,50 %
30 001 K¢ a vice 16 8,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 1: Znate znacku Fairtrade? (n =200)

Zakladni otazkou dotaznikového Setfeni bylo zjistit povédomi respondentii o znacce

Fairtrade. Celkové bylo ziskdno 200 respondentli pomoci nahodilého vybéru, z nichz

144 (72 %) znalo znacku Fairtrade a zbylych 56 (28 %) znacku neznalo. Tato otdzka

méla zjistit, do jaké miry maji zakaznici drogerie dm povédomi o znacce Fairtrade. Tato
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dulezita informace tika, ze prevazna vétSina zakaznikli spole¢nosti dm zna znacku
Fairtrade, ale nemusi to znamenat, ze tyto vyrobky nakupuji zrovna u této spolecnosti.

Tyto vysledky jsou shrnuty v tabulce ¢. 4.

Tabulka 4: Znalost zna¢ky Fairtrade

MUZI ZENY Celkem
Odpovéd
Absolutni Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
Ccetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
ANO 23 11,50 % 121 60,50 % 144 72,00 %
NE 21 10,50 % 35 17,50 % 56 28,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 2: Koupil/a jste nékdy vyrobky oznacené Fairtrade v dm drogerie

markt, s. r. 0.? (n = 200)

Otazka ¢. 2 rozd€lovala respondenty na dvé skupiny. Prvni skupina, kterd
odpovédéla, ze jiz n€kdy vyrobek oznaeny Fairtrade v drogerii dm
zakoupila, pokracovala dale na otazku €. 5 zjiStujici, odkud se dozveédéli, ze drogerie
dm tyto produkty nabizi. Druha skupina, ktera nikdy tyto vyrobky

nezakoupila, pokracovala otazkami ¢. 3 a 4.

Z celkového poctu 200 respondentt nakoupilo vyrobek pouze 61 (30,5 %). Zbyla ¢ast
respondentt 139 (69,5 %) nikdy vyrobek znacky Fairtrade v drogeriich dm nezakoupila.
Hodnoty lze vidét v tabulce €. 5.

Tabulka 5: Nakup vyrobku Fairtrade v drogerii dm

MUZI ZENY Celkem
Odpovéd
Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost | cetnost cetnost cetnost cetnost
Nakupuji FT
[0) [0) [0)
vyrobky v dm 11 5,50 % 50 25,00 % 61 30,50 %

Nenakupuji FT
33 16,50 % 106 53,00 % 139 69,50 %

vyrobky vdm

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 3: Z jakého diivodu jste nikdy nekoupil/a vyrobky oznacené Fairtrade v

dm drogerie markt, s. r.0.? (n = 139)

Na tuto otdazku odpovidali respondenti, ktefi nikdy nekoupili vyrobky oznacené
Fairtrade u spole¢nosti dm. U této otazky bylo mozné oznacit vice odpovédi. Nejcastéjsi
divod nezakoupeni produktt tvofila moznost, nevim, ze drogerie dm tyto produkty
nabizi. Takto odpovédélo 103 (74,1 % ze 139) respondentd. Druhou nejcastéjsi
odpovédi byla moznost, zZe nakupuji tyto vyrobky v jinych prodejnach. Tuto skute¢nost
uvedlo 40 (28,8 %) respondentt. Viibec vyrobky nenakupuje 27 (19,4 %) respondentt.
Moznost, ze nenakupuji tyto vyrobky, protoze jsou drahé, uvedlo pouze 12 (8,6 %)
respondenti. Odpovéd’, nejsem spokojen s nabidkou téchto produktti v drogerii
dm, nezvolil ani jeden respondent. Jiny diivod respondenti neuvedli. Cetnost odpovédi

je znazornéna v grafu ¢. 1.

Graf 1: Diivod nezakoupeni vyrobkii ozna¢enych Fairtrade v drogeriich dm

Nevim, Ze drogerie dm tyto produkty nabizi 103 74,1 %

Nakupuiji tyto vyrobky v jinych prodejnach 40 28,8 %

Nenakupuiji tyto vyrobky vibec 27 19,4 %

Nenakupuiji tyto produkty, protoZe jsou drahé |12 8,6 %

Nejsem spokojen s nabidkou téchto produktu
v drogerii dm

0 50 100 150

Zdroj: vlastni zpracovani

Moznost, nakupuji tyto vyrobky v jinych prodejnach, zodpovédélo celkem 40
respondentti. 28 z téchto 40 (70 % ze 40) zaroven odpovédélo, Ze nevi, ze drogerie dm
tyto produkty nabizi. Tato pomérné velka Céast respondentli tvoii potenciondlni

zakazniky spole¢nosti, ktefi by mohli nakupovat produkty znacky Fairtrade i zde.

Dalsi potencionalni zakazniky tvoii skupina respondentti, ktefi odpovidali nasledovné.
Na moznost, nevim, ze drogeric dm tyto produkty nabizi, zodpovédélo celkem 103
respondenttl, z toho 60 (58,3 %) zna znacku Fairtrade a zbylych 43 (41,7 %) znacku

nezna. Ztohoto vztahu lze vidét, Ze 60 respondenti by moZna nakupovalo
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produkty, kdyby v&déli, ze je spoleCnost dm nabizi ve svych maloobchodnich
jednotkach.

Otazka ¢. 4: Co by Vas vedlo k tomu, abyste za¢al/a nakupovat produkty oznacené

Fairtrade v prodejnach dm? (n = 139)

Touto otazkou bylo dale zjisténo, co by vedlo k prvnimu nakupu respondenty, ktefi
nikdy nenakoupili vyrobky oznacené Fairtrade u spole¢nosti dm (139). Zde bylo mozné
oznacit vice odpoveédi. Po zodpovézeni otazky tato skupina respondentli pokracovala na
identifikaéni otdzky. NejCastéji respondenti zvolili moZnost zviditelnéni produktl

v prodejné (81; 58,3 %).

