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Marketingova komunikace

Marketing comunication
Souhrn

Diplomovéa prace se zabyva marketingovou komunikaci nevladni neziskové
organizace NaZemi, kterd pfispiva k rozvoji Fair trade v Ceské republice. Prace
je rozdélena na teoretickou a praktickou Cast. V teoretické Casti je definovan marketing,
marketingovy mix a jednotlivé nastroje marketingové komunikace, mezi které patii
reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, pfimy marketing, udalosti
a zazitky. Soucasti teoretické cCasti je charakteristika marketingového vyzkumu,
modernich trendi v marketingové komunikaci a nastinéni konceptu Fair trade.

V praktické Casti je predstavena organizace NaZemi a jeji nastroje marketingové
komunikace. Na zaklad¢ dotaznikového Setieni a zjisténych vysledkl jsou formulovany
navrhy ke zlepSenim marketingové komunikace. V zavéru je jeden navrh podrobné

rozebran v popisu konkrétni kampané.

Summary

The thesis deals with marketing communications of a non-governmental,
non-profit organization NaZemi, which contributes to the development of Fair Trade
in the Czech republic. The thesis is divided into theoretical and practical part.
In the theoretical part is defined marketing, marketing mix, and various tools
of marketing communications, which includes advertising, sales promotion, public
relations, personal selling, direct marketing, events and experiences.
Part of the theoretical part is characteristic of marketing research, modern trends
in marketing communications and outline of the concept of Fair Trade.

In the practical part is introduced the organization NaZemi with its tools
of marketing communication. Based on the survey findings are formulated proposals,
leading to possible improvements in marketing communications. In the end there

is deeply descibed one proposal in detail of a particular campaingn.



Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, reklama,
podpora prodeje, public relations, osobni prodej, pifimy marketing, marketingovy

vyzkum, Fair trade

Keywords: marketing, marketing mix, marketing comunication, advertisement,
sales promotion, public relations, personal selling, direct marketing, marketing research,
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1 UVOD

Hlavnim ukolem vétSiny podnikii je poznat to, co si zékaznici opravdu pieji
ekonomického uspéchu, ale i konkurenéni vyhodu podniku. Marketingovou komunikaci
si lze predstavit jako zprostiedkovatele mezi firmou a zakaznikem, a proto je potieba,
aby ji méla firma co nejlépe propracovanou, ¢imz lze dosahnout spokojenosti na obou
stranach. Vytvofit G¢innou marketingovou komunikaci je nesnadny ukol, pokud vSak
firma jednotlivé néstroje spravné uchopi, dosdhne diky nim svych stanovenych cila.
Dtlezitym prvkem je spoleCenskd odpovédnost, bez které se v dnesni dobé jednotlivé
organizace neobejdou. Fakt, ze je firma spolecensky odpovédna, miize ovlivnit i nakupni

chovani zdkaznikil a zdroven zvysit loajalitu k dané firm¢ ¢i znacce.

Marketingova komunikace ptedstavuje nedilnou soucast marketingového mixu,
jejimz zékladem jsou obecné nastroje, mezi které patii reklama, podpora prodeje, public
relations, osobni prodej, pfimy marketing, udalosti a zazitky. Dulezitym ukolem
je informovat zakaznika o jednotlivych vyrobcich, cené¢ a moznostech, kde miize dany
vyrobek koupit. Jednotlivé nastroje marketingového mixu seznamuji zakaznika
s vyrobkem, soucasné podporuji zvyseni jeho povédomi o téchto vyrobcich a podnécuji

ho ke koupi.

Diplomova prace s tématem ,,Marketingova komunikace* byla vybrana z divodu
z4jmu ziskat bliz§i informace o Fair trade a nevladni neziskové organizaci NaZemi,
jejimz cilem je zejména pomoc znevyhodnénym skupindm obyvatel z rozvojovych zemi
prostiednictvim dodrzovani hlavnich zisad Fair trade. Marketingova komunikace
neziskovych organizaci se od té bézné lisi predevSim tim, ze chce od spotiebitele,
aby nejprve pochopil podstatu fairtradovych vyrobkd, tedy to, Ze svym nakupem mize
nékomu pomoct. Cilem jednotlivych marketingovych aktivit neni samotnd propagace

Fair trade vyrobki, ale zejména myslenky férového obchodu.

Fair trade, nazyvan téz jako férovy ¢i spravedlivy obchod, mé snahu zlepsit zivot
lidi zijicich v zemich tfettho svéta. Zaroven je reakci na nerovné jednani v ramci
mezinarodniho obchodu. Producenti zemédé€lskych komodit a surovin z rozvojovych
zemi pracuji tvrdg, aby zlep$ili své zivotni podminky a dostavali odpovidajici mzdu.

Fair trade se jim snazi pomoci piekonat veskeré piekazky, vyrazné zlepsit jejich pracovni
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i zivotni podminky a poskytnout jim Sanci zit sviij zivot distojné. Organizace NaZemi
se proto snazi dostavat svymi projekty i konanymi kampanémi do povédomi vice lidi,
kteti spolu s nimi podpoii spravou véc, byt jen zakoupenim fairtradového vyrobku
&i poskytnutim finanéniho piispévku. I kdyz byl Fair trade v Ceské republice donedavna
pomérne nezndmym jevem, ziskdva si v soucCasné dob¢ stdle vice ptiznivcl z celého

svéta.

Diplomova prace je zamétfena na marketingovou komunikaci organizace NaZemi,
kterd i pfesto, Ze ma omezené zdroje financovani marketingové komunikace, pracuje
neustale na tom, aby se pfiblizila lidem, se snahou zatdhnout je do veskerého déni
prostfednictvim nejriznéjSich kampani, piednasek, seminaft apod. Organizace
se doneddvna zamétfovala pouze na propagaci téchto projektd, proto sama o sobé,
na rozdil od potfadanych akci, neni natolik znama mezi Sirokou vefejnosti. Nyni se snazi
na zadklad¢ navazani uzSiho kontaktu s né€kolika médii zapracovat na své vlastni

propagaci.
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2 CIL PRACE A METODIKA

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni soucasné marketingové
komunikace nevladni neziskové organizace NaZemi a na zéklad¢ zjisténych informaci
nasledné navrhnuti zmén a moznych opatfeni, které by mohly vést ke zlepSeni

a zefektivnéni marketingové komunikace organizace.
Pro dosazeni hlavniho cile jsou zvoleny dil¢i cile diplomové prace:

e Vymezeni teoretickych vychodisek, kterd jsou podkladem pro vypracovani
praktické ¢asti prace.

e Zhodnoceni soucasné marketingové komunikace organizace NaZemi na zaklade
internich zdrojt, pfimé komunikace s pracovniky a webovych stranek NaZemi.

e Zjisténi povédomi spotiebitelii o Fair trade a zaroven o nastrojich marketingové

komunikace organizace NaZemi.

2.2 Metodika

Teoreticky rdmec diplomové prace vychdzi z odbornych znalosti ziskanych
béhem studia a déale z odbornych tisténych a elektronickych publikaci. Prakticka cast
je zpracovana na zaklad¢ primarnich a sekundarnich dat. Primdrni data jsou ziskéana
pomoci dotaznikového Setieni s cilem zjisténi profilu spotiebitele s povédomim o Fair
trade, povédomi respondenta o Fair trade, preferenci nastroji komunika¢niho mixu
Vv ramci propagace Fair trade a organizace NaZemi a zhodnoceni online komunikace
organizace NaZemi s vefejnosti. Sekundarnim zdrojem informaci jsou interni materialy
organizace NaZemi, oficidlni webové stranky NaZemi a piiméd komunikace

s marketingovym specialistou této organizace. Hlavni metody, které byly v praci pouZzity,

jsou deskriptivni metoda, analyza a syntéza.

Zéakladem pro ziskani kvalitnich vystupi z dotazniku je spravna skladba
a souslednost otazek. V nasem vyzkumu obsahuje dotaznik 5 identifikacnich otazek,
které se zamé&fuji na respondenta z hlediska segmentace dle pohlavi, véku, dosazeného
vzdélani, pfijmu a statusu (student, zaméstnany, apod.). Dale pak 21 obsahovych otazek,

zc¢ehoz 9 otazek je zaméfenych na zjisténi povédomi respondenti o Fair trade
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a zbyvajicich 12 otazek na marketingovou komunikaci organizace NaZemi.
Specifické (obsahové) otazky, jsou tvoieny uzavienou i polozavienou formou. Oteviené

otazky nebyly pouzity z divodu slozitosti pii vyhodnocovani.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v tydnu od 23. tinora do 5. biezna 2016.
Minimalni velikost vzorku byla stanovena na 200 respondenti. Celkem se nakonec
dotaznikového Setfeni zacastnilo 480 respondentl, které byly zastoupeny muzi a zenami
piiblizné ve stejném poméru (42% muzi a 58% Zen). JelikoZ nebyla realizovana selekce

dotazovanych, jedna se o ndhodny vybér respondentt.

Pro minimalizaci neporozuméni jednotlivym otazkam, byla provedena pilotaz
na péti vybranych respondentech, ¢imz byly zjistény nedostatky v dotazniku,
které by mohly negativné ovlivnit ziskané informace. Po provedeni pilotaze byly nékteré

otazky opraveny, aby respondenti otdzkam 1épe porozuméli.

Otazky byly pokladany prostiednictvim interaktivniho formulafe, vytvofeného
na strankach www.vyplnto.cz, kde byly nésledné¢ jednotlivé odpovédi vyhodnoceny
a graficky zpracovany. Ve spojeni se slovnimi komentafi budou soucasti vyhodnoceni
v praktické Casti prace. Sbér dat byl proveden oslovovanim respondentd pies e-mail

a socialni sit’ Facebook, spole¢né za pomoci Sifeni dotazniku organizaci NaZemi.

Ziskané informace slouzi jako podklad pro vypracovani navrhu vedouciho

k efektivnéjsi marketingové komunikaci organizace NaZemi.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

Teoreticka Cast je rozdélena do nékolika kapitol. V prvni je popsan marketing
a marketingovy mix s jeho jednotlivymi nastroji. Dals§i se vénuje marketingové
komunikaci a nastrojiim komunikaé¢niho mixu, véetné popisu marketingového vyzkumu.

V zavéru teoretickych vychodisek je vysvétlen Fair trade s jeho zakladnimi principy.

3.1 Marketing

Marketing mé rtizné vyznamy podle mnoha autora , a proto nalézame v literatuie
mnoho definic. Spolecné pro pojeti marketingu je piedev§im uspokojovani potieb

zékazniku.

Dtive nez se zane néco prodavat ¢i vyrabét, je potifeba zjistit, zda to budou
zakaznici opravdu chtit. Na zakladé¢ znalosti marketingovych informaci z trhu,
se pak bude nabizet ptedevsim takovy produkt ¢i sluzba, ktera vzbudi u zakaznikd zajem

a bude se dobte prodavat (Foret, 2008, s. 7).

S marketingem se lze setkat vSude kolem nas, at uz v obchodech, na ulicich
¢i silnicich a to nejen v podobach reklamy ¢i podpory prodeje. Dulezita je cela fada
projevi, jako jsou design, obal, zpiisob prodeje, dodani zakaznikovi, akceptovatelna cena
a fada dalSich faktori. Z dtvodu silné konkurence na trhu, kde nabidka pievySuje
poptavku, uz tedy nesta¢i nabizet zakaznikiim pouze nejlepsi a nejkvalitngj$i produkt

(Foret, 2008, s. 9).

Pelsmacker a kol. (2003, s. 23) charakterizuji marketing jako ,,proces planovani
a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem

tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivct 1 organizaci.*

Marketing, ktery Vv konec¢né fazi uspokojuje potieby zakaznika tak, aby byly
dosazeny cile organizace, definuje obdobné Bouckova (2003, s. 3), ktera uvadi,
ze marketing je ,,proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostfednictvim tvorby
a smény produktti a hodnot to, co pozaduji.“ Marketing, pfedstavujici proces, ma rtzny
vyznam pro rizné lidi. Néktefi marketing povazuji jako nastroj, ktery vede ke zlepSeni
prodeje, ostatni ho berou jako nastroj, diky kterému mohou prilakat vice zakaznikd

(Hanafizadeh a Behboudi, 2012, s. 12).
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Marketing je casto povazovan za védu, ktera se tykd predevSim reklamy
a prodejnich technik. I pies jejich dualezitost jsou pouze jednou z mnoha funkci
marketingu. Kotler a Armstrong (2004, s. 30) fikaji, ze marketing je ,,spoleensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivei i skupiny své potieby

a ptani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot.*

Naproti tomu Tomek a Vavrova (2011, s. 28) tvrdi, Ze je ,,marketing tfeba

definovat ve dvou rovinach jako filosofii podnikani a jako systém funkei.*

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firmeé
umoziuji upravit nabidku podle potifeb a ptani zdkaznik na cilovém trhu. Jednd se
0 nastroje vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikacni politiky, které je tieba
kombinovat tak, aby vzbudily po vyrobku poptavku a nejlépe odpovidaly podminkam
trhu (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105).

Podle M. Zamazalové (2009) byl pojem marketingovy mix poprvé pouZit
Jamesem Cullitonem ve 40. letech minulého stoleti. Dle Foreta termin marketingovy mix

pouzil poprvé N. H. Borden v roce 1948 (Foret, 2006, s. 127).

Marketingovy mix je jednim ze zdkladnich nastroji marketingu, ktery nam
pomaha vymezit, na co se zaméfovat pii tvorbé marketingového planu. Nastroje,
ze kterych se marketingovy mix sklada, se zkracené oznacuji ,,4P*, do kterého jsou
zahrnuty - product (vyrobek), price (cena), promotion (propagace) a placement (distribuce)
(gvarcové, 2008, s. 110).

Kromé& téchto ctyf hlavnich oblasti, se mulZeme setkat s rozSifenym
marketingovym mixem, do kterého jsou zahrnuty dalsi slozky, jako jsou sluzby ¢i baleni.
Model mize byt rozsifen i o paté P oznacujici lidi (people), kteti predstavuji zakazniky,

konkurenty nebo zaméstnance (Foret, 2006, s. 127).

Robert Lauterborn chtél nahradit ,,4P*“ variantou ,,4C*, jelikoz oznaceni ,,4P*

muze navodit pocit, ze neni dostatecné¢ bran zietel na prani zédkaznika (Zamazalova,

2009, s. 41).
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Tabulka €. 1 - Marketingovy mix 4P x 4C (Zdroj: Zamazalova, 2009)

4P »4C

Product (produkt) Customer solution (potieby a pozadavky zakaznika)
Price (cena) Customer cost (vydaje na zakaznika)

Place (distribuce) Convenience (dostupnost feseni)

Promotion (komunikace) Communication (komunikace)

Vsechny nastroje marketingového mixu by mély byt kombinovany tak,

aby se vzajemn¢ podporovaly a pisobily stejnym smérem (Pelsmacker, 2003, s. 26).

3.2.1 Produkt

Pod pojmem produkt si lze piedstavit vSe, co tvofi nabidku na trhu. Jedna
se 0 veSker¢ hmotné i nehmotné statky, které mohou byt nakupovany, pouzivany,
spotiebovavany a zaroven uspokojuji potfeby a prani zdkaznika. Sluzbam,
které ve svétovém hospodafstvi rostou, je tfeba veénovat vétsi pozornost. Patii sem

Skolstvi, bankovnictvi, hotelové sluzby a podobné (Kotler a Armstrong, 2004, s. 382).

Kazdy vyrobek ¢i sluzba ma tfi pomyslné vrstvy, které¢ vysvétluji, co jednotlivy
produkt pifinasi kone¢nému spotiebiteli. V marketingu se hovoii o tzv. komplexnim

(totalnim) vyrobku, ktery netvoii jen samotné jadro, ale 1 dalsi vrstvy s nim spojené.

Komplexni vyrobek se tedy sklada z ,,jadra vyrobku*, ktery piedstavuje zakladni
uzitek, na zakladé kterého zakaznik uspokoji své potieby. Dale je ,,prvni slupka®,
do které patii vzhled (design), obal, kvalita, styl a zna¢ka. Do ,,druhé slupky* se tadi

instalace, servis, zaruka, rychlost dodavky a dalsi (Svarcové, 2008, s. 111).

Obrazek &. 1 - Struktura komplexniho vyrobku (Zdroj: Svarcova J., 2010)

Instalace

Obal

Dodéavka Znacka Design \ Poprodejni

Kvalita Styl

Zaruka, servis

a aver sluzby
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Design

Design vyrobku predstavuje dal$i oblasti, pomoci kterych lze zvysit hodnotu
vyrobku. V uzs§im slova smyslu ho lze oznalit jako vné&jsi vzhled ¢i tvar néjakého
objektu. Podstatou je sladéni prvkd, kterymi jsou funkcnost, estetika, elegance
a ergonomie. Hlavnimi tkoly jsou kromé pfilakani pozornosti zakaznikl, i vytvareni

konkurencni vyhody, zdokonaleni hodnoty produktu, ¢i snizeni vyrobnich nakladu.

Moderni marketing pouZziva pojem design ve tiech souvislostech. Nejdelsi tradici
ma design vyrobku, ktery je vyuzivan jak u spotfebnich vyrobkt, tak u rtiznych stroji
¢i zarizeni. Druhy, design architektury, je pouzivan pro urcité feSeni interiéru ¢i exteriéru
budov. Tteti, zahrnujici Upravu znacek, oball, vizitek apod., se oznacuje jako design
firmy. Vlastnosti, které by mél design spliiovat, jsou naptiklad inovativnost, esteticnost,

eti¢nost, zvySovana uzite¢nost vyrobku ¢i nevtiravost (Bouckova, 2003, s. 18).
Obal

Obaly jsou nedilnou soucasti vyrobku. Baleni vyrobkil piedstavuje veSkeré
aktivity, které jsou vykonavany pii navrhovdni a vytvafeni oballi. V ramci oball

jsou rozeznavany tti vrstvy - vlastni obal, dodatecny obal a pfepravni baleni.

Mezi hlavni funkce, které obaly spliuji, patii:

identifikace znacky
poskytovani informaci
usnadnéni prepravy a ochrany vyrobku

napomahani domaciho uskladnéni

o b w0 DN e

napomahani pfi spotiebé vyrobku (Kotler a Keller, 2007, s. 580)
Kvalita

Kvalita vyrobku pfedstavuje plnéni stanovenych funkénich parametrt,
mezi které patii trvanlivost, spolehlivost, snadnost pouziti, pfesnost nebo piipadné
opravy. Pro firmu je dulezité pii vyvoji vyrobkil zvolit takovou vysi kvality, kterd urci
pozici vyrobku na cilovém trhu. Pravé diky ni budou uspé$né ty firmy, které budou
poskytovat vyrobky o vysoké kvalité. Cilem firmy je dosdhnout vSestrannosti, tedy

kvality vyrobku ve vSech smérech a snizovat pocet vad. Na kvalitu firmy pohlizeji jako
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na investici, ktera ma zajistit navratnost a zvySovat pocet spokojenych zakaznikd,

kteti opakované nakupuji (Kotler a Armstrong, 2004, s. 394).
Znacka

Znacka, predstavujici nedilnou soucast komplexniho vyrobku, odliSuje vyrobek
od ostatnich obdobnych vyrobki na trhu. Oznaceni ma v dnesni dobé velky vyznam,
ktery pfinasi majiteli uzitek bud’ marketingovy, kdy dochazi k odliSeni vyrobki na trhu
nebo finan¢ni, ktery zvySuje hodnotu firmy. Zaroven znaCka zobeciiuje dlouhodobé
zkuSenosti spotiebitell s vyrobkem, a proto je tieba vénovat pozornost predevsim vybéru
znackového jména, v ramci kterého by méla byt respektovana fada pozadavki. Méla by
byt volnd v zemi, kde chce podnikatel své vyrobky prodavat, zapamatovatelna, snadno
vyslovitelnd, originalni a vyjadiujici povahu cCinnosti firmy. Funkce znacky spociva
Vv jeji identifikaci, komunikaci a ochrané a byva €asto kombinaci verbalniho, grafického
a barevného vyjadfeni. Casto si Ize znacku spojit s logem, sloganem, pfedstavitelem

&¢i melodii (Svarcova, 2008 s. 112).

Pfi oznacovani vyrobki jsou pouzivany tfi strategie:
e individudlni znacka — kazdy vyrobek ma své vlastni jméno.Vyhodou je jasna
identifikace jednotlivych vyrobkl a nevyhodou vysoké ndklady na komunikaci.
e vSeobecna znacka rodinné — opak individualni znacky.Vyhodou jsou nizsi naklady.
e individudlni znacka rodinnda — Snazvem vyrobkll je spojeno piijmeni

(Bouckova, 2003, s. 201-202).

3.2.2 Cena

Cena je castka, za kterou jsou vyrobky ¢i sluzby nabizeny na trhu a je jedinou

souCasti marketingového mixu, kterda hmatatelné piinasi piijjmy. Ostatni prvky

wevr

vyrobku ¢i distribucnich cest, jako jedinou velmi rychle zménit (Kotler a Armstrong,
2004, s. 483).

vvvvvv

rozhodovani, a proto je tfeba cenu vyladit tak, aby nebyla pfili§ vysoka, ani pfili§ nizka.

Oba extrémy by totiz mohly vést k odchodu zakaznikt. Cena je zaroven signalem kvality
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nabizeného zbozi, jelikoz se mnoho spotiebitelti rozhoduje i podle toho ,,co je drahé,

bude kvalitni* (Zamazalova, 2009, s. 150).

Rozeznavame tfi metody tvorby cen. Prvni je ndkladové orientovana tvorba cen,
ktera je nejjednodussi metodou pii stanoveni cen ptirazkou, kdy se k nakladim pfipocte
uréita marze. Hodnotové orientovana tvorba cen je stanovena na zdkladé hodnoty
vnimané spotiebiteli. Posledni metodou je stanoveni ceny podle konkurence, kdy firma
urcuje své ceny podle svych konkurentii. MliZe stanovit své ceny stejné, nizsi nebo vyssi

nez maji hlavni konkurenti (Kotler a Armstrong, 2004, s. 497-564).

3.2.3 Distribuce

Distribuci lze chapat jako pohyb zbozi zmista vzniku do mista uréeni,
ve kterém bude zbozi spotfebovano nebo uzito. Distribucni cesty délaji vyrobek
dosazitelny tak, aby byl ve sprdvném case, na spravném misté a ve spravné kvalité,
a to za prispéni fady dalSich funkci, jako jsou skladovani, doprava ¢i manipulace
se zbozim.

Zbozi je premisténo od vyrobce bud cestou piimou, nebo neptimou.
Prostfednictvim piimé cesty putuje zbozi od vyrobece piimo k zdkaznikovi bez dalSich
zprostiedkovateltl (napiiklad e-shopy ¢&i internetovy prodej). Castdji se viak setkavame
S nepiimou cestou, kdy vyrobce vyuziva ke svému prodeji zprostiedkovatele, kterym
muze byt jak maloobchod, v ramci jednouroviiové distribuéni cesty, tak i maloobchod
a velkoobchod, v ramci dvoutroviiové distribuéni cesty. Bez fungujiciho a kvalitniho

distribu¢niho fetézce, by nemohla byt firma uspésna (Bouckova, 2003, s. 201-202).

Maloobchod
Maloobchod zahrnuje veskeré €innosti, které souvisi s prodejem zbozi a sluzeb,
vedouci piimo ke kone¢nym spotiebitellim bez dal§iho zpracovani. Jedna se o obchodni
podnikani, v rdmci kterého objem prodeje pochéazi prevazné z maloobchodnich ¢innosti.
Maloobchody existuji v riznych formach a lze je tfidit podle nckolika kritérii, jako
naptiklad Sitka ¢i hloubka vyrobkovych fad, relativni ceny nebo rozsah poskytovanych
sluzeb.
e Specializované prodejny — rozsifeny u nepotravindiského zbozi, nabizejici Gzce

specializované zbozi.
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e Obchodni domy — nabizejici Siroky riznorody sortiment.

e Supermarkety — velka prodejni plocha, prodej potravinaiského a drogistického
zbozi, ¢i potieb pro domacnosti.

e Obchody smisenym zbozim — malé obchody, prodavajici uzky sortiment
rychloobratkového zbozi.

e Diskontni prodejny — nabidka nejbéznéjsiho a nejprodavanéjsiho zbozi za nizsi

ceny (Kotler a Armstrong, 2004, s. 584).

Velkoobchod

Velkoobchodni firma nakupuje vyrobky za ucelem dal§iho prodeje
maloobchodnim nebo jinym organizacim. Tento distribu¢ni c¢lanek je pro néktery
sortiment nevyhnutelny, jelikoz je casto vyuZzivan k pteklenuti ¢asového nesouladu
mezi vyrobou a spotiebou. Jedna se naptiklad o dozravani bananii nebo prazeni kavy.
Vyhodou velkoobchodti je nabizeny Siroky sortiment, vybaveni potiebnou technikou
a skladovym zézemim, uspora ¢asu a dopravnich nakladi a ptebirani rizik za ztraty,
zniceni ¢i zkazeni.

Nevyhodou je, ze zprosttedkovatel zvysSuje cenu pro konecného zakaznika
nebo riziko krachu velkoobchodu a nasledné nezaplaceni za zboZi. Jednotlivé formy
velkoobchodi se v praxi ¢asto kombinuji a dopliiuji. Jedna se o:

e Tradicni velkoobchod — nakoupené zbozi na fakturu je prodano dalSim
odbérateltim.

e Cash-and-Carry — zbozi je prodavano v ptipad€, ze si kupujici zajisti dopravu
sam.

e Komisionafi — zbozi neni nakupovano do osobniho vlastnictvi, pouze je ptebirano

na zéakladé¢ komisionaiské smlouvy a za prodej zbozi je inkasovana provize
(Svarcova, 2008, s. 118).

3.2.4 Propagace

Ctvrtym nastrojem marketingového mixu je propagace, do které zahrnujeme
vSechny typy komunikace, kterymi se snazi podnikajici subjekt ovlivnit postoje, védomi
a chovani zakaznikd, s cilem vét§iho prodeje vyrobku ¢i sluzeb. Podstatou je vytvafeni

dlouhodobého vzajemného vztahu mezi podnikem a vetejnosti a zajisténi toku informaci
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o vyrobcich a sluzbach od vyrobce ke spotiebiteli tak, aby si firma vybudovala uréitou
image. Obecné se do nastroji komunika¢niho mixu fadi reklama, podpora prodeje,
osobni prodej, public relations a pfimy marketing (Tomek a Vavrova, 2011, s. 242).
Podrobnéji bude problematika marketingové komunikace probirdna v kapitolach 2.3

az2.4.

3.3 Marketingova komunikace

Zamazalova (2009, s. 182) charakterizuje marketingovou komunikaci jako
,obecné oznaceni vSech slozek komer¢ni i nekomeréni komunikace, jejichz cilem
je podpora marketingové strategie firmy. Je to fizeny proces, jehoz hlavnim ukolem
je informovat, piesvédcovat nebo ovliviiovat rizné cilové skupiny a vést s nimi dialog.
Marketingova komunikace umoznuje vstipit znacku do mysli spotiebitelti a dovaret jeji

image.“

Marketingovéd komunikace pfedstavuje formu fizené komunikace, kterou firma
pouziva pro informovani, ovliviiovani nebo piesvédCovani spotiebitelti. EXistuje mnoho
vyznamu, které ma marketingova komunikace pro spotiebitele. Spotiebitel se diky ni
dozvi, jak a pro¢ se vyrobek pouziva, kdo vyrobek vyrabi, jakou znacku vyrobek nese
a jakéd spolecnost vyrobek podporuje. Mezi hlavni cile patfi pfesvédCeni zdkaznikl
K ptijeti vyrobku, upevnéni vztahl se zakazniky a zvySovani informovanosti spotiebitel

o nabidce (Bouckova, 2003, s. 222).

3.3.1 Komunikaé¢ni proces

Marketingova komunikace probihd prostfednictvim piedavani zprav skrz média
cilovému pfijemci. Zpradva (sdé€leni) je vysilana od zdroje (firmy) k piijemci
(spotiebiteli), kdy se pro jeji pfenos pouZzivaji rizné nastroje, jako napiiklad televize,
noviny, rozhlas, ¢asopisy, vyloha prodejny, a dalSi. Zprdva musi byt zakdédovéna
symbolickym vyjadienim tak, aby mohla byt dale ptfedana, a na strané piijemce doslo

k dekodovani zpravy a reakci na ni.