Dalsimi nejcastéjsimi podnéty k nakupu byly akéni ceny (73; 52,5 %) a informace
0 nabidce produktt (64; 46 %). Z vysledki je patrné, Ze je potieba informovat
zékazniky o nabidce produktli a umoznit jim produkty lépe najit v maloobchodnich
jednotkach. Déle by znand Céast respondentli uvitala podporu prodeje ve formé
ochutnavek (32; 23 %) a slevovych knizek (30; 21,6 %). VSechny odpovédi jsou

uvedeny v grafu ¢. 2. MozZnost jiné, zadny z respondentti neuvedl.

Graf 2: Podnéty K prvnimu nakupu

Zviditelnéni téchto produktd v prodejné 81 58,3 %
AkEni ceny 73 52,5%
Informace ze strany spole¢nosti o nabidce 64 46 %
téchto produktl ?
Ochutnavky 32 23 %
Cast&jsi zafazovani téchto produktd do .
slevovych knizek = 21,6%
Nezacal/a bych nakupovat tyto produkty,
. . . 12 8,6%
protoze je neznam
Nezacal/a bych nakupovat tyto produkty v 6 43%
prodejnach drogerie dm =
Rozsifeni sortimentu |5 3,6%
0 50 100

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka €. 5: Odkud jste se dozvédéli, Ze drogerie dm nabizi produkty oznacené
Fairtrade? (n = 61)

Touto otazkou pokracovali respondenti, kteti jiz nékdy vyrobky oznafené Fairtrade
v drogeriich dm zakoupili (61). Cilem této otazky je zjistit, jakou formou se zakaznici
dozvédéli, ze drogerie dm nabizi produkty. Respondenti méli moznost oznacit vice
odpovédi. Z poctu 61 respondentt se o nabidce dozvédélo 51 (83,6 %) zregalu
Vv prodejné. Druhou nejcastéjSi odpovedi v poctu 12 (19,7 %) byla odpoveéd’ z magazinu

Active Beauty.

Mezi dalsi odpovédi pattili na webovych strankach drogerie dm (4; 6,6 %), z akéniho
letaku (5; 8,2 %), ze slevové knizky (4; 6,6 %) a od znamych (4; 6,6 %). Negativni
informaci je skuteCnost, Zze se nikdo nedozvédél o produktech od persondlu, ktery je
vySkoleny a informace o téchto produktech umi sdélit. MozZnost jinym zplsobem
respondenti neuvedli. Podrobné vysledky lze vidét v grafu ¢. 3.

Graf 3: Zpusob, jakym se respondent dozvédél o nabidce produkti Fairtrade v drogerii
dm

Z regalu v prodejné DM 51 83,6 %
Od personalu | 0
Na webovych strdnkachdm |4 6,6%
Z jinych internetovych stranek | 3  4,9%
Z magazinu Active Beauty 12 19,7 %
Z jinych Casopist nebonovin |1 16%
Z akéniho letdkudm | 5 8,2%
Ze slevové knizky dm | 4 6,6 %

Od znamych nebo pfibuznych | 4 6,6 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 6: Déla Vam obtiZe najit produkty oznacené Fairtrade v prodejnach
drogerii dm? (n = 61)
Vgrafu ¢. 4 jsou znazornény odpoveédi na tuto otazku. Cilem je zjistit, zda

zakazniktim, ktefi nakupuji produkty, d€la obtize je najit v maloobchodnich jednotkach.
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Pokud budeme uvazovat, ze odpovéd’ Ano (5; 8,2 %) a Spise ano (15; 24,6 %), ma
ptiblizné stejnou vahu, tak poté 20 (32,8 %) zakazniki déla obtize najit produkty.
Pokud budeme uvazovat odpovéd’ Spise ne (30; 49,2 %) a Ne (11; 18 %), obdobnym
zpusobem, tak 41 (67,2 %) zékaznikim nedéla vétsi problém produkty najit. Lze
vidét, Ze veétsi mnozstvi zakaznikd nema problémy produkty snadno v maloobchodnich

jednotkach najit.

Graf 4: Vyjadieni respondenti k obtiZnosti najit produkty znacky Fairtrade v prodejnach
drogerie dm

5/82
%
ANO
o L 2 SPISE ANO
mNE
SPISE NE

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7: Byli byste radéji, kdyby produkty oznacené Fairtrade mély

samostatny stojan ¢i regal a byly v§echny na stejném misté? (n = 61)

Tabulka ¢. 6 znazoriuje pocet odpovédi na tuto otazku. Cilem otazky je zjistit, zda by
zdkaznici, ktefi nakupuji produkty znaCky Fairtrade, uvitali samostatné vystavni
zatizeni. Zasadni informaci je, Ze 25 (41 %) respondentti odpovédélo, Ze by spise
chtéli, aby byly produkty na stejném misté a mély samostatny regal. Urcité by chtélo
samostatny regal 16 (26,2 %) zakaznikd. Negativné odpovédélo, spiSe ne 11 (18 %)
zakaznikl a ne 9 (14,8 %) zakaznikl.. Z celkového poctu 61 zakazniku, 67,2 % (41)
spiSe nebo zcela jisté¢ souhlasi s vytvofenim samostatného regalu pro produkty znacky

Fairtrade.
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Tabulka 6: Nazor respondentii na vytvoi‘eni samostatného vystavniho zafizeni

Byli byste radéji, kdyby produkty

oznacené Fairtrade mély samostatny | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
stojan?

ANO 16 26,2 %
SPISE ANO 25 41 %
SPISE NE 11 18 %
NE 9 14,8 %
Celkovy soucet 61 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8: Jak jste spokojeni s tim, jak Vas spole¢nost dm informuje o jeji
nabidce produkti oznacenych jako Fairtrade? (n = 61)

Z celkového poctu 61 zakazniku, kteti nékdy zakoupili produkty Fairtrade, je 50 (82 %)
Z nich zcela nebo ¢astecné spokojeno s informovanosti o téchto produktech ze strany
spole¢nosti. Zbyla ¢ast 11 respondentti je v poctu 10 (16,4 %) casteéné nespokojeno

a pouze 1 (1,6 %) je zcela nespokojen. Vysledky jsou znazornény v grafu ¢. 5.