Zpétna vazba zajisStuje predstavu o reakcich cilové skupiny na zpravu,
ktera nemusi byt piijemcem spravn¢ pochopena kvuli vlivu komunika¢nich Sumi,
které mohou sdé€leni zkreslit. Sdéleni by mélo byt srozumitelné, odpovidat potiebam

a pranim pfijemce a pifedev§im by mé¢lo upoutat pozornost (Zamazalova, 2009, s. 184).
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Obrazek ¢. 2 - Schéma komunikaéniho procesu (Zdroj: Kotler P., 2007)

Odesilatel Kédovani Média Dekédovani PFijemce
A A
H <:l Sum l:> H
{ - Zpétna o o= : } p— P —
A,|j r abe I a I m % mwm| Odpovéd |mm’

3.3.2 Vytvareni G¢inné komunikace

Pti tvorbé marketingové komunikace je tfeba postupovat dle nésledujicich osmi krok:
1. Identifikace cilovych zdkaznika

Urcovani cilti komunikace

Navrzeni komunikace

Volba komunikacnich kanalt

Sestaveni celkového rozpoc¢tu marketingové komunikace

Rozhodnuti o medidlnim mixu

Vyhodnoceni vysledki

O N o g B~ WD

Rizeni integrované marketingové komunikace

Mezi zékladni postup, kterého je vhodné se pii tvorbé u¢inného komunikacniho

programu drzet, patii pét zasadnich kroki:

Identifikace cilovych zdkazniki

Cely proces je treba zalit sjasnou piedstavou o cilové vefejnosti,
tedy potencidlnich zdkaznicich, soucasnych wuzivatelich, skupinach, jedincich
¢i vefejnosti jako celku. Podle cilového publika je zvoleno co, jak, kde, kdy a kym bude
sdélenim feceno. K charakteristice cilové skupiny mize slouzit predevSim analyza
image, pomoci které lze zjistit, zda skupina zna danou firmu a jeji produkty
(Kotler a Keller, 2007, s. 580).

Urcovani cili komunikace
Po definovani cilového publika musi komunikétor rozhodnout, jakou odezvu chce
vyvolat. V ramci nakupu rozliSujeme Sest fazi, mezi které patii povédomi o produktu

(pokud publikum o produktu nemd povédomi, Ize proces zacit jednoduchym sdélenim,
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které opakuje nazev firmy ¢i produktu), znalost (firma musi zjistit, zda ma cilové
publikum malé, stiedné velké nebo rozsahlé znalosti o nabidce), sympatie (zjisténi,
jaky mé postoj publikum k produktu, pokud jevi negativni pocity, musi firma zjistit
z jakého divodu a nésledn¢ dané problémy vyftesit diive, nez se zacne pfipravovat
komunika¢ni kampan), preference (snaha ziskat preference spotiebiteli propagaci
kvality a vlastnostmi produktd pied konkurenci), piesvédéeni (pfesvédcCit zakaznika
o vyhodnosti nabidky a vyzdvihnout specifické vlastnosti znacky) a koupé (vyuziti

ak¢nich cen, rabatl ¢i bonust) (Kotler, 2007Db, s. 823).

NavrzZeni komunikace

V této fazi je nutné vytvofit ucinné sdéleni, které by meélo ziskat pozornost
a udrzet zajem. Je tfeba se zabyvat tfemi problémy, kterymi jsou co Fict (Strategie
sdéleni), jak to Fict (kreativni strategie) a kdo by to mél Fict (zdroj sdéleni). Obsah
sdéleni mize mittti druhy apelu. Racionalni apelukazuje spotiebitelim ptinos produktu
prostfednictvim uzitecnych vyhod, naptiklad kladeni dirazu na kvalitu ¢i Uspornost.
Druhym je emociondlni apel, ktery se pokousi vyvolat pozitivni ¢i negativni emoce, které
mohou motivovat k nakupu, piikladem jsou laska, strach, radost nebo vina. Treti je
moralni apel, ktery ma vést ktomu, co je spravné. Vyuziva se predev§im
k pfesvédcovani lidi, aby podporovali napiiklad zivotni prostiedi, mezirasové vztahy

a dalsi.

Struktura sdéleni, ktera ma rozhodnout ,jak to fici“ vyzaduje zodpovézeni
tii otdzek. Prvni otdzkou je, zda je lepSi dospét k zavéru, nebo nechat rozhodnuti
na publiku, kdy je obvykle efektivnéjsi, aby bylo publikum stimulovano otdzkami
a doslo k odpovidajicimu zavéru samo. Druhou otazkou je, zda je vhodné fici publiku
pouze o silnych strankach nebo pfiznat i slabé stranky. Vhodnost pouziti této otazky
je ptredevsim v piipadé, Ze jiz publikum vi o nedostatcich produktu. Posledni otdzkou je

zda tici nejsilnéjsi argument na konci nebo jako prvni a tim ziskat zna€nou pozornost.

Format sdéleni musi zohlednit faktory, kterymi upoutd pozornost cilového
publika. K tomu je mozné vyuzit rizna média, tedy tisk, rozhlasovou ¢i televizni reklamu
(Kotler, 2007Db, s. 826 — 827).
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Vybér kanali

Vybér kandli je proveden na zadkladé zaméfeni se na cilovou skupinu.
Komunikaéni kanaly mohou byt jak osobni, tak i neosobni. Osobni komunikace probiha
prostfednictvim dvou ¢i vice osob, které spolu komunikuji tvaii v tvar, po telefonu nebo
prostiednictvim e-mailu a poskytuji snadnéji dostupnou zpétnou vazbu. Neosobni kanaly
jsou komunikace zaméfené na vice osob a jsou vétSinou bez zpétné vazby. Patii mezi né

podpora prodeje, publicita a média (Kotler a Keller, 2007, s. 587-589).
Sestaveni celkového rozpoctu marketingové komunikace

Rozhodovani o rozpoctu neni jednorazovou zalezitosti a neexistuje jednoduchy
navod pro nejlepsi rozhodnuti o rozpoctu. Vyuzivaji se zkuSenosti ze sestavovani
rozpoctu z predeslych let pro tvorbu novych. Druhym krokem je pouziti vice metod
k sestaveni minimalniho a maximalniho rozpoc¢tu. Posledni fazi je posouzeni a piipadna

kontrola rozpo¢tu (Pelsmacker a kol., 2003, s. 181).

vvvvvv

kolik prostfedkt je tfeba vydat na komunikaci. Pro uréeni vySe komunikac¢niho rozpoctu

se pouzivaji Ctyfi metody, kdy kazda z nich mé své prednosti a nedostatky:

a) Metoda prijatelného rozpoctu
Spolec¢nost si stanovi rozpocet na komunikaci podle toho, co je pro ni pfijatelné
a co si muze dovolit. Tato metoda zt€Zuje dlouhodobé planovéani a vede
K nejistému ro¢nimu rozpoctu.

b) Metoda procenta z obratu
Rozpocet na komunikaci je urCeny procentem podle soucasného
¢i pfedpokladaného obratu. Vyhodou je, ze firma vychézi z redlnych moZnosti
a nevyhodou, Ze takto postaveny rozpocet nezohlediuje trzni ptilezitosti.

c) Metoda podle konkurence
Firma se snazi vy¢lenit mnozstvi finanénich prostfedki, aby doséahla stejného
prostoru v médiich jako konkurenti.

d) Metoda cile a jeho dosaZeni
Pro tuto metodu je tfeba vytvoreni rozpoctu s definovanim specifickych cili

a urenim ukoll, které musi byt vykonany. Tato metoda je povazovéna
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za nejvhodnéjsi metodu z hlediska dosazeni prodejnich i komunikac¢nich uc¢inka

(Zamazalova, 2009, s. 188).

3.3.3 Komunika¢ni strategie

Predtim, nez dojde k vybéru komunika¢niho mixu, je vytvafena komunikaéni

strategie. Jsou rozliSovany dvé zakladni strategie — push a pull.

Obrizek & 3 - Strategie PUSH a PULL (Zdroj: KOTLER P., 2007 )

Push strategie

Marketingove aktivity vyrobce Marketingové aktivity distributort
(osobni prodej, propagace ) (osobni prodej, reklama,
obchodnikim aj) Valoobchoc podpora prodeje aj.) -
Pull strategie
Poptavka M;loobchody ' Poptavka
!
Marketingove aktivity vyrobce

(reklama zaméfena na spotiebitele,
podpora prodeie aj.)

Strategie push — strategie tlaku

Jedna se o vliv vyrobce na maloobchod s cilem ,,protladit™ zbozi ke spottebiteli
a zaroven je podnitit ke koupi, prostiednictvim osobniho prodeje a podpory prodeje. Tato
strategie se vyuziva pfedev§im pifi uvadéni novych vyrobkl na trh ¢i pfi budovani

znacky.

Strategie pull — strategie tahu

Marketingové aktivity jsou sméfovany piimo na konecného spotiebitele s cilem
prodat vyrobek. Pokud je marketing Géinny, spotiebitel bude sam poptavat vyrobek
U obchodnika a ten ho néasledné bude poptavat po vyrobci. Strategie pull se vyuziva

ptredevsim pro reklamu.

V praxi vétSinou dochazi ke vzajemné kombinaci obou strategii (Tomek a Vavrova,

2011, s. 179).
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3.4 Nastroje komunikaéniho mixu
Do nastroji komunika¢niho mixu se fadi pfedev$im reklama, podpora prodeje,

public relations, direct marketing a osobni prodej. Dle Kotlera jsou tyto nastroje

obohaceny o ,,udalosti a zazitky*“ (Kotler a Keller, 2007, s. 574).

Tabulka ¢. 2 - Nastroje komunikaéniho mixu (Zdroj: Kotler a Keller, 2007)

Podpora Udalosti Public Osobni Direct
Reklama

prodeje a zazitky relations prodej marketing
tiskové a vysilané  soutéze, hry, sport bali¢ky pro prodejni katalogy
reklamy sazky, loterie novinare prezentace
vné;jsi baleni prémie a darky zabava projevy prodejni schiizky zasilani posty
vkladana reklama vzorky festivaly seminafe stimulujici telemarketing

programy
filmy veletrhy a vystavy  Uméni vyroéni zpravy vzorky elektronické
nakupovani
brozury o oo obchodni vystavy .
a propagaéni Vystavovani piileZitosti Charitativni dary a veletrhy teleshopping
tiskoviny
plakaty a letaky ukazky exkurze po publikace faxy
tovarnach
adresafe a katalogy ~ kupony muzea spole¢nosti  Vztahy e-maily
s komunitou
reprinty reklam slevy pouli¢ni aktivity lobovani hlasova posta
billboardy nizkourokové identity média
financovani

poutace zabava Casopis spolecnosti
POS displeje vykup na protitcet
audiovizualni vérnostni
material programy
symboly a loga provazani

videokazety

3.4.1 Reklama
Dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 630) je reklama ,,jakakoli forma neosobni

placené prezentace a podpory prodeje vyrobkt, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu.*

Pelsmacker a kol. (2003, s. 203) uvadi: ,,Reklama je dobrym nastrojem

marketingové komunikace k informovani a presvédCovani lidi, bez ohledu na to,

zda se podporuje produkt, sluzba nebo népad.
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Reklama se fadi mezi jeden z nejstarSich, nejdulezitéjSich a nejviditelnéjSich
nastroji. komunika¢niho mixu. Jako placena forma propagace piestavuje ucelove
zpracované sdéleni, které podnik adresuje Siroké vefejnosti prostfednictvim riiznych

médii, jako naptiklad tiskové a vysilané reklamy, brozury, billboardy apod.

Mezi nevyhody reklamy patii vysoké naklady, a také neosobni pfistup,
diky kterému je reklama vnimana jako méné piesvédciva. Dalsi nevyhodou je, Ze se

jedna pouze o jednosmérnou formu komunikace (Foret, 2008, s. 114).

Zékladem pro vytvareni reklamniho programu je identifikace cilového trhu

a motivace kupujicich, kdy by méla firma postupovat podle tzv. ,,SM*:

Mission (poslani) — jaké jsou cile reklamy
Money (penize) — kolik prostiedki bude vynalozeno
Message (sdéleni) — jaké sdéleni ma byt vyslano

Media (média) — jaké média pouzit

A A

Measurement (mé&feni) — jak vyhodnotit vysledky (Kotler a Keller, 2007, s. 606)

1. Cile reklamy

Cile reklamy jsou klasifikovany podle toho, zda maji za ukol informovat,
pfesvédCovat, pfipominat nebo posilovat. Informativni reklama se zaméfuje na vytvareni
povédomi o znacCce, novém produktu a jeho vlastnostech. Piesvédcovaci reklama,
ktera nastupuje v obdobi zvySen¢ho konkurencniho tlaku, se zaméfuje na vytvéreni
preference ¢i obliby vyrobkli nebo sluzeb. Pfipominkova reklama se snazi udrzet
vyrobek ¢i sluzbu v povédomi zékaznikl a posilujici reklama se zamétuje na piesvédceni

soucasnych spotiebiteld, Ze ud€lali spravnou volbu (Kotler a Keller, 2007, s. 607).
2. Stanoveni rozpoctu

Stanoveni rozpoctu do urcité miry urcuje rozsah a trvani celé reklamni kampané¢.
Metody pro stanoveni rozpoctu se shoduji s metodami pro sestaveni celkového rozpoctu
marketingové komunikace. Mezi nejbéznéjsi metody tvorby rozpoctu tedy patii: metoda
ptijatelného rozpoctu, metoda procenta z obratu nebo objemu prodeje, metoda podle

konkurence a metoda cile a jeho dosazeni (Bouckova, 2003, s. 227).
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3. Sdéleni

Sdéleni je dulezitym prvkem strategie, kterym se firma snazi piesvédéit zakaznika
o tom, pro¢ ma dany vyrobek koupit, jaké ma vyhody, hodnoty a piinosy. Jednotliva
sdéleni se skladaji z prvki informativnich i presvédCovacich a zarovenn mohou byt
kombinovany do forem apell, mezi které patii apely raciondlni, emocionalni a moralni

(Bouckova, 2003, s. 228).
4. Vybér médii

Volba vhodného média, pii niz jde o rozhodnuti, kam reklamu umistit, je zavisla
na mnoha faktorech - obsahu sdéleni, cilech a finan¢nich prostiedcich, které mize
zadavatel uvolnit. Mezi hlavni média patéi noviny, televize, rozhlas, ¢asopisy, on-line
reklama a venkovni reklama. Kazdé z nich ma své specifické vyhody a nevyhody, které
musi byt respektovany pii jejich vyuziti. Hlavni vyhody a nevyhody jsou uvedeny
v nasledujici tabulce ¢. 3 (Bouckova, 2003, s. 229).

Tabulka ¢. 3 - Vyhody a nevyhody médii (Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler P., 2004)

Médium Vyhody Nevyhody

Flexibilita, pravidelny kontakt,

, L, Kratka doba zivotnosti, nizka
dobré pokryti mistniho trhu,

Noviny y e kvalita tisku, nepozornost pii
moznost osloveni Sirokého .
o e 1e o ctenl inzerce
spektra ¢tenaiti, divéryhodnost
Siroké pokryti trhu, nizké Vysoké celkové néklady,
naklady na osloveni jednoho nesoustfedénost divaka kvili
Televize spotiebitele, moznost vyuziti mnozstvi vjemu, pomijivost
kombinace audiovizualnich sdéleni, omezena moznost

vjem, pisobi na lidské smysly | zaméfeni na cilovou skupinu
Osloveni vybrané cilové
skupiny, flexibilita, absence Relativné vysoké naklady na
ptimého stretu s konkurenci, kontakt, nizka image

dojem osobniho kontaktu

Primé zasilky

Pfiznivy ohlas mistnich Pouze sluchové vjemy,
posluchacli, mozZnost osloveni | pomijivost sdéleni, nizka
vybranych skupin posluchacti, | pozornost posluchaci,
nizké naklady nepravidelny poslech

Rozhlas
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MozZnost oslovit vybrané L, .
Nedostatecna pruznost,

vysoké naklady, mozné
problémy s positioningem

cilové skupiny, diveéryhodnost
a prestiz, vysoka kvalita tisku,
dlouha zivotnost, pozorné ¢teni

Casopisy

Flexibilita, moznost ¢astého

. 1 Snizena moznost oslovit
opakovaného kontaktu, nizka

Venkovni reklama vybrané cilové skupiny,

piima konkurence, . . .
omezeni moznosti kreativity

prizptisobeni positioningu

Moznost oslovit vybrané Nizky pocet oslovenych,
On-line reklama cilové skupiny, nizké naklady, | relativné maly vliv,
rychly kontakt, interaktivita nemoznost sledovani reakce

5. Efektivnost reklamy

Je dilezité, aby efektivni reklama byla pfiméfené informativni, tedy dokazala
podat potiebné informace, a zaroven pifiméfen¢ emocionalni a piimérené kreativni.
V ramci reklamni efektivity, je tfeba brat ohled na spravné nacasovani, vybér cilové
skupiny a $ifeni S odpovidajicim nasazenim médii. Efektivni reklama vyzaduje vstupy

jak z hlediska kreativity, tak z hlediska strategie (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 91).

3.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje piedstavuje soubor motivac¢nich nastroji, ktery se snaZzi
na zakladé¢ kratkodobych stimuli ptesvédCit zakazniky k vétsimu nebo rychlejsimu
nakupu vyrobkll. Tato slozka marketingové komunikace je pfevazné kratkodobého
charakteru a je casto vyuzivana spolu sreklamou, vramci které muize byt jejim
podpurnym prvkem nebo naopak muze reklama upozoriiovat na probihajici akce podpory
prodeje. Mezi zéakladni nastroje podpory prodeje se fadi piimé slevy, kupony, rabaty,
vyhodna baleni, odmény, prémie, reklamni darky, soutéZe, vyzkouSeni produkti,
ochutnavky a zbozi zdarma. Tyto nastroje piredstavuji pfidanou hodnotu k produktu
a znacce, v ramci které je jejich vyznam nejdiilezitéjsi predevSim v situacich, kdy je

obtizné odlisit vyrobky od konkurence pomoci znacky (Karlicek a Kral, 2011, s. 97).

Kotler tika (2007b, s. 880) ,,Zatimco reklama nabizi divody, pro¢ si vyrobek

¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi diivody, proc€ si je koupit prave ted’.*

30




Podpora prodeje Vv soucasné dobé patii mezi jeden z nejucinnéjSich nastroju
propagace. Firmy se jejim prostiednictvim snazi nejen zvysitprodej, ale zaroven ucinit
produkt zajimavéjsim a dostupnéjsim. Pouziva se kratkodobé z divodu finan¢ni

naro¢nosti a nasazuje se ve fazi ipadku nebo pii zavadéni produktu (Foret, 2008, s. 114).

Podpora prodeje je zaméfena na tii skupiny pfijemcii, mezi které patii konecny
spotiebitel, prodejce a firmy (prostfednik). Do skupiny nastrojt, které jsou zaméfeny
na konec¢ného spotiebitele, se fadi pfedevSsim kupony, rabaty, prémie, darky, vzorky
a cenové vyhodna baleni. Mezi nastroje podpory prodeje zaméfené na prodejce
lze =zafadit jejich proSkolovani, prodejni soutéze a penézité odmény.Firmy jsou
stimulovany prostiednictvim obchodnich vystavek a setkani s vyrobci, rabatd, slev,

piispévkil na predvedeni vyrobku, darky apod. (Bouckova, 2003, s. 232).

3.4.3 Public relations ,,PR*

Pro public relations, které lze také pielozit jako ,,vztahy s vefejnosti* ¢i ,,prace
s vefejnosti, existuje mnoho definic. Pelsmacker a kol (2003, s. 301) uvadi:
»PR je planovanym a trvalym usilim, jehoZz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy,
dobré jméno, vzijemné porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami,

které nazyvame také vetejnost, publikum ¢i stakeholdefi.*

Lesly (1995) tvrdi: ,,Public relations jsou védou a uménim jak chdpat, vytvaret

a ovliviiovat vetejné minéni.*

Dle Svobody (2006, s. 117): ,,Public relations jsou socialné komunikaéni
aktivitou. Jejim prostfednictvim organizace plsobi na vnitini 1 vn&jSi vefejnost
se zdmérem vytvafet a udrZovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma
vzajemného porozuméni a divery. Public relations organizace se také uplatiiuji jako

nastroj jejiho managementu.*

Z uvedenych definic vyplyva, ze cilem neni jako u reklamy a podpory prodeje
zvySeni prodeje vyrobkd, ale hlavnim principem je vybudovani dobrych vztahi
s vefejnosti a vytvareni pozitivni firemni image. Oddéleni PR se obvykle zabyva
nasledujicimi funkcemi — tiskové zpravy a agenturni ¢innost, publicita produktu, verejné
zalezitosti, lobbovani, vztahy k investorim a pomoc sponzora (Kotler a Armstrong,
2004, s. 667).
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Na rozdil od reklamy PR cili na celou vefejnost a pisobi v rdmci delSiho
casového horizontu, pficemz nasledny efekt je obtizn¢ méfitelny a projevuje se az po
delsi dob&. Smyslem public relations je soustavné budovani dobrého jména firmy,
vytvafeni kladnych vztahi a komunikovani s vefejnosti. Komunikace probiha

prostiednictvim dvou zékladnich rovin:
a) Komunikace s vnitinim prostiedim podniku

Prostiednictvim vnitini (interni) komunikace, tzv. ,,smérem dovniti, se podnik
snazi pusobit na své zaméstnance, jejich rodiny, akcionate a odbory tak,
aby se ztotoziovali sjeho zajmy, cily, a aby o podniku hovofili pouze pozitivné,
at’ uz na vetejnosti, v praci ¢i soukromi. Mezi nastroje interni komunikace patii napiiklad

konzultace, dny otevienych dvefi, tymové projekty, skolici programya dalsi.
b) Komunikace s vnéjsim prostiredim podniku

Komunikaci s vn&j§im (externim) prostiedim, tzv. ,,smérem ven, chce podnik
vybudovat dobré vztahy se svym okolim, tedy s mistnimi obyvateli, tiskem, rozhlasem,
televizi a riznymi spolecenskymi, socidlnimi a sportovnimi organizacemi. Externi public
relations muUzeme rozd€lit na vefejné, finan¢ni, medidlni a marketingové.
Mezi néstroje externi komunikace patii naptiklad reklama firmy, vyro¢ni zpravy, tiskové

konference, brozury, sponzorovani, interview a dalsi (Foret, 2008, s. 115).
3.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej ptedstavuje dvoustrannou komunikaci, ktera probiha ,tvati v tvair
mezi prodejcem a zdkaznikem. Tento piimy kontakt s sebou pfinasi vyhody ve formé
okamzité zpétné vazby a individualizované komunikace, kterd v konecném dusledku
piinasi veérnost zakaznikli. Nevyhodou jsou vSak vysoké ndklady a Spatnd kontrola
prodejct pii prezentaci, coz mize vést k naruseni firemni image. Cilem komunikace
je poskytovani informaci, predvadéni produktd, budovani dlouhodobych vztaht
¢i pfesvédCovani potencidlnich zakazniki ke koupi produkti. Tento nastroj
komunika¢niho mixu je vyuzivan pfedevSim vyrobci spotfebniho zboZi, pojistovnami

a neziskovymi organizacemi (Pelsmacker a kol, 2003, s. 466).
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Stadia acinného procesu prodeje
Prodejni proces se sklada z nékolika fazi, které maji propracované postupy.Jedna se o:

Vyhledavani potencidlnich zakaznikt
Predbézné osloveni

Prezentace a demonstrace

Piekonani namitek

Uzavieni obchodu

Nasledné kroky a udrzovani (Kotler a Keller, 2007, s. 664)

© ok~ 0w N oE

Pro efektivni prodej je potfeba, aby byli prodejci dobfe obezndmeni
se sortimentem a nasledné zajistili spokojenost zdkaznikd. Prodejce je ten,
kdo je v pfimém kontaktu se zakaznikem, proto musi byt pfi jeho vybéru vénovana
znacna pozornost. Hlavnim ukolem prodejce je zachovat pozitivni ptistup, byt pfiméfené
sebevédomy a schopny vcitit se do potfeb zakaznika. Firma by méla prodejci zajistit
motivacni ohodnoceni ve formé provize, profesniho ristu nebo vzdélavani

(Karlicek, 2011, s. 153).
Typy osobniho prodeje

e Obchodni prodej — cilovou skupinou jsou supermarkety, smiSené zbozi, 1ékarny
a dalsi.

e Misionai'sky prodej — jedna se o presvédCovani zdkaznikli, coz je typické
napiiklad pro farmaceutické firmy.

e Maloobchodni prodej — zamétuje se na piimy kontakt se zdkazniky, od prodejcti
je vyzadovana zna¢na znalost produktd.

e Business-to-business — neboli prodej mezi podniky se zaméfuje na hotové
vyrobky, komponenty ¢i sluzby pro jiny podnik, je tieba znalost potieb
zakazniki.

e Profesiondlni prodej — zaméfuje se na organizatory a vlivné osoby

(Pelsmacker a kol., 2003, s. 464)
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3.4.5 Piimy marketing

Piimy marketing, oznacovan také jako cileny marketing nebo direct marketing,
predstavuje piesné zaméfeni na predem vymezeny segment trhu. Podstatou je osloveni
zakazniku, pro které muze byt nabidka zajimava. Pomoci tohoto interaktivniho nastroje
1ze evidovat reakce zakaznikl a diky tomu sledovat, jak na nabidku odpovédéli, ¢imz 1ze

snadno vyhodnotit uspésnost celé akce.

Piimy marketing muze byt adresny a neadresny. V ramci adresného piimého
marketingu jsou nabidky piimo adresovany konkrétnim osobam. Kontakty jsou obvykle
ziskavany z firemnich databazi, které obsahuji detailni informace o klientech. Naopak
neadresny pifimy marketing neoslovuje jmenovité konkrétni osoby, ale urcity vybrany

segment trhu (Foret, 2008, s. 118).

Pro pfimy marketing se pouzivaji prostfedky, které umoziuji ptimy kontakt

se spotiebitelem. Mezi hlavni formy pfimého marketingu patii:

Katalogovy prodej — tento prodej spoc¢iva v rozesilani katalogti a mize byt jak
v tisténé, tak elektronické podobé. Vyhodou je, Ze si miize zdkaznik vybrat produkt
v poklidu svého domova a zarovein miize porovnavat ceny S konkurenéni nabidkou.
Pot¢ si produkty pisemné ¢i telefonicky objednd prostfednictvim ptilozeného

objednavkového formuléte s obalkou, kde je nadepsana zpétna adresa spolecnosti.

Ziasilkovy prodej — vyuZiva rovnéz katalogy. Vyhodou je moZnost zakoupeni
lokalné nebo celkové obtizné dostupného zbozi. Aby tato forma pifimého marketingu
neztratila svou image a zakazniky, musi se drzet tfech zakladnich kroki, tedy

spolehlivosti, v€asnosti zasilky a kvality vyrobku.

Telemarketing — pro svoji marketingovou ¢innost pouziva planovité
a systematické vyuZiti telefonu. Telemarketing mize byt jak aktivni, kdy firma oslovuje
pfimo zadkaznika, tak pasivni, kdy zdkaznik vold firmé, prostfednictvim kontaktu,
ktery je uvedeny na produktu ¢i obalu. Vyhodou je rychly kontakt se spotiebitelem

a moznost okamzité zmény.

Teleshopping — vyuziva jako komunika¢ni kanal televizi, kde jsou televizni spoty
zafazovany v ramci reklamy nebo samostatné. Vyhodou je, Ze prostfednictvim vizualnich

a sluchovych podnétil pii tvorbé prezentace produktii, mohou televizni reklamy vytvaret
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silny tlak na spotfebitele. Nevyhodou jsou vysSsi ndklady na vyrobu i na vysilani

a zaroven nemoznost piesného zacileni (Bouckova, 2003, s. 240).