Graf 5: Spokojenost s informovanosti ze strany spole¢nosti o produktech Fairtrade

Zcela spokojen 16 26,2%
Castecné spokojen 34 55,7 %
Caste¢né nespokojen 10 16,4 %

Zcela nespokojen (1 1,6 %

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9: Jaké zmény by Vam vyhovovaly v souvislosti s obchodem fair trade
v drogerii dm? (n = 61)

V tabulce ¢. 7 lze vidét, ze z celkového poctu 61 respondentil, kteti maji zkuSenost
s nakupem produktli oznacenych Fairtrade v dm drogerie markt, by 38 (62,3 %) velmi
vyhovovala zména zviditelnéni v prodejné, 33 (54,1 %) akéni ceny, 23 (37,7 %)
ochutnavky, 31 (50,8 %) zatazovani do slevovych knizek a 16 (26,2 %) informace v QR
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kodech. Dale by respondentim vyhovovala vyhodna baleni (31; 50,8 %). U ostatnich
moznosti respondenti nedokézi posoudit, zda by jim vyhovovaly. U moznosti soutéze

0 produkty, ptevladaly neutralni a negativni odpovédi. Jiné zmény nebyly uvadény.

Tabulka 7: Zmény, které by respondenti uvitali

- Velmi Nedokazu Vlbec

ChfpEs: vyhovovalo VYN posoudit NEATOVEVES nevyhovovalo
ZV|d|t§Ir1en| % 38 14 5 3 1
prodejné
AkEni ceny 33 16 6 4 2
Ochutnavky 23 14 10 10 4
Zarazoyanl dg 31 12 5 9 4
slevovych knizek
Roz_swenl 21 4 23 9 4
sortimentu
Info.r’che’ na 15 12 16 14 4
socialni siti
In,formace v QR 16 13 13 13 6
kédech
Vyhodna baleni 7 31 11 10 2
Soutéze o 7 5 21 17 11
produkty

Zdroj: vlastni zpracovani

Souhrn ziskanych udaji

Z vysledku dotaznikového Setfeni se ukazalo, ze 72 % (144) zakaznika drogerie dm zna
znaCku Fairtrade. Prvni nakup produkti znacky Fairtrade v drogerii dm ucinilo, ale
pouze 61 (30,5 % z 200) zakaznikd. Zbylych 139 zékazniki nikdy nezakoupilo
produkty u spole¢nosti. Skutecnost, Ze vyrobky zakoupilo pouze 61 (30,50 %)

respondentll, miiZe vypovidat o nedostatecné marketingové komunikaci spolecnosti.

Nejcastéjsi divod nezakoupeni produktl tvofila moznost, nevim, Ze drogerie dm tyto
produkty nabizi. Takto odpovédélo 103 (74,1 % ze 139) respondentti. Dale 40 (28,8 %)
respondentl uvedlo, Ze nakupuje tyto vyrobky v jinych maloobchodnich prodejnach.

Zakaznici, ktefi neucinili prvni ndkup, méli zvolit podnéty, které by je k prvnimu
nakupu vedly. Nej€astéji respondenti zvolili moZnost zviditelnéni produkt v prodejné

(81; 58,3 %). Dalsimi nejcastéjsimi podnéty k nakupu byly akéni ceny (73; 52,5 %)
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a informace o nabidce produktii (64; 46 %). Dale by znacna cast respondentii uvitala
podporu prodeje ve formé ochutnavek (32; 23 %) a slevovych knizek (30; 21,6 %).

vvvvv

dozvédéli nejCastéji zregalu v maloobchodnich jednotkach (51; 83,6 %). Dale
z magazinu Active Beauty (12; 19,7 %) a z akéniho letaku (5; 8,2 %). Tyto a dalsi
odpovédi mely velmi malou Cetnost. Dale zdkaznici (61) uvedli odpovédi SpiSe ne
(30; 49,2 %) a Ne (11; 18 %) na otazku, zda maji problémy produkty v maloobchodnich
jednotkach najit. I pfesto, ze s tim nemaji problémy, zcela (16; 26,2 %) nebo castecné
(25; 41 %) souhlasili s vytvofenim samostatného vystavniho zafizeni pro nabidku

produktti znacky Fairtrade.

Zakaznici, ktefi jiz jednou nebo opakované zakoupili produkty znacky Fairtrade
v drogerii dm (61) jsou zcela (16; 26.2 %) a casteéné (34; 55,7 %) spokojeni
S informacemi o nabidce produktt. Ke zvySeni spokojenosti byly zjistény zmény, které
by tito zékaznici uvitali. Z celkového poctu 61 respondenti by 38 (62,3 %) velmi
vyhovovala zména zviditelnéni v prodejng, 33 (54,1 %) akéni ceny, 23 (37,7 %)
ochutnavky, 31 (50,8 %) zatfazovani do slevovych knizek a 16 (26,2 %) informace v QR
koddech.

Strukturu dotazovaného vzorku tvoii pievazné zeny (78 %). Mezi nejcastéjsi dosazené
vzdelani vzorku patii stfedni s maturitou (54 %) a vysokoskolské (30 %). Nejvetsi ¢ast
vzorku tvoii vékové kategorie 19 — 25 let (45,50 %) a 26 — 35 let (30,00 %). Struktura
vzorku z hlediska socioekonomického stavu je slozena z velké vétSiny ze zaméstnanci
a studentll a primérny mésicni piijem se pohybuje od méné jak 10 000 K¢ az do 20 000

K¢.