Direct mailing — je povazovan za nejvyznamné&j$i nastroj pfimého marketingu.
V ramci tohoto nastroje se preddvaji marketingova sdéleni prostfednictvim adresnych
postovnich zasilek. NejCastéji pouzivana forma pro rozesilani je forma dopisi,
dale pohlednic ¢i dopist, které obsahuji i vzorek produktu pro vyzkouseni. Direct mail
musi obsahovat prvek (napiiklad telefonni infolinku, webové stranky, odpovédni
formular), prostiednictvim kterého adresat miize na nabidku zareagovat. Jelikoz mnoho
lidi nevénuje takovym dopisim pozornost, je tieba, aby mél poutavy nadpis
a srozumitelné sd€leni, a tim adresata motivoval K pieéteni dal$iho textu

(Karli¢ek, 2011, s. 87-88).

3.4.6 Udalosti a zazitky ,,Event marketing*

Udalosti a zazitky patii mezi relativné novy nastroj oznacujici aktivity, pomoci
kterych firma zprostiedkovava rizné netradi¢ni akce, kterymi se snazi upoutat pozornost
potencialnich i stavajicich zdkazniki, vefejnosti a médii, s cilem vzbudit pozitivni pocity.
Mezi tyto udélosti a zazitky se fadi riizné sportovni, umélecké, gastronomické ¢i jiné

zabavné a spoleCenské programy.

Nejcastéjsi formou tohoto marketingu jsou turné po vybranych méstech ¢i akce
vV mist¢ prodeje. Dilezité je zvySovani povédomi o oblibenosti znacky, ¢imz také dochazi
ke zvySovani loajality stavajicich zakaznikl K této znacce. Pofadani udalosti je znacné
vyznamné pro neziskové organizace, které si diky nim utvateji publicitu. Kazda udalost
by méla mit vhodné stanoveny program akce a informace o tom, kdy a kde bude
uspofadana s ohledem na oslovenou cilovou skupinu. Pokud navstévnici danou udalost
ohodnoti pozitivné, budou kladné hodnotit 1 samotnou znacku. Podstata event

marketingu je znazornéna na nasledujicim obrazku. (Karli¢ek, 2011, s. 137)

Obrazek ¢. 4 - Podstata event marketingu (Zdroj: Karlicek M., 2011)

Zapojeni do Pozitivni Pozitivni Pozitivni

uréite aktivity emoce vnimani gventu vnimani znacky
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3.5 Moderni trendy v marketingové komunikaci

V ptispévku o trendech v ¢eském marketingu pro rok 2015 bylo zvefejnéno,
ze vedoucim trendem je jiz fadu let komunikace zamétfend na socialni sit¢ a mobilni web.
Staly rast vykazuje také content marketing, ktery obsahuje hodnotny obsah. Naproti
tomu dochézi k vytésnéni QR kodu, ve kterych jiz marketéti nevidi Zadnou budoucnost

(Idealisti, 2015, online).

3.5.1 Socialni sité

Podet internetovych uzivatelti v Ceské republice se blizi k hranici sedmi miliont
a ztoho vice jak polovina pouziva socidlni sité. Jedna se vétSinou o jednoduché
internetové stranky, diky kterym se lze spojit prostfednictvim internetu s jinymi lidmi.
V dnesni dob¢ se tyto socidlni sité stavaji prosttedkem cilené reklamy, prostfednictvim
které mohou firmy dlouhodobé budovat image firmy, komunikovat se stavajicimi
¢i potencidlnimi zdkazniky, nebo jen sdilet své zkuSenosti a ndzory. Fenoménem
je bezpochyby Facebook, kde doslo v Ceské republice k prolomeni psychologické
hranice 2 000 000 aktivnich uzivatelti Facebooku mési¢né v lednu roku 2010. Mezi dalsi
pouzivané socidlni sité se fadi LinkedIn, Twitter, Spoluzéci, Instagram, Google+ a dalsi

(Vysekalova a Mikes, 2010, s. 154).

3.5.2 Content marketing

Content marketing, neboli obsahovy marketing ptedstavuje strategicky moderni
marketingovy trend, ktery je zaméfen na tvorbu a distribuci hodnotného a uzite¢ného
obsahu scilem pfilakat spotiebitele bez drahé reklamy a propagace. Tato kampan
propojuje produkt s ptibéhem, ktery ma u zakaznika vyvolat emoce a akci, ktera povede
k nakupu. Content marketing je pfilezitosti, jak publikovat zdarma ¢i jen s velmi malymi

naklady (Content marketing institute, 2015, online).

3.5.3 Viralni marketing

Viralni marketing pfedstavuje zpisob komunikace prostfednictvim viralni zpravy,
ktera mize byt v podobé e-mailu, obrazku, videa, odkazu, hudby a textu, ktera je natolik
zajimava, Ze ji mezi sebou piijemci samovoln¢ §ifi dale. Pokud vSak ma byt rozesildna
mezi dal$i pfijemce, musi mit zabavny obsah, origindlni myslenku ¢i zajimavé kreativni

VoW

feSeni, které by oslovilo pfijemce tak, aby si tuto zprdvu mezi sebou dobrovolné Sifili.
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Nejpouzivangj$i formou je elektronickd posta, v ramci které jsou oslovovani
piijemci, ktefi jsou zafazeni do databaze a pfedem dali souhlas k zasilani zprav. Velmi
oblibeny je i internetovy server YouTube, kde lidé mohou umistovat zabavna videa
s propagaci produktu ¢i znacky. Cilem této komunikace neni jen ovlivnéni chovani
spottebiteli, ale i zvySeni prodeje ¢i povédomi o znacce. Vyhodou viralniho marketingu
jsou nizké néklady, moznost rychlého Sifeni zprav a ochota dale Sifit viralni obsah.
Mezi nevyhody patfi nizkd moznost kontroly nad pribéhem cel¢ kampané. Virdlni
zprava Casto vyzaduje az provokativni kreativni feSeni, kvili kterému firmy maji obavy

spojit tuto formu komunikace se svoji znackou (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 265).

3.5.4 Mobilni marketing

vvvvvv

definici uvadi Piikrylova a Jahodova (2010): ,Lze jej chapat jako jakoukoli formu
marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prodeje, cilené na spotiebitele
a uskutecnéné prostiednictvim mobilni komunikace.* Zakladnim prostiedkem je mobilni
telefon. Cilem je zvySeni informovanosti a budovani znalosti produktu, podpora znacky
¢i komunikace slevovych akci. Kromé jednoduché méfitelnosti, jsou vyhodou nizké
naklady a moznost pfesného zacileni kampané€. Mezi nastroje, které jsou vyuzivany, patii
reklamni SMS, MMS, SMS soutéZe, hlasovani, ankety a dalsi (Pfikrylova a Jahodova,
2010, s. 261).

3.5.,5 Guerilla marketing

Termin guerilla pochazi ze S$panélStiny a Vpiekladu znamend ,,drobnou
¢1 zaSkodnickou valku®. Jedn4 se o nekonven¢ni marketingovou kampan, jejimzZ cilem
je dosahnout vysokeé efektivity pii nizkych nékladech. Tento zplisob vychdzi pfedevSim
Z neotelého néapadu, ktery vyuzZivd netradi¢nich prosttedkii komunikace. Hlavnim

pozadavkem je, aby se vysledky dostavily rychle a zarovei byly viditelné.

Cilem neni vyvolat dojem reklamni kampan¢, nybrZ upoutat pozornost lidi a tim
1 pozornost médii, diky kterym podniky ziskaji levnou sekunddrni publicitu. Pfikladem
mohou byt netradi¢ni objekty umisténé na frekventovanych mistech, vyvolani rozruchu,
vybojné akce na neCekaném misté ¢i pouliéni tymy, které rozdavaji ndpadnym zpiisobem

vzorky produktl nebo letaky (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 258).
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3.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum piedstavuje systematickou c¢innost, kterd je provadéna
V Case. Obecné Ize marketingovy vyzkum trhu chapat jako sbér, analyzu a zobecnéni
informaci o trhu, které slouzi k marketingovému rozhodovani. Aby mohla firma
nabidnout svému cilovému trhu nejlepsi feseni, musi tento trh znat, mit o ném piislusné
informace. Diky témto informacim mohou manazefi provadét marketingové analyzy,
planovani, implementaci a nasledné¢ i kontrolu. Dulezity je sbér informaci o trhu

a jeho konkurenci spole¢né s vlivy okoli na podnik (Stisek a Stanislavska, 2013, s. 32).

3.6.1 Zdroje informaci v marketingu

Vstupni udaje pro marketingovy vyzkum Ize ziskat bud’ primdrnim,
nebo sekundarnim vyzkumem, kdy podle zptisobu sbéru informaci Ize rozlisit informace

primarni a sekundarni (Tomek a Vavrova, 2011, s. 45).

Primarni vyzkum

Pomoci primarniho vyzkumu jsou zjiStovdna novd data prostfednictvim
specifickych metod, s cilem zjiSténi novych informaci, které se vztahuji k problému.
Informace firma ziskava prostiednictvim vlastniho vyzkumu, jelikoz tyto informace
jesté nikdo nezjistoval nebo nejsou k dispozici. Divodem mohou byt také zastaralé
¢i nepiesné informace, pochéazejici z nevérohodnych zdrojii nebo z diivodu nakladnosti

(Staisek a Stanislavska, 2013, s. 32).

Podle zpiisobu méfeni se informace rozliSuji na kvalitativni a kvantitativni.
Kvalitativni informace nelze vyjadfit pfimou mirou, jelikoZ nejsou piimo méfitelné,
ale lze je vyjadrtit verbaln€. Jde napiiklad 0 vyjadieni motivii, znalosti a faktt. V ramci
kvantitativni informace je hodnota zjistované veli¢iny ohodnocena kvantitativni mirou,

naptiklad ¢asem, mnozstvim, objemem a dal$im (Tomek a Vavrova, 2011, s. 46).
Sekundarni vyzkum

Informace, které jsou =ziskavany sekunddrnim vyzkumem, firma ziskdva
prostiednictvim dostupnych databazi, které jsou shromdzdény n€kym jinym a nasledné
poskytnuty K pouziti dal$im subjektiim, at’ uz zdarma ¢i za uplatu. Sekundarni informace

mohou byt uloZeny naptiklad v archivech, publikacich nebo na internetu. Vyhodou
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je jejich snadna dostupnost a nizka nakladnost. Nevyhodou muze byt jejich

nespolehlivost a neaktualnost (Stiisek a Stanislavska, 2013, s. 33).

Informace lze dale rozdé¢lit na interni a externi. Interni zdroje jsou
shromazd’ovany uvnitf firmy a tykaji se predev§im evidovani vlastni ¢innosti. Ziskéani
téchto informaci byva rychlejsi a levnéjsi, avSak vétSinou byly urceny k jinym uceltim,
proto mohou byt nekompletni ¢i nevhodné. Patfi sem naptiklad tdaje o cenach,
nakladech, zisku nebo dodavatelich a zakaznicich. Externi data jsou shromazd'ovana
mimo podnik a jsou pouzivana k nejriznéjsim ucelim. Zdrojem informaci jsou rizné

Casopisy, noviny, internet nebo pravni vyhlasky a normy (Ptibova, 1996, s. 36).

3.6.2 Proces marketingového vyzkumu

Do procesu marketingového vyzkumu jsou zahrnuty ¢tyti kroky:

N4

vyzkumu. Cilem je jasna pfedstava o tom, v ¢em vidi zadavatel vyzkumu
problém. Spravna definice problému je dle Piibové (1996) ,,Dobie definovany
problém je naptl vyfeSeny problém®.

2. Vytvoreni planu a ziskani informaci —ikolem je urcit, jaké informace jsou
od vyzkumu pozadovany, jaké metody budou pouzité (pozorovani,
dotazovani, experiment), jaké budou zdroje k ziskani informaci
(primarni/sekundarni) a jak velky bude soubor respondentd.

3. Implementace plinu, sbér a analyza dat — faze, kdy dochéazi k ziskavani
udajl, je velmi ndkladna a casto se v ni objevuji chyby. Cilem je vlastni
provedeni vyzkumu, jeho zpracovani a nasledné analyza informaci.

4. Interpretace a sdéleni zjiSténi — cilem je predlozeni zjisténi spolu
se spravnou a objektivni interpretaci vysledkil. Dilezita je také prezentace

vyzkumu (Stisek a Stanislavska, 2013, s. 35-36).

Obrazek ¢. 5 - Proces marketingového vyzkumu (Zdroj: Kotler P., 2007)

Definice problému Vytvofeni planu Implementace Interpretace
a stanoveni cile ziskani informaci planu, sbér a sdéleni zjisténi
vyzkumu a analyza dat
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3.6.3 Metody sbéru primarnich informaci

K ziskani informaci jsou pouzivany metody dotazovani, pozorovani a experiment.

Dotazovani

Dotazovani, jako jedna znejéastéji vyuzivanych metod vyzkumu Se provadi
prostiednictvim dotazovani pisemného, telefonického, tustniho nebo elektronického.
Zakladem je pokladani otazek respondentim a ziskdni piislusSnych udaja
Z jejich odpovédi. Vyhodou pisemného dotazovani jsou predevSim nizké naklady,
moznost osloveni vétSitho poctu respondentli, pficemz ma dotazovany vice casu
na odpoveéd. Nevyhodou je nizkd névratnost, nejednoznacnost odpoveédi, nebo mozny
vliv tfeti osoby. Telefonické dotazovani je jednoduché, pokud je respondent dosazitelny,
rozhovor je veden rychle a je ¢asové nenaro¢ny. Nevyhodou je omezena doba dotazovani
a chybi pfimy kontakt ,face to face“. V ramci ustniho dotazovani dochazi ihned
ke zpétné vazbé a je mozné respondentovi objasnit otdzky, pfi jejim nepochopeni.
Zakladem pro elektronické dotazovani je dotaznik zaslany e-mailem nebo jeho umisténi
na internetu. Vyhodou jsou nizké ndklady, moznost rychlého zpracovani dat a Casova
nendro¢nost. Nevyhodou je, stejné¢ jako u pisemného dotazovani, moznost nizké

navratnosti (Tomek a Vavrova, 2011, s. 48-50).

Pozorovani

Pozorovani probiha bez aktivni G¢asti pozorovaného a dochazi k pozorovani toho,
jak se lidé chovaji v urcitych situacich. V ramci marketingového vyzkumu se pouzivaji
varianty pozorovani podle toho, jestli je pozorovana situace pfirozena nebo uméle
vyvolana, zda je pozorovani zjevné ¢i skryté, strukturované ¢i nestrukturované, piimé

¢i neptimé, osobni Nebo s vyuzitim technického zatizeni (Pfibova, 1996, s. 46).

Experiment

Experiment je metoda, kterd slouzi k zaznamenavani a analyze nasledné
pfi¢innych vztahii. MuzZe probihat v laboratornich nebo normalnich podminkach.
Laboratorni testy jsou provadény v umélém prostiedi, kdy respondenti podle instrukci
provadéji konkrétni utkony ve studiich vyzkumnych agentur. Terénni (polni) testy
probihaji v pfirozenych trznich situacich, kdy testujici nevédi, Ze jsou soucasti

experimentu, a proto se chovaji pfirozené (Stiisek a Stanislavska, 2013, s. 41).
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3.7 Fair trade

Fair trade, nazyvan téz jako spravedlivy ¢i partnersky obchod, je alternativnim
piistupem k obchodu, jehoz cilem je omezit chudobu v rozvojovych zemich a dat
moznost lidem, ze zemi Afriky, Asie a Latinské Ameriky, uzivit se vlastni praci
za distojnych podminek. Fair trade 1ze charakterizovat jako obchodni partnerstvi, které
je zalozeno predevSim na respektu, transparentnosti a dialogu, a které zaroven usiluje
o0 spravedInost v mezinarodnim obchodé. V Evropé existuje ptiblizné€ 70 tisic prodejnich
mist s fairtradovymi produkty, v organizacich pracuje pies dva tisice lidi a do podpory

je zapojeno kolem 100 tisic dobrovolnikd (Bily, 2010, s. 9).

Mezi zakladni principy Fair trade patfi:
e ochrana lidskych prav a zajisténi dobrych pracovnich podminek
e zakaz nucené a détské prace
e dlstojné zivobyti a vykupni cena odpovidajici nakladim udrzitelné
produkce
e Setrngj$i ptistup k vyuzivani ptirodnich zdroji
e zakaz vyuzivani geneticky modifikovanych plodin
e kontrolované vyuzivani pesticidl a dalsi zeméd¢lské chemie

e propagace Fair trade, zvySovani informovanosti o situaci zemédélcu (Fair

trade Cesko a Slovensko, 2016).
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4 VLASTNI RESENI

Nasledujici ¢ast diplomové prace se zabyva predstavenim nevladni neziskové
organizace NaZemi, jeji soucasnosti a historii. Poté je analyzovan marketingovy mix této
organizace a soucasné nastroje marketingové komunikace, tykajici se konkrétné reklamy,
podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje, pfimého marketingu a udalostmi
a zazitky. Ve vyzkumné ¢asti je realizovan vyzkum prostiednictvim dotaznikového
Setfeni, kdy jsou na zakladé vyhodnoceni navrzena opatfeni, ktera by meéla vést

ke zefektivnéni ¢innosti organizace v oblasti marketingu.

4.1 Predstaveni nevladni neziskové organizace NaZemi

V roce 2003 se né¢kolik pracovnikii nevladnich organizaci rozhodlo piinést
koncept Fair trade do Ceské republiky. V ramci toho vzniklo obanské sdruZeni
Spolecnost pro Fair Trade a rozvojové vzdélavani, kdy se spolecné s Ekumenickou
akademii Praha a obecné prospéSnou spolecnosti Jeden Svét stavaji ¢lenem Asociace
pro Fair trade. V této dob& byl koncept Fair trade v Ceské republice téméf neznamy
a fairtradové vyrobky v podstaté nebylo mozné koupit. V roce 2004 vznikl prvni maly
obchtidek, ktery za¢al v Ceské republice prodavat fairtradové potraviny a byl veden
predev§im dobrovolniky. Postupem c¢asu se kromé& prodeje potravin, zacali vénovat

1 vzdelavani zakl, studentil a déti, ¢imz doslo k rozsitent jejich vzdélavacich projekta.

Prvni prodejni misto S fairtradovymi vyrobky, které bylo otevieno roku 2004,
se nachazelo v ekologické poradné Veronica v Brné. Soucasné byl otevien 1 jeden
obchod v Praze v Dlouhé ulici. Ve chvili, kdy zacaly byt fairtradové potraviny dostupné
i vfetézcich supermarketi a ve zdravych vyzivach, ¢imz byla splnéna predstava
o dostupnosti zboZi, byl tento obchod zavien. V roce 2013 byla zalozena Spolecnost

s ruéenim omezenym s nazvem Obchod NaZemi, ktera sidli v Brné.

Organizace NaZemi funguje jako obCanské sdruzeni a plsobi v rdmci narodnich
1 evropskych struktur. Veskeré <cCinnosti jsou financovdny nejen z narodnich
a mezinarodnich grantd, ale i z prostfedkt firemnich ¢i soukromych darcu, ale také
z vynosu vlastni ¢innosti, tedy z provozovani fairtradového obchodu ¢i prodeje vlastni
kavy Fair Café a ¢aje Fair Tea. Mezi darce, ktefi financné€ podporuji organizaci NaZemi
patfi Ministerstvo zahrani¢nich véci CR, EU, Evropsky rok pro rozvoj, Newton Media

a Nadace Neziskovky.cz a Ceska televize. (NaZemi, Podporuji nas, 2016, online).
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Kamenny obchod NaZemi byl provozovan do kvétna roku 2015. V soucasné dob¢
provozuji pouze e-shop obchod.nazemi.cz a velkoobchod. Kromé velkoobchodniho
prodeje, prodeje pres e-shop a podpory Fair trade, se organizace NaZemi snazi ptsobit
na odpovédnost firem, které maji moznost ovlivnit pracovni podminky tak, aby lidé
Z rozvojovych zemi mohli pracovat v distojnych podminkéach. Déle propaguji globalni
rozvojové vzdelavani, které prispiva k pochopeni souvislosti mezi Zzivotem lidi
vjinych céastech svéta avlastnim Zivotem. Zaroven podnikaji pravidelné cesty
za fairtradovymi péstiteli, aby se presvédcili, ze pracuji a ziji v distojnych podminkach
(NaZemi, Jsme NaZemi, 2015, online).

Cile organizace NaZemi:

motivovani ceskych spotiebitell k socialné a ekologicky odpovédnému

spotiebitelstvi

e vytvareni prostor pro iniciativu téch, ktefi se chtéji aktivné zasadit o napliiovani
cilt

e zvySovani povédomi ¢eské vefejnosti o rozvojové problematice

e piispivani k rozvoji Fair trade v CR (NaZemi, 2015, online)

Obrazek ¢. 6 - Logo organizace NaZemi (Zdroj: NaZemi, 2015, online)

W

NAZEMI
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4.2 Analyza marketingového mixu organizace NaZemi
V nésledujici kapitole jsou analyzovany jednotlivé nastroje marketingového mixu

obchodu NaZemi. Jedna se o produkt, cenu, distribuci a propagaci.

4.2.1 Produkt

Obchod NaZemi nabizi velké mnozstvi fairtradovych, at’ uz potravinovych,
¢i nepotravinovych produktl s odkazem na Fair trade. Mezi nepotravinové vyrobky patii
zejména keramika, modni dopliiky, kosmetika, darkové predméty, hracky nebo Sperky,
ale také vybér vzdélavacich materidli a pfirucek NaZemi. Do nabidky potravinovych
vyrobku se fadi kava, ¢aj, kakao, Cokolada, cukrovinky, ryze, napoje a ovoce. Mezi
nejprodavangjsi fairtradovy produkt patii kdva a na druhé misto se v Ceské republice fadi

certifikovana bavlna.

V nabidce jsou i produkty, které jsou oznaceny certifika¢ni znamkou vydanou
mezinarodni organizaci FLO." Hlavnimi dodavateli Obchodu NaZemi jsou Traidcraft,
Fair Trade Original, MESH a Fair Trade Centrum. Soucasn¢ je mozné si nechat
vyhotovit darkovy poukaz na libovolnou ¢astku. Zakaznici se také mohou stat Cleny
Klubu NaZemi a pokud pfispéji finanénim piispévkem ¢i aktivnim dobrovolnictvim,

obdrzi jako bonus zakaznickou kartu s 10% slevou na nakup produkta v e-shopu.

Obchod NaZemi se miZe pochlubit vlastni kdvou Fair Café, ktera je smési
arabiky ze stfedniho Mexika a Guatemaly a roboty z Tanzanie. Kava Fair Café,
kterd patfi mezi jednu z nejprodavanéjSich kav v obchodé¢ NaZemi, je obchodovana
dle pravidel Fairtrade International a pé&stitelé za ni dostavaji vykupni cenu, kterd jim
umoznuje dastojné zivobyti. Kromé vlastni kavy zacali nabizet i pét vlastnich ¢aja Fair
Tea, mezi které patii Rooibos, Korakundah, Darjeeling, Earl Grey a Gunpowder.VSechny
jsou pe€livé vybrany a jsou velmi chutné. Fair Tea jsou certifikované bio Fairtrade

a jejich koupi spotiebitelé¢ podpofi ¢innost organizace NaZemi.

! Mezinarodni neziskova organizace, ktera spravuje registr certifikovanych vyrobcii a zérovei
vytvari standardy pro certifikaci Fair trade vyrobkti ochrannou znamkou.
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Aby spotiebitelé poznali, Zze se jedna o vyrobky, které spliuji jak socialni,
tak ekologické a ekonomické pozadavky spravedlivého obchodu, jsou oznaCeny
ochrannou znadmkou FAIRTRADE, ktera je uvadéna na ptedni stran¢ obalu. Oznaceni
ochrannou znamkou na obalu pomahd odlisit fairtradové vyrobky od konvencnich
vyrobkl. U neoznaéenych, pfedev§sim femeslnych vyrobku, klade organizace diraz

na divéryhodnost dodavatele.

Hlavnimi davody, pro¢ lidé nakupuji Fair trade vyrobky jsou piedevsim kvuli
vyssi kvalité, presvédceni o pomoci rozvojovym statlim, lepsi chuti potravin, védomi,

ze piispivaji na dobrou véc, ¢i pouze v ramci vyzkouSeni né¢eho nového.

Obrazek €. 7 - Mezinarodni ochranna znamka FAIRTRADE
(Zdroj: Traidcraft, 2015, online)

FAIRTRADE

4.2.2 Cena

Jednim z dileZitych prvkl marketingového mixu je pravé cena. U fairtradovych
produktu je tfeba definovat to, co je zahrnovdno do této ceny. Jedna se o spravedlivou
cenu, kterd zahrnuje vykupni cenu péstiteliim, mzdové naklady na Zivobyti péstitele
a také nédklad na provoz korporace. Pokud dojde ke =zvySeni ceny komodit
na mezindrodnim trhu, zvysi se 1 vykupni cena produkti. Cilem Fair trade neni jen
udrzeni trzni ceny produktd, ale zejména jde o zajiSténi minimalni mzdy péstitelim,
kdy se na zakladé¢ stanovené ceny uzivi rodiny v¢etné rodinnych piislusniki. Finalni cena

zahrnuje kromé vysoké kvality i spravedlivé a ekologicky Setrné vyrobni podminky.
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Ceny fairtradovych vyrobkli jsou oproti bézné prodavanym produktim vyssi.
Spotiebitelé si Casto neuvédomuji, ze koupi téchto produktli pomédhaji péstitelim
k lepsim zivotnim a pracovnim podminkdm. Proto je tieba zakazniky informovat

o tvorb¢ ceny. V nasledujici tabulce je uveden priklad stanoveni ceny tanzanské kavy.

Tabulka ¢. 4 - Stanoveni ceny tanzanské kavy (Zdroj: Bily, 2010)

Baleni 2009 K¢/200g % z kone¢né ceny
Vykupni cena a zpracovani v Tanzanii 63,70 28%
Doprava do EU 19,50 8%
Clo 21,90 11%
Naklady dovozce 31,00 13%
Doprava do CR 4,00 2%
Velkoobchod v CR 20,00 9%
Fairtrade licen¢ni poplatek 1,60 1%
Maloobchod 42,00 18%
DPH 10% 23,00 10%
Kone¢na prodejni cena 230,00 100%

4.2.3 Distribuce

Organizace NaZemi vyuziva pro distribuci vyrobkl jak pfimych, tak neptimych
distribu¢nich cest. Stale vice se zvySuje vyznam e-shopd, jelikoz je diky nim ndkup
rychly a pohodlny, a tak je i pfimy prodej, kdy spotiebitel ucini objednavku ptes e-shop,

provadén na zakladé internetového obchodu - obchod.nazemi.cz.

Neptimy prodej probihd pies zprostiedkovatele — prostiednictvim vydejniho
mista v Klubu NaZemi na Kounicové 42, kde je mozné nakoupit zboZzi i bez objednavky.
Organizace vyuziva také velkoobchodni prodej, kdy spolupracuje s nékolika subjekty,
jako jsou kavarny, mensi firmy, zdravé vyzivy a dal$i organizace, které odebiraji zbozi
ve veétsim mnoZzstvi. NaZemi se neustdle snazi rozSifovat sit’ odbérateld a hledat dalsi
moznosti spoluprace, na zaklad¢ kterych mohou generovat zisky urcené pro podporu
organizace. Dale nabizi zapujceni zbozi, skrz komisni prodej, ktery funguje zejména
ve spolupraci se $kolami a dal$imi organizacemi, kdy jim je zboZzi zapijceno na meésic
a dalsi mésic se jim vyuctuje castka pouze za prodané zbozi. Neprodané se bud’ vrati,

nebo se necha dale v prodeji.
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Organizace NaZemi pomoci svych dobrovolnikii dodava Fair Café a ¢aj Fair Tea

do brnénskych firem zdarma.

4.2.4 Propagace

Pro organizaci NaZemi je propagace, po dosazeni stanovenych cil, jednim
na zvySovani povédomi Ceské vefejnosti o konceptu Fair trade, Sifeni mysSlenky
spravedlivého obchodovani a zaroven seznameni vefejnosti s vyrobky. | kdyz
se povédomi o Fair trade zvySuje, existuje stale velkd mezera v nedostatecné

marketingové podporte.