4.3.2 Vyhodnoceni hypotéz
Hypotéza &. 1 — ,Respondenti, kteri znaji znacku Fairtrade a presto nikdy nekoupili
vyrobky oznacené Fairtrade v drogerii dm, nejsou sezndmeni s tim, Ze drogerie dm tyto

¢

produkty nabizi.

Zakaznici, ktefi znaji znaCku Fairtrade, ale nemohli ji zakoupit, protoze nevédéli, ze
drogerie tyto produkty nabizi, jsou pro spole¢nost snadno dosazitelny zdroj nové
poptavky. Tyto zdkazniky staci informovat o nabidce produktil, jiz je nemusime

seznamovat se znackou Fairtrade. Respondentl, ktefi znaji znacku Fairtrade bylo
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celkem 144, ztoho 83 (57,64 %) zakaznikd nikdy neuskuteénilo nakup vyrobki
oznacenych Fairtrade u spole¢nosti dm drogerie markt. Zaroven z téchto 83 zakazniki
60 (72,29%) odpovédelo, Ze nevi, ze drogerie dm tyto produkty nabizi. Na zakladé
téchto vysledku Ize Hypotézu ¢. 1 potvrdit. Lépe je vysledek vidét v tabulce €. 8.

Tabulka 8: Zduvodnéni ¢. 1 pro¢ zakaznici dm, ktefi znaji znacku, nikdy nekoupili tyto
produkty v dm

Nakup produkti
- Z jakého davodu jste nikdy nekoupila Fairtrade v dm Celkovy
produkty oznaéené Fairtrade vdm? soucet
NE ANO
Respondenti, ktefi znaji znacku Fairtrade 83 61 144
- Neznalost nabidky drogerie dm 60 Filtrace /

Zdroj: vlastni zpracovani

Hypotéza ¢. 2 — , Respondenti, kteri znaji znacku Fairtrade, nakupuji tyto vyrobky

V jiné maloobchodni prodejné vice nez v drogerii dm.

V tabulce ¢. 9 lze vidét, Ze celkem zna znaCku Fairtrade 144 respondentu, z nich 83
nekoupilo nikdy vyrobky znacky Fairtrade v drogerii dm. Dilezitou informaci je, ze
Z téchto 83 respondenti, jich 40 zarovenn odpovédelo, ze nakupuje vyrobky v jinych
prodejnach. Pro zhodnoceni hypotézy je dalezity i dalsi udaj, a to pocet
respondenttl, ktefi znaji znaCku a zaroven jiz nékdy produkty oznacené Fairtrade
nakoupili v dm, ti tvoii pocet 61. Tuto hypotézu nelze potvrdit, jelikoz zakaznici, ktefi
koupili produkty oznacené Fairtrade tvofi vétsi pocet nez zakaznici, ktefi tyto produkty
nakupuji jinde.

Tabulka 9: Zdtivodnéni ¢. 2 pro¢ zakaznici dm, ktefi znaji zna¢ku, nikdy nekoupili tyto
produkty v dm

o . . . . Nakup produktd i
- Zjakého divodu jste nikdy nekoupila Fairtrade v dm Celkovy
produkty Fairtrade v .dm soucet
NE ANO
Respondenti, ktefi znaji znacku Fairtrade 83 61 144
- Nakup FT vyrobku v jinych prodejnach 40 Filtrace /

Zdroj: viastni zpracovani
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Hypotéza €. 3 — ,, Nejcasteji se respondenti dozvédeli, Ze drogerie dm nabizi produkty

znacky Fairtrade, az z regalu v prodejné drogerie dm. “

Na otazku odkud se respondenti dozvédé€li o nabidce produktti oznacené Fairtrade v dm
drogerie markt, odpovidali pouze ti respondenti, kteti jiz nékdy vyrobky Fairtrade
zakoupili u spolecnosti. Takovych zékaznikli bylo celkem 61, z toho prevazujici vétsina
Vv poctu 51 (83,61 %), se dozvédela o nabidce az z regadlu v maloobchodni jednotce.
Cilem hypotézy bylo zjistit, jak uc¢innou marketingovou komunikaci spole¢nost dm
vyuziva. Z regalu se mohl respondent dozvédét o nabidce produktd zcela nahodou
o¢nim kontaktem s produkty. Spole¢nost nemusela vynalozit zadné komunikacni
nastroje. Vzhledem k malému poctu ostatnich zptsobi, jakymi se respondent dozveédél
o nabidce, se tyto prostiedky jevi neefektivni a bylo by potieba se zamétit na zvyraznéni
a komunikaci v misté prodeje produktd. Hypotézu lze potvrdit na zakladé

informaci, které jsou pro piehled uvedeny v grafu ¢. 6

Graf 6: Zpusoby, kterymi se respondenti dozvédéli o nabidce produkti znacky Fairtrade

Z regdlu v prodejné dm 51 83,6 %
Z magazinu Active Beauty 12 19,70 %
Z akéniho letaku dm 5 66%
Na webovych strankachdm | 4 4,9%
Ze slevové knizkydm | 4 19,7 %
Od zndmych nebo pfibuznych | 4 1,6 %
Zjinych internetovych stranek |3 82 %
Z jinych ¢asopist nebonovin |1 6,6%
Od persondlu | 0
0 10 20 30 40 50 60

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4 Navrh zmén

Cilem bakalai'ské prace bylo zjistit, jaké marketingové nastroje pouziva spole¢nost dm
drogerie markt s. r. 0. pro produkty znacky Fairtrade. Tyto informace byly zjistény pii
analyze marketingové komunikace. Dal$im cilem bylo navrhnout zmény v dosud
pouzivaném marketingovém komunika¢nim mixu. Informace k vytvofeni navrhu zmén

byly ziskany z analyzy a syntézy vysledk.
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Navrh €. 1 - Zviditelnéni v prodejné

Z analyzy lze vidét, ze produkty znacky Fairtrade jsou v regalech nedostate¢né znaceny.
Spole¢nost nevyuziva zadné informacni cedule nebo poutace, které by na nabidku
upozornovaly. Zakaznici dm, ktefi nikdy nezakoupili produkty oznacené
Fairtrade, uvadéli podnét k nakupu zviditelnéni v prodejné jako nejcastéjsi odpoveéd ze

vSech. Zaroven i zakaznici dm, ktefi jiz produkty zakoupili, uvadéli nejcastéji, ze by jim

tato zména velmi vyhovovala. Zakaznici dm, ktefi jiz zakoupili produkty, také spise

souhlasili s vytvofenim samostatného regalu a s tim, aby produkty byly pohromadé.

Zviditelnéni v prodejné muiize velmi piispét k informovanosti zdkaznikii dm o nabidce
produkti znaCky Fairtrade a soucasné to muze byt prvni setkani s produkty pro
zakazniky, ktefi znaji znacku, ale nevi o tom, Ze ji tato spole¢nost nabizi. Pro zlepSeni
situace navrhuji vytvofit pro nabidku produktd samostatny oddil v maloobchodni

prodejné a vytvoftit znaceni, které by je na prvni pohled identifikovalo.

Maloobchodni jednotky spole¢nosti dm, maji podél stén vyssi regaly nez ty, co jsou
v prostoru prodejny. Vyuzila bych ¢ast vySSiho regélu, ktery je situovan podél
prodejny, pro umisténi vyrobkt znacky Fairtrade. Nabidka by byla umisténa po celé
vysce regalu ptiblizné do Sitky 1,25 m. Takové rozméry by mély stacit pro kompletni
nabidku tvofici piiblizn€ 35 produkti. Nad regélem by v §ifce nabidky byla umisténa
reklamni cedule s fair trade grafikou. Ptiblizny graficky design lze vidét na obrazku

¢. 13. Regal by byl stylové ladén do soucasného vystaveni, které dm vyuziva.
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Obrazek 13: Navrh regalu

Logo znacky
Fairtrade

Zdroj: vlastni uprava obrdzku ze zdroje www.eu-regaly.cz
Vyhody:

Mezi vyhody této zmény patfi piedevS$im zviditelnéni vyrobku v prodejné, jejich
osamostatnéni od ostatnich produktli, a tim lepsi pfehlednost pro zakazniky. Diky
zviditelnéni si vSimnou nabidky i zékaznici, ktefi znaji znaCku Fairtrade, ale jesté

u spole¢nosti tyto produkty nezakoupili. Mély by se zvysit celkové trzby.
Nevyhody:

Mezi nevyhody této zmény patii pocatecni nadklady na pofizeni regilu a reklamni
cedule. Dale pfeorganizovani soucasného umisténi produktii, aby se zaplnila prazdna

mista.
Naklady:

Néklady na pofizeni jsou tvofeny ptredevS§im z regalu, ktery firma EU-REGALY CZ
nabizi za cenu 4 102 K¢. Do generatoru ceny regalu byly zadany pfiblizné rozméry
regalu, jaky mize mit regal v maloobchodni jednotce dm. Tyto rozméry jsou 1,8 m x
1,25 m x 0,3 m (v x § x h). Reklamni cedule by byla vytvofena firmou Krédo, ktera

plastovou ceduli s laminaci, leskem a vybranou grafikou nabizi v téchto rozmeérech
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priblizné za 750 K¢. Celkové naklady na vytvoreni této zmény V jedné maloobchodni
jednotce jsou 4 852 K¢&. Informace o fixnich nakladech spole¢nosti dm nejsou dostupné
vefejnosti, nelze tedy vycislit celkové ro¢ni naklady (Informace o cenach: EU-
REGALY CZ, n. d.; Krédo, n. d.).

Pfinosy:

Vzhledem Kk absenci vefejnych udaju spole¢nosti dm, nelze piinosy vyhodnotit, Ize ale
teoreticky na zakladé zvySené poptavky po produktech oznacenych Fairtrade diky
zviditelnéni, ptredpokladat rist trzeb téchto vyrobkl, které by mély pokryt naklady na

tuto zménu.

Navrh ¢. 2 — Informace ze strany spolecnosti ve spojeni s ochutnavkami

Na zakladé vysledki dotaznikového Setieni je ziejmé, Ze spoleénost dm dostatecné

neinformuje své zakazniky o tom, Ze nabizi produkty znacky Fairtrade.

Navrhuji tuto situaci feSit vytvofenim ochutnavky pro zakazniky s vysSkolenym
personalem. Spole¢nost disponuje velmi dobie vySkolenym personalem, ktery ma
piehled o dané problematice. Z vysledkli dotaznikového Setfeni je ale patrné, ze neni
jejich profesionalita vyuzita. Ani jeden dotazovany zadkaznik pii odpovidani na
otazku, odkud se dozvédéli o nabidce produkti =znacky Fairtrade v drogerii
dm, neuvedl, ze od personalu. Ziejm¢ maloktery zakaznik pujde za asistentkou prodejny

a bude se ptat, co je co za znacku.

Ochutnavka produktd by byla realizovana jednou v ramci Svétového dne pro fair trade
a poté v ptipadé rozsiteni sortimentu o nové produkty. Ochutnavka by trvala po dobu tii
dnt. Do nabidky ochutnavek bych zaradila kdvu a ¢okoladu. Kavu by persondl podéaval
z termosek do malych kelimkl a cokoladu by nabizel po kouskach. K zrealizovani této
akce je zapotiebi propagaéniho stolku, ktery spole¢nost SARA, s. r. 0. nabizi za cenu
2 560 K¢ veetné oboustranného potisku. Stolek lze vidét na obrazku ¢. 14. Obsluhoval

by jej jeden z ¢lent personalu prodejny.
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Obriazek 14: Propagacni stolek

Zdroj: www.sara.cz

Déle je zapotiebi alespon tii termosek, kdy nejlevnéjsi termoska o objemu 1 1 se
pohybuje okolo ceny 200 K¢. Spole¢nost Dekos R, s. r. 0. nabizi papirové bio kelimky
o objemu 120 ml v baleni po 1 000 ks za cenu 1 436 K¢&. M¢lo by vystacit 1 baleni
kelimkd, kdyz uvazujeme, ze se za den vypije maximalné 15 1 kavy a budeme podéavat
zakaznikim maximalné polovinu kelimku (60 ml), pfi této spotiebé by mélo byt
obslouzeno 250 zakaznikli (250 kelimki). Cokolada bude nabizena po jednom dilku
z tabulky, cokoldda ma obvykle 24 dilki. Budeme uvaZovat spotiebu 15 tabulek

cokolady za den, coZ obslouzi 360 zdkaznik.