Nejvétsi potencial ma vSak propagace, kterd je urcena pro studenty jak stiednich,
tak i vysokych Skol. Pravé diky studentim maé organizace mnoho dobrovolniki,
kteti se zapojuji do aktivit Fair trade. Organizace provadi propagaci pfedev§im pomoci
riznych besed, predndsek a semindii a mnoha dalSich, coz bude uvedeno v nasledujici

kapitole 3.3.

4.3 Analyza marketingové komunikace organizace NaZemi
Marketingova komunikace neziskovych organizaci se od té b&ézné 1i8i. Je to dano
predev§im tim, ze chce organizace od spotiebitele, aby nejprve pochopil podstatu

fairtradovych vyrobkd, tedy to, Ze svym nakupem miize nékomu pomoc.

Cilem marketingovych aktivit neni jen samotna propagace fairtradovych vyrobkd,
ale pfedevSim myslenky ,,férového* obchodu — tedy konceptu Fair trade. Neziskové
organizace nemaji tolik finan¢nich prostfedkii, které by mohli vkladat do marketingu,
a proto jsou Casto vyuzivani dobrovolnici k pomoci S témito aktivitami. Dulezité
je vzbudit zajem nejen u spotiebiteld, ale i v médiich, a diky nim dostat informace o Fair

trade mezi ,,potencialni zdkazniky*.

Zpocatku je tfeba stanovit poslani, vizi a cile a tedy 1 to, jakym smérem se bude
organizace ubirat. Pro neziskovou organizaci je zejména dualezité¢ udrZzeni dobré povésti
a image, ¢imz pronikd do povédomi zakaznikl. Proto je tfeba spravné aplikovat

komunikaéni mix a udrzovat vztahy s vefejnosti.
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Z nastroji marketingové komunikace vyuziva organizace NaZemi predevSim
reklamu, podporu prodeje, public relations, ptimy marketing, udalosti a zazitky. Osobni

prodej nevyuziva.

4.3.1 Reklama

Organizace NaZemi piedstavuje vyhledavany a respektovany zdroj informaci
0 Fair trade i o pracovnich podminkach lidi Vv rozvojovych zemich. Po zvefejnéni
tiskovych zprav ¢i po konanych tiskovych konferencich, se témata NaZemi stavaji
pfedmétem medialnich vystupti ¢eskych médii, kterymi jsou Aktualng.cz, Cesky rozhlas,
Ceska televize, IDNES.cz, Hospodatské noviny a dalii. Diky systematické spolupraci
se zpravodajskymi a odbornymi médii dochazi ke zvySovani zdjmu Ceskych novinari
o témata pracovnich podminek v rozvojovych zemich. Stale vice ¢eska média pokladaji
tato témata za dulezita. Napiiklad roku 2014 vyrazila Ceska televize s tymem NaZemi
za pestiteli kdvy do Mexika a Guatemaly a tam natocila dokument ,,Privodce férového

pijaka kavy*.

Televizni reklama, kterou Ize povazovat za nejucinngjsi a jez by oslovila nejvétsi
mnozstvi zakaznikl, je velmi nakladna a z toho divodu je pro neziskovou organizaci
nevhodna. Proto se NaZemi snazi budovat vztahy, informovat o konceptu Fair trade
a zaroven prfilakat potencidlni zakazniky prostfednictvim reklamnich kampani

na internetu a v tisku.

Reklama v radiu Cesky rozhlas, je vhodnou formou reklamy, jelikoZ se jedna
o regionalni radio, které je populdrni u vefejnosti. Cesky rozhlas NaZemi vyuzila
k informovani o kampani ,Fairtradovda mésta“ ¢i 0 happeningu ,Férova snidané
ve Vasem mésté”. Na této akci se souCasné snazi feSit medialni partnerstvi s weby

a Casopisy o jidle a dale s nejriznéjSimi bloggery.

NaZemi vyuziva rizné formy reklamy k naldkani lidi na riizné potfadané akce
a to nejcastéji pomoci letaki ¢i upoutavkou v rozhlase nebo tisku. Dale vyuziva
propagace prostiednictvim plakatl, informacnich letakli o Fair trade, brozur, nebo

i samolepek (uvedeny v priloze €. 1).
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Kampané

Organizace NaZemi vyuziva reklamni kampané Kosloveni stavajicich
I potencialnich zakaznikd, prostfednictvim riznych médii. NejznaméjsSimi kampanémi,
které vzbudili u vefejnosti obrovsky zajem, patii kampan ,,Obuj se do toho“,
kterd je v soucasné dob¢ jedind placena reklama organizace NaZemi. Déle se jedna
o kampané ,,Fairtradova mésta®, ,,Fairtradové skoly*, ,,Za distojnou mzdu®, ,,Prace pro

déti“ a ,,Volim Fair trade, jez jsou nasledné vice pfiblizeny.

Obuj se do toho

Tato nejnovéjsi kampan ze zafi 2015, je iniciativou za udrzitelny, eticky
a transparentni dodavatelsky fetézec v obuvnickém primyslu. Tato kampan vznikla
z diivodu potieby vyssi informovanosti spotiebitelti o podminkach dé€lnikd, jez jim Siji
boty. Mnozstvi spotiebiteld si viibec neuvédomuje, v jakych podminkach jsou jejich boty
vyrabény. Proto doslo ke spusténi této kampané, jejimz cilem je zvysit informovanost
spotiebiteli a zménit podminky v obuvnickém pramyslu. Pomoci ni aktivizuji
spotiebitele k tomu, aby pozadovali lepsi pracovni podminky pro ty, ktefi jim vyrabé&ji
boty. Spolu stouto kampani vzniklo video, ve spolupraci se studiem Druzina,
ve kterém UCinkuje herecka Anna Polivkova. ideo, které upozoriiuje na podminky
pfi vyrob& obuvi, mélo moznost v Ceské republice shlédnout milion uZivateli. Spot

je dokonce bezplatné vysilan na strankach iVysilani Ceské televize.

Volim Fair trade

Tato celoevropska kampani spojuje kandidaty ve volbach do Evropského
parlamentu, kteti chtéji podporovat spravedlivéj§i a transparentnéjsi podminky vuci
péstitelim, a zarovenn budou tyto pozadavky aktivné podporovat i v praxi. Celkem
manifest této kampané podepsalo 45 ceskych kandidati a kandidatek, z ¢ehoZz se

7 dostalo do Evropského parlamentu.

Obrazek ¢. 8 - Logo Volim fair trade (Zdroj: Volim fair trade, 2015, online)

\olim fair trade
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Fairtradova mésta

Kampan Fairtradova mésta predstavuje nejen mezinarodni, ale i ¢eskou iniciativu
oznacovani mist, kde je podporovan Fair trade. Dosud se drzitelem statusu Fairtradové
mésto stalo ve vice nez 1600 mést ve 26 zemich svéta. Ceska republika se k této kampani
pfidala roku 2011 a iniciativu koordinuji kromé organizace NaZemi i Ekumenicka
akademie a Fairtrade Cesko a Slovensko. V Ceské republice jsou drziteli tohoto statusu
meésta Litoméfice, Vsetin, Trebic, Cesky Krumlov, Volyn¢, Mlada Boleslav, Chrudim,
Krométiz a Hodonin. Pfinosem této kampané je posileni dobrého jména u vefejnosti,
napliiovani celosvétové uznavanych vetfejnych cili podpory udrzitelného rozvoje,

stimulace trhu poptavkou po spravedlivé obchodovanych produktech a dalsi.

Soucasti kampané Fairtradova mésta jsou i1 Fairtradové Skoly, které davaji timto
statusem najevo svou spole¢enskou odpovédnost a zaroven zdjem o globalni rozvojové
vzdélavani. V soudasné dob& je v Ceské republice 15 drziteld tohoto statusu
a 16 zadatel. V bfeznu roku 2014 ziskala status Fairtradova Skola Fakulta tropického
zemdd8lstvi na Ceské zemé&dglské univerzitd. Na $kole je umistén unikatni fairtradovy

automat s riiznymi produkty a cerstvé namletou kavou.

Obrazek €. 9 - Logo Fairtradova mésta
(Zdroj: Fairtradova mésta, 2015, online)

.

Fairtradova
mesta

Prace pro déti

V roce 2012 byla realizovana prvni velkd kampan s ndzvem ,,Prace pro déti.
Hlavnim cilem bylo rozpoutdni vétejné diskuse 0 tom, v jakych podminkéch je détska
prace piijatelna a zda je mozné ptispét k omezovani détské prace ve svété. Nejprve bylo
prostiednictvim inzerati fiktivné rodi¢im nabizeno pracovni misto pro jejich déti
a nasledné byly sledovany jejich reakce na socidlnich sitich. V druhé ¢asti bylo rodicim

odhaleno, kdo za touhou kampani stoji a jaké jsou jejich cile. Tato kampaii si vyslouzila
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velké ohlasy a byla dokonce nominovdna do soutéZze o nejlepSi socidlni reklamu
Zihadlo 2012. Soudasné se o ni objevovaly zpravy i v televizich, tisku, radiich
a na zpravodajskych serverech, ¢imz dosahla Gspéchu s rozpoutanim zajmu u vefenosti.
V tomto projektu NaZemi spolupracovala s reklamni agenturou Saatchi&Saatchi, ktera
jim vyjednala zdarma prostor na spoty Vradiu, inzeraty ve vlaku, v novinach

1 Casopisech.

Obrazek ¢. 10 - Kampan prace pro déti (ZdrOJ NaZemi, 2013, online)

10BiVASEDITE?

potrebujete vylepsit rodinny rozpocet?

VYBERTE MU JEDNU 2 MNORA PRACOVNICH PRILEIITDS

USili to na nas!

Cilem této dlouhodobé kampané je informovani o nelidskych podminkach
a zlepSeni pracovnich i1 Zivotnich podminek zaméstnancii z globélniho jihu. Zaroven
organizace chce, aby se spotiebitelé zacali zajimat o pivod svého obleceni. V ramci
této kampané probihaji hapenningy typu ,,ObleCeni zabiji“, ktery se konal v Praze
a poukazoval na tragédii v Bangladési, kdy zahynuly osoby pii vyrob& odévili. Soucasti
je také celoevropskd kampan ,,Za distojnou mzdu®, kdy se snazi o to, aby pracovnici

dostavali takovou mzdu, ze které je mozné vyzit.

4.3.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje pouzivda NaZemi velmi ziidka soutéZe pro své

zakazniky. V minulosti do svého obchodu naptiklad lakali zakazniky prostfednictvim
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akce, ktera spocivala v oznaCeni facebookové stranky na svém profilu, kdy na oplatku
zékaznik dostal Salek kévy Fair Café zdarma. NaZemi také nabizi pro své zakazniky,
kteti se aktivné podili na dobrovolnictvi ¢i poskytuji financni ptispévky, zdkaznickou

kartu s 10% slevou na nakup v e-shopu.

Vice vsak vyuziva podpory prodeje v ramci vystav, které jsou jednim ze zptsobi,
jak rozsifit informovanost. Pokud by organizace vydédvala napiiklad pouze tiskové
zpravy, nezasahly by informace tolik lidi jako pifi vystavach. Vystavy se vénuji
pracovnim podminkdm a spravedlivému obchodu. NaZemi nabizi k zaptij¢eni jednotlivé
vystavy zdarma, kdy vystavovatel hradi pouze dopravu. Tyto vystavy jsou hodnoceny
velice kladng, jelikoz dokazou zaujmout ndhodné navstévniki a tim jim i rozsitit obzory.
Jednotliva témata vystav jsou:

e Musim byt trpéliva...

e Vystava o fair trade

e Férova Uganda 2012

e Pod slupkou tma

e Supermarket SVET

e Vyrobeno za kazdou cenu

e PIné ruce prace

Nejnovéjsi  vystava, kterd probihala minuly rok pfiblizné v 50 ceskych
a moravskych parcich a byla koordinovdna za podpory dobrovolnikid, se nazyvala
»Vystava na stromech®. Vystava byla zaméfena na Zivot péstiteld kavy a u vetejnosti
sklidila velky uspéch, proto se v nésledujicim roce bude konat obdobnd vystava,
zabyvajici se podminkami, ve kterych je vyrdbéno obleceni nebo boty. V nékterych
mistech byla dokonce doplné€na promitanim film, programem pro déti a ochutnavkou

kavy.

NaZemi na této vystavé poskytovala ve svém stanku informace o Fair trade
a zaroven lidem dobrovolnici vysvétlovali, jak vitbec princip Fair trade funguje. Dale zde

byly poskytovany letdky a brozury. Ukazka stankii je zobrazena na obrazku ¢islo 11.
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Obrazek ¢. 11 - Stanek NaZemi (Zdroj: NaZemi, 2015, online)

WWWw.nazemi.cz
S S W

WIWW R aTeamyes.

4.3.3 Public relations ,,PR*

Pro organizaci NaZemi patii k nejbéznéj$im nastrojim marketingové komunikace
a zaroven K dlouhodobym planim pro komunikaci s vetejnosti - public relations. Diky
public relations dochézi k posilovani postaveni na trhu prostfednictvim aktivit, které jsou
prospesné pro celou spolecnost. Jak jiz bylo feceno, organizace NaZemi se snazi
podporovat udrzitelny rozvoj, prosadit odpovédnost firem a hlavné bojovat za lepsi
pracovni podminky pro zemédélce. To vSechno jsou témata, kterd vzbuzuji

ve spolecnosti, u spotiebitelii a hlavné v médiich zajem.

Pro tvorbu svého pozitivniho PR vyuzivd organizace piedev§im své vlastni
internetové stranky www.nazemi.cz, kde jsou dostupné veskeré informace o Fair trade.
Mezi hlavni funkce téchto stranek patii komunikace se zainteresovanymi skupinami,
kterymi jsou obchodnici, podporovatelé, ucitelé, média a dalsi. Kromé odkazu na vlastni
stranky na socialnich sitich Facebook, Twitter a Youtube, odkazuji i na internetovy
obchod, ktery ptedstavuje veSkery sviij sortiment zbozi. Webové stranky jsou moderné
zpracované, piehledné, pravidelné aktualizované a nabizi uzite¢né informace. Zaroven
nabizi moznost odebirani newsletteri NaZemi a Zpravodajii pro pedagogy, kdy staci
vyplnit emailovou adresu pro odbér téchto novinek. Web je dostupny jak v Ceském,

tak anglickém jazyce.