Nabizet budeme mletou rozpustnou kavu Bio café Natura 250 g, kterou spolecnost
nabizi za 134 K¢, kdyZ budeme uvaZovat marzi 25 %, potizovaci cena je 100 K¢. Pro
ptipravu jedné termosky (1 1) pouzijeme 60 g kavy, pfi této spotiebé budeme potiebovat
4 baleni produktu na den, aby to bylo dostacujici. Pro prezentaci vyrobki
¢okolady pouzijeme ¢okoladu s nejvyssim obsahem kakaa. Tuto ¢okoladu dm nabizi za
80 K&, pti stejné uvazované marzi je nakladova cena 60 K¢. Planované naklady lze

vidét v tabulce ¢. 10 (Informace o cenach: Dekos R, s. . 0., n. d.; SARA, s. r. 0., n. d.).

51



Tabulka 10: Naklady - ochutnavky

Druh nakladu Jeﬂg‘;{:;;’"é Denni naklady | Naklady 3 dny
Propagaéni stolek 1 ks 2 560,00 2 560,00
Termosky 3 ks 600,00 600,00
Bio kelimky 1 000 ks 1 436,00 1 436,00
Mleta kava 250 g 400,00 1 200,00
Cokolada 900,00 2 700,00

Celkem 8 496,00

Zdroj: vlastni zpracovani
Pfinosy:

Formou ochutnavek, zakaznici poznaji jedine¢nost produktu a ziskaji informace o fair
trade od vyskoleného personalu. Timto zplsobem budou zaroven lépe vyuzity
védomosti persondlu, do kterych spolecnost vlozila penéZni prostfedky. ZvySena
informovanost zakazniki a znalost chuti produktti znacky Fairtrade by mohla zvysit

prodej produkta.

Navrh €. 3 — Informace ze strany spolecnosti v tiSténé a elektronické podobé

K zvyseni informovanosti zakazniki dm o nabidce produktt znacky Fairtrade lze vyuzit
formu informacnich letaki, které by byly umistény u nového vystavniho zafizeni.
Tisténa podoba by slouzila zdkaznikim, ktefi neovladaji moderni elektronickou

techniku. Pro mladsi generaci by byly informace poskytovany ve formé QR kodu.

Informacni letdk by byl navrzen ve formatu AS a tvoien by byl pouze jednim listem
S oboustrannym barevnym potiskem. Na tvodni strance by byla popsana zakladni
podstata obchodu fair trade a na zadni stran¢ by byla vyobrazena nabidka produktt
znaCky Fairtrade s kratkym popisem jednotlivych produktt. Letaky by byly umistény ve

specidlnim zasobniku na letédky, ktery by byl ptipevnén k oddélovaci mezi regaly.

QR kédy by poskytovaly stejné informace jako informacni letdk. Navic by byly QR
kody vyuzity pfimo u produkti vedle cenovek, které by obsahovaly podrobngjsi
informace o produktu znacky Fairtrade. QR kody si spole¢nost miiZze vygenerovat sama
zdarma pomoci generatord QR koda. Poté je staci vytisknout na cenovky u produkti

znac¢ky Fairtrade a na informacni letaky.
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Naklady:

Spole¢nost BOHEMICA PRINT CZ, s.r. 0. nabizi tisk letdku ve formatu
A5, oboustranné barevny, typ papiru kiida/lesk a gramaz 115 g pti odbéru 5 000 ks za
cenu 3,16/ks. Pocet 5 000 ks uvazuji na jednu prodejnu, celkové naklady na tisk jsou
15 823 K¢&. Nasténny zasobnik na letdky je za cenu 119 Ké/ks. Celkové ndklady na
vytvofeni informa¢niho materialu na jednu prodejnu jsou 15942 K¢ (Informace
0 cenach: BOHEMICA PRINT CZ, s. r. 0., n. d.).

QR kody Ize navrhnout zdarma pomoci programu Free QR Creator, ktery je na internetu
volné k dispozici. Naklady na QR kody budou pouze naklady na tisk téchto kodu.

Prinosy:

Navrhy by mély zajistit zvySeni informovanosti zakazniki dm o nabidce produktt

znacky Fairtrade. Spole¢nosti by tyto navrhy mély pfinést zvySené prodeje produktt.
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5 Zaveér

Cilem této prace bylo zjistit stavajici formy marketingové komunikace znacky
Fairtrade, které jsou aplikovany vybranym podnikem a na zakladé této analyzy
navrhnout zmény v dosud pouzivaném komunika¢nim mixu tohoto podniku. Vybranym
podnikem se stala spole¢nost dm drogerie markt, s. r. 0. Spole¢nost byla

vybrana, jelikoz patii mezi vétsi zprostiedkovatele prodeje produktii znacky Fairtrade.

K dosaZeni cile, ktery pozadoval zjistit stavajici formy marketingové komunikace
znacky Fairtrade, doSlo pomoci metody pozorovani v maloobchodnich jednotkach

a pomoci obsahové analyzy internetovych stranek spolecnosti.

Z pozorovani v maloobchodnich jednotkach bylo zjisténo, ze jsou produkty rozmistény
podle sortimentu. Pro zvyraznéni znacky Fairtrade by bylo vhodné celou nabidku
produkti soustiedit v tomtéz vystavnim zafizeni. Spole¢nost dm nabizi celkem Siroky
sortiment produkti znacky Fairtrade, kterym muize zakazniky zaujmout. Mezi nejvice
vyuzivané formy marketingové komunikace =znacky Fairtrade patii podpora
prodeje, kterou spole¢nost vyuzila v roce 2014 v podob¢ ¢lanku v magazinu, soutéze
a zvyhodnénych baleni. Dale spole¢nost vyuziva komunikaci v misté prodeje v podobé
popisku vedle cenovky produktu, ktery produkt oznacuje jako vyrobek spravedlivého
obchodu fair trade. Toto znaeni je Spatné Citelné a splyva s podobnym znacenim
produkti jinych znaclek, tim se stdva témé neucinnym. Dal$i chyby, kterych se
spole¢nost dopousti v ramci komunikace v misté prodeje, je nejednotnost usporadani
produktti v regalech v jednotlivych maloobchodnich jednotkach. Zasadni chybou
zjiSténou pii1 pozorovani bylo prazdné misto v regale. Spole¢nost by méla vénovat vétsi
pozornost vystaveni produktti a komunikaci v misté prodeje. Mezi dalsi komunika¢ni
nastroje, které spoleCnost vyuziva, patifi direct marketing, osobni prodej a online
komunikace. Pomoci metody mystery shoppingu bylo odhaleno, Ze spole¢nost
disponuje dobie vySkolenym personalem, ktery ale neni pfili§ vyuZit pro marketingovou

komunikaci zna¢ky Fairtrade.

K dosaZzeni dalSiho cile, ktery pozadoval navrhnout zmény v dosud pouZivaném
komunika¢nim mixu, doSlo pomoci kvantitativniho vyzkumu. Informace, které byly
ziskdny z pozorovani a obsahové analyzy internetovych stranek spolecnosti, byly
vyuzity pro sestaveni dotaznikového Setieni, které bylo ndsledné realizovano pro

zjiSténi postoji vybrané cilové skupiny.
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Z vysledkl dotaznikového Setieni se ukdzalo, ze je znacka Fairtrade zdkaznikiim zndma.
Nékup produktti Fairtrade ale uskutecnilo pouze 30,5 % zdkaznikii. NejCastéjSim
divodem nezakoupeni vyrobkt Fairtrade byla odpoveéd’ zdkazniki, Ze nevi, Ze drogerie
dm tyto produkty nabizi. Mezi podnéty, které by =zakazniky vedly k prvnimu
nakupu, patiily predev§im zviditelnéni v prodejné, akéni ceny, informace ze strany
spolecnosti a ochutnavky. Z vysledki lze vidét, ze informace ze strany spoleCnosti

nejsou prili§ na dobré trovni.

Efektivnost vyuziti souCasného marketingového mixu méfila otazka, ktera
zjiStovala, odkud se zakaznici dm dozvéd€li o nabidce produktd znacky Fairtrade.
Odpovédi na otazku tvofily jednotlivé formy marketingovych nastroji. Nastroj
komunikaci v misté¢ prodeje zvolilo 83,6 % zakazniki ve formé ziskani informaci
z regalu v prodejné drogerie dm. Ackoliv komunikacni nastroj komunikace v misté
prodeje neni pfili§ dobie vyuzit, jevi se do budoucna jako neju¢innéjSi nastroj

marketingové komunikace.

Zakaznikim, ktefi nakupuji produkty vdm, nedéla vétsi problémy produkty
v prodejnach najit a byli by radi, kdyby produkty mély samostatné vystavni zafizeni.
Pozitivni informaci pro spoleCnost je, ze tito zdkaznici jsou zcela nebo cCastecné
spokojeni s informovanosti o produktech. Pokud by ale spole¢nost chtéla jesté zvysit
spokojenost  téchto  zakaznik®i, uvitali by zviditelnéni v prodejné, akéni
ceny, ochutnavky, zafazovani do slevovych knizek, informace v QR kdédech a vyhodna

baleni.

Na zékladé vysledki z dotaznikového Setfeni a poznatkli z pozorovani byly vytvoreny
navrthy ve form& samostatného vystavniho zafizeni oznaceného reklamni
ceduli, ochutnavek spojenych s poskytovanim informaci zékaznikiim, informaci

Vv tisténé podobé ve formée letaku a informaci v elektronické podob¢ ve forme¢ QR kodu.

Spole¢nost dm ma znacné nedostatky v marketingové komunikaci znacky

Fairtrade, které je potieba pii planovani nové komunika¢ni kampané odstranit.

Klicovad slova: marketingovd komunikace, komunikacni nastroje, marketingovy

vyzkum, fair trade, dm drogerie
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. Summary a keywords

The goal of this thesis has been to find out which form of current marketing
communication of the Fair Trade brand are applied at selected company and then based
on this analysis to suggest changes in this communication. The selected company is DM
drugstore, s. . 0.

To reach the aim were used the methods of observation in retail stores and public
informations from company's website. From this observation has been found out that
products are located in stores according to assortment.

It would be appropriate to focus the entire product’s offer in the same aisle in order to
highlight the Fair Trade products. This company is offering fairly wide assortment of
these products. Among the most used forms of marketing communication of Fair Trade
brand belongs the sales promotion. The other used form is the communication at the
point of the sale in the form of label located next to the price tag of the product which
informs the customer this is the product of Fair Trade. The problem is that this marking
is difficult to read and is very similar to another marking of different products. The
other mistakes are no unity in organization of these product in shelves. The fundamental
mistake was found during the observation, the empty space in the rack. Between another
communication tools belongs direct marketing, personal sale and online
communication. It was applied quantitative research in the frame of questionnaire to
suggest changes in this current used communication. The results of this questionnaire
showed us, that the Fair Trade brand is famous to customers. Only 30,5 % of customers
did the purchase of these products. The most common reason for this acting was the fact
that customers are not informed about DM as a seller of such products. The company
should improve the awarenness of their products, especially of products fair trade. On
the base of this research were created suggestions as a separate display equipment,
tastings in order to provide more informations, informations in printed form of

brochure and informations in electronic form as a QR code.

The company has significant deficiencies in marketing communication of the Fair Trade
brand, which are necessary to remove within the planning a new communication

campaign.

Keywords: marketing communication, communication tools, marketing research, fair

trade, dm drugstore
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V. Prilohy
Pfiloha 1: Dotaznik

Marketingova komunikace zna¢ky Fairtrade u spole¢nosti dm drogerie markt, s. r.
0.

Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, z kterého budu cerpat
vysledky pro moji bakalaiskou praci. Cilem prace je zjistit, jak vyuziva dm drogerie
markt marketingovou komunikaci pro znacku Fairtrade (pod pojmem ,,marketingova
komunikace* si mizete piedstavit reklamu a dalsi nastroje, pomoci kterych se podnik
snazi propagovat své vyrobky a tim zvySovat jejich prodej). Tento dotaznik je zcela
anonymni a vysledky budou pouzity pouze pro ucely spojené s bakaldiskou praci. Vzdy
oznacte pouze jednu odpovéd’, pokud neni uvedeno jinak.

Dékuji za Vas cas.
Denisa Cvachova
Studentka JCU v Ceskych Budé&jovicich

1. Znate znacku Fairtrade?
O ANO

O NE

2. Koupil/a jste nékdy vyrobky oznacené Fairtrade v dm drogerie markt, s. r. 0.?

O ANO (pokradujte na otazku &. 5)
O NE

3. Z jakého diivodu jste nikdy nekoupil/a vyrobky oznac¢ené Fairtrade v dm
drogerie markt, s. r.0.? (MUZETE OZNACIT VICE MOZNOSTY)
O Nakupuji tyto vyrobky v jinych prodejnach
O Nejsem spokojen s nabidkou t&chto produktt v drogerii dm
O Nevim, Ze drogerie dm tyto produkty nabizi
O Nenakupuji tyto produkty, protoze jsou drahé
O Nenakupuji tyto vyrobky viibec
Jiny dtvod:




4. Co by Vis vedlo k tomu, abyste zacal/a nakupovat produkty oznac¢ené
Fairtrade v prodejnach dm?
PO ZODPOVEZEN{ TETO OTAZKY POKRACUITE NA OTAZKU C. 10. (MUZETE OZNACIT

VICE MOZNOSTH)

Zviditelnéni téchto produktd v prodejné

Ak¢eni ceny

Ochutnavky

Castéjsi zafazovani téchto produktil do slevovych knizek
Rozsifeni sortimentu

Informace ze strany spole¢nosti o nabidce téchto produktt
Nezacal/a bych nakupovat tyto produkty v prodejnach drogerie dm

CHONONORONONONG)

Nezacal/a bych nakupovat tyto produkty, protoze je neznam

Jiné:

5. Odkud jste se dozvédéli, Ze drogerie dm nabizi produkty oznacené Fairtrade?
(MUZETE OZNACIT VICE MOZNOSTI)

Z regalu v prodejné drogerie dm

Od personalu drogerie dm

Na webovych strankach drogerie dm

Z jinych internetovych stranek, nez jsou webové stranky drogerie dm
Z magazinu Active Beauty, ktery dm vydava

Z jinych Casopisti nebo novin

Z akéniho letaku drogerie dm

Ze slevové knizky Cerpané z vérnostniho programu Active beauty

CHONONORONONONONG)

Od zndmych nebo piibuznych
Jinak:

6. Déla Vam obtiZe najit produkty oznac¢ené Fairtrade v prodejnach drogerii dm?
(ZAKROUZKUITE)

ANO SPISE ANO SPISE NE NE

7. Byli byste radéji, kdyby produkty oznacené Fairtrade mély samostatny stojan
¢i regal a byly vSechny na stejném misté? (ZAKROUZKUJTE)

ANO SPISE ANO SPISE NE NE



8. Jak jste spokojeni stim, jak Vas spolenost dm informuje o jeji nabidce
produktii oznacenych jako Fairtrade?

O Zcela spokojen

O Castetné spokojen
O Castetné nespokojen
O Zcela nespokojen

9. Jaké zmény by Vam vyhovovaly v souvislosti s obchodem fair trade v drogerii

dm?

Velmi Nedokaz Viib
Vyhovovalo edokaz Nevyhovovalo ubee

vyhovovalo posoudit nevyhovovalo

Zviditelnéni v prodejné

[EEN
w
a1

Akeni ceny

Ochutnavky

Zatazovani do slevovych

Rozsifeni sortimentu

Informace na socialni siti

Informace v QR kodech
Vyhodna baleni

N I I I I
NN NN NN N NN
Wl W W W W W w w
B SN I S R o B N R NI
ag| ;| ol ;| ;1| ;| G| o1

Soutéze o produkty

Jiné zmény:

10. VasSe pohlavi:
O MUZ
O ZENA

11. VaSe nejvyssi dosazené vzdélani:
O Zéakladni
O Stfedni bez maturity
O Stredni s maturitou
O Vyssi odborna skola
O Vysokoskolské

12. VasSe vékova kategorie:

méné nez 18 let (véetne)
19 - 25 let

26 - 35 let

36 - 45 let

46 - 55 let

56 a vice let

CHOCHONORONG



13. Vas socioekonomicky stav:

Student

Zaméstnanec

Osoba samostatn¢ vydéleéné ¢inna (podnikatel)
Nezaméstnany

Na mateiské dovolené

V dichodu

Jiné:
14. V&S prumérny Cisty mési¢ni piijem (Vas osobni):
Méné nez 10 000 K¢

10 001 - 15 000 K¢

15001 — 20 000 K¢

20 001 — 25 000 K¢

25001 —30 000 K¢

30 001 K¢ a vice

OO0OOO0O0O0O0

OOOO0O0O0