NaZemi zaroven podporuje navstévnost webu pomoci internetové reklamy
na Google v podobé placenych odkazi, které se nazyvaji Pay per click, neboli platba
za kliknuti, kdy se po zadani kli¢ovych slov tyto stranky objevi na prvnich mistech.

Piesto Cislo, které vyjadiuje dulezitost stranek (nazyvan jako Page rank), se pohybuje
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velmi nizko a vyhledani webové prezentace organizace NaZemi se tak stava pro

vvvvvv

zdokonalovat.

NaZemi se snazi dlouhodob¢ budovat dobré vztahy se svym okolim i s Sirokou
vefejnosti, proto Vramci vn&jSi vefejnosti organizuje rizné seminafe pro pedagogy,
prednasky i vzdélavaci programy na Skolach, a to vSe v ramci Globalniho rozvojového

vzdélavani. Dale navazuji kontakty a spolupracuji s partnery z rozvojovych zemi.

V ramci vnitini komunikace se organizace stara i o své dobrovolniky, bez nichz
by se uskute¢niované aktivity nemohly konat. U dobrovolnikt se upiednostiiuje osobni
komunikace. Na zaklad¢ potfadani tymovych porad se spolu s organizovanymi
dobrovolnickymi akcemi stavaji dobrym kolektivem. Soucasn¢ maji moznost vzdélavat

se V ramci dobrovolnické akademie.

NaZemi se soustiedi na nésledujici néstroje public relations:
e Seminafe a prednasky
e Publikace
e Vzd¢lavaci programy
e Komunikace s médii
e Tiskové zpravy

e VyroCni zpravy

Seminare a prednasky

Seminafe jsou urfeny pro pedagogy S cilem naucit se pracovat s globalnimi
tématy, které budou nasledné vyuzivat ve vyuce. Ucastnikim jsou poskytovany
informace o tom, jak ucit, aby davala vyuka zakim smysl. NaZemi rozviji pedagogické
metody, které u studentli podpofi kritické mysleni. Pedagogové zarovenn mohou cerpat

jak z vyukovych materialt, tak z nabidky knihovny NaZemi.

Jednou mésicné je také vydavan zpravodaj pro ucitele, S moznosti elektronického
odbéru, kde se mohou dozveédét novinky z oblasti Globalniho rozvojového vzdélavani.
Seminafe jsou vyuzivany jak pro matefské Skoly a prvni stupen zakladnich Skol,

tak 1 pro zaky druhého stupné zdkladnich Skol, stiednich Skol a gymnézii.
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Vramci Globalniho rozvojového vzdélavani soucasné nabizi NaZemi

jednotlivym firméam ptfednasky tykajici se projektu Odpoveédnost firem.
Publikace

NaZemi nabizi né€kolik publikaci, které poskytuji materidly pro vyuku
Vv globalnich souvislostech a jsou k dostani na e-shopu NaZemi. Jedna fada je vytvotrena
pro projekt ,,Jinyma o¢ima‘“, ktera zahrnuje dvé dalsi publikace, a to ,,Jinymi dvefmi*
a ,,0¢ima hracek®. Zde jsou zodpovézeny otazky, kde jsou hrac¢ky vyrabény a ¢im si hraji
déti vjinych zemich. Druhd ftada se tyka projektu ,,Svét v nakupnim koSiku®,
do kterého =zaroven spadaji manudly k dilnam. Dale nabizi dvé sbirky lekeci,
které se nazyvaji ,,PodObal“, uréeny pro souvislosti spotfeby a obchodovani
a,,Svét do vSech predméta™ pro druhy stupen zakladnich skol. V publikaci ,,Buzola“ jsou
zpracovana globalni témata. A V publikaci ,,Jak byt out a ziistat in?* jsou posuzovany

pozitivni a negativni disledky nakupovani vybaveni.

Vzdélavaci programy

Vzdélavaci programy vyuzivaji interaktivni dilny, ve kterych se studenti aktivné
zapojuji a prostiednictvim zazitku si osvojuji jednotliva globalni témata, pod vedenim
lektorti organizace NaZemi. Diky témto programtm si studenti rozviji schopnost
formulovat své nazory, tiéibi postoje, tvoii schopnosti solidarity k druhym a uci
sepfemyslet vramci globdlnich souvislosti. V soucasné dob& je nabizeno pét

vzdélavacich programi, kdy si Skola vybere téma, které ji oslovilo. Jedna se o témata:
e Projektovy den Svétova hra na obchod

Studenti si mohou na vlastni k@iZi vyzkouSet prostfednictvim simulacni hry,
jak funguji zakladni pravidla na svétovém trhu. V pribéhu této hry jsou vysledky

srovnavany s realnymi piiklady z riiznych zemi.
e Hras nulovym souctem

Na zaklad¢ tohoto programu jsou prozkoumavany konkrétni priklady v ramci
véaleCnych konfliktd, které maji dopady na svét i skupiny lidi. Zaroven se studenti
dozvédi, zda dokdze nase spolecnost fesit konflikty jinak nez silou, a také k ¢emu slouzi

valka.
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e Hoftka chut’ cokolady. Kakao a détska prace

Tento program ukazuje problematiku nerovnosti ve svété, kdy analyzuji ptinosy
a rizika détské prace pro dité i spolecnost a zaroven hledaji, jakym zpiisobem mohou

zmirnovat dopady nucené prace.
e Kdo je za vodou? Voda jako podminka rozvoje

Studenti jsou zapojeni do diskuze, kde se zamysleji nad vlastni spotiebou vody
a odpovidaji na otazky, ¢eho by se byli ochotni vzdat, kdyby méli k dispozici malo vody.
Zaroven uvazuji nad tim, kdy je krize zpisobena nespravedlivou distribuci

a kdy je zpisobena fyzickym nedostatkem vody.
e Saty délaji ¢lovéka... A kdo dél saty?

Na zaklad¢ tohoto programu studenti poznaji, za jakych podminek je vyrabéno
jejich obleceni a zjisti, jak se pracuje Sickam v textilnich tovarnach v Bangladési.

Zaroven diskutuji o postojich k sou¢asnému textilnimu primyslu.

Komunikace s médii

Dulezitost své prace vnima NaZemi VvV  medidlni  komunikaci,
kdy se prostfednictvim médii snaZi dostavat do povédomi lidi Fair trade jako téma, které
stoji za pozornost. Na zaklad¢ toho vytvafi vlastni ¢lanky, potada tiskové konference,
piSe tiskové zpravy a nabizi odborné konzultace, které jsou zajimavé nejen pro vetrejnost,
ale 1 pro média. V predeslych letech navazala organizace NaZemi spolupraci s nékolika
médii, které reaguji na jejich tiskové zpravy. Jednd se naptiklad o ¢lanky v Mladé fronté
DNES, Lidovych a Hospodaiskych novinach. V ramci jednotlivych projektl a kampani
se viak objevili i jako hosté né&kolika rozhlasovych stanic, a to naptiklad Ceského

rozhlasu 1 Radiozurnalu a Radiu Wave Ceského rozhlasu.

Tiskové zpravy

V okamziku, kdy potiebuje organizace sdélit néco dilezitého vetejnosti, vyuzije
pro obsahlejsi textové sdéleni, které je urCené médiim, tiskovou zpravu. NaZemi
poskytuje tiskové zpravy témét kazdy mésic a jednotlivé jsou uvedeny na jejich

webovych strankach. Organizace pravidelné potfada vzdelavaci a kulturni projekty,
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na zaklad¢ kterych se prostfednictvim tiskovych zprav dostavaji do nejriiznéjSich médii.
V poslednim roce se nejCastéji vyskytovaly tiskové zpravy zaméiené na odpovédnost
firem v ramci vyroby odévi za nedistojnych podminek, ale i nejriiznéjsi poradané akce

a udalosti.

Vvroéni zpravy

Prostfednictvim vyro¢ni zpravy, jako ndstroje marketingové komunikace,
prezentuje organizace své poslani, cile, jejich naplnéni a novinky. Za dobu svého
pusobeni vydala celkem 11 vyro¢nich zprav, které umistuje na svych webovych
strankach, v sekci Zapojte se — materialy ke stazeni. Organizace NaZemi si je zaroven
védoma, ze dobfe zpracované vyroéni zpravy napomahaji zvysSovat jeji diveéryhodnost.
Obsahem jsou také informace o vzdélavacich cinnostech, organizovanych akcich,
finanéni zpravé a mnoho dalsiho. V zavéru nechybi podc€kovani podporujicim
a partnerskym organizacim, dobrovolnikiim, ¢lentim sdruZeni a v§em podporovateliim.

Z grafického hlediska jsou zpravy piehledné, poutavé a jednoduse zpracované.

4.3.4 Primy marketing

Z ptimého marketingu vyuziva organizace NaZemi pouze zasildni newsletterd
na e-mail, které informuji o aktudlnim déni, o jednotlivych kampanich, dale
o moznostech, jak se aktivné zapojit do podpory Fair trade, a také pozvanky na akce,
reportdze nebo fotky a zajimavosti. Newslettery jsou odesilany jednou mésicné

na emailové adresy registrovanych uzivateld.

Kromé toho zasila 1 mési¢né Zpravodaj Obchodu NaZemi, ktery informuje
0 novém zbozi, specialnich nabidkach, slevach, ale i fairtradovych receptech a Zpravodaj

pro pedagogy, ktery poskytuje informace o globalnim rozvojovém vzdélavani.

Prostfednictvim tohoto elektronického zpravodaje se NaZemi snazi budovat
dlouhodobé¢ vztahy se zédkazniky a zaroven se udrzovat v jejich povédomi. Dulezité je,
aby newslettery obsahovaly uzite¢né informace a zaroven po vizualni strance zaujaly

Ctenare, coz NaZemi se svym newsletterem splituje.
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4.3.5 Udalosti a zazitky

Férova snidané ve vasem mésté

Od roku 2011 je kazdoro¢né, druhou kvétnovou sobotu na oslavu Svétového dne
pro Fair trade, pofadan piknik s ndzvem ,,Férova snidan¢ ve vaSem mésté*. Tato udalost
probihd tak, ze se vriznych méstech na riznych mistech sejdou tisice pfiznived,
ktefi spolecné posnidaji fairtradové potraviny a tim vyjadiuji podporu produktim,
v ramci kterych je bran ohled na Zivotni prostfedi a lidska prava. Oslavy probihaji cely
tyden kvili probihajicim piednaskam, beseddm a ochutnavkam, coz by nebylo mozné
stihnout béhem jednoho dne. V prvnim roce se seslo v Ceské republice ve 41 méstech
az 2 500 lidi a tento pocet v nasledujicich letech neustale rostl. Vloni tato akce probihala
na 137 mistech republiky a zucastnilo se ji pres 5 200 lidi. Hlavnimi partnery
této udalosti jsou Fairtrade Cesko a Slovensko, ¢asopis Apetit a Prima receptat. NaZemi
celou akei ptipravuje, koordinuje a zastteSuje, ale potradateli mohou byt naptiklad ucitelé,

studenti ¢i maminky na matefské dovolené.

Obrazek ¢. 12 - Logo Férové snidané (Zdroj: Férova snidané, 2015, online)

S touto udalosti se poji i natoCeny videoklip s pozvankou, ktery je umistény
na serveru youtube.com. Soucasné se jedna o velmi propagovanou akci na socialnich
sitich, prostfednictvim vytvoienych udalosti na Facebooku. Akce se kazdoro¢né setkava

s velkou odezvou v celostatnich a regionalnich médiich.
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Obrazek &. 13 - Clanek o akci na Apetitonline.cz (Zdroj: Apetit, 2015, online)
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U&ast na festivalech

NaZemi podporuje Mezindrodni festival dokumentdrnich filmid o lidskych
pravech Jeden svét, ktery je pofadan spoleénosti Clovék v tisni. Tento festival probiha
jak v Praze, tak i dal$ich 33 méstech. V nabidce jednotlivych dokumentt jsou témata
zabyvajici se napiiklad pfistehovalectvim, dusevnimi nemocemi, socialnim vylouc¢enim
a dalsi. Na festivalu je promitano i nékolik filmu, které pfimo souvisi s ¢innosti NaZemi.
Patii mezi né naptiklad film Podeziela ¢okolada, Doba slevova ¢i Kde se vyrabi Apple.
Program je soucasné obohacen besedami s odborniky, vystavami a také infostanky, mezi

kterymi je i stanek organizace NaZemi.

V letni festivalové sezdné€ se také spolu se svym infostdnkem ucastnili nékolika
festivalll, jako je Benatsk4 noc, Rock for people, Panensky Tynec a Open air festival.
Soucasti stanku byla interaktivni mapa, kterd pfiblizila nav§tévnikiim, odkud putuji
vyrobky, které nakupuji. Na zékladé toho se snazili rozpoutat diskuzi o pracovnich
podminkach v rozvojovych zemich, a tim navstévniky podnitit k zamysleni. Déale mohli
navstévnici komunikovat na ,,fairbooku®, kde jim bylo umoznéno reagovat na ptispévky

tykajici se spravedlivého obchodu.
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Happening ,.Obleceni zabiji*

Na Mezinarodni den lidskych prav probihal v ulici Na Ptikopé v Praze happening,
ktery mél uctit pamatku zemielych délnikti a délnic a zaroven upozornit na nedtistojné
pracovni podminky, které panuji pii vyrobé obleCeni v asijskych zemich. Akce byla
sméfovana k obétem, které zahynuly v Bangladési pfi vyrobé obleeni, prostiednictvim
namalovanych portrét zahynulych délnikli, a to Cervenou barvou symbolizujici krev.

Informace o tomto happeningu se objevily v nékolika on-line i tiSténych médiich.

4.4 Moderni trendy v marketingové komunikaci organizace NaZemi
Jednotlivé firmy se snazi nalézt novou cestu, jak zaujmout spotiebitele, a to nejen

prostfednictvim  reklamy a klasickych ndastroji  marketingové komunikace,

ale 1 na zékladé novych néstroji, které obohacuji dosavadni podobu komunikac¢niho

mixu. | NaZemi vyuziva v souc¢asné dob¢ socialnich siti a viralniho marketingu.

4.4.1 Socialni sité

V dnesni dob€ vyuziva socidlni sit¢ ke komunikaci témét kazda organizace.
NaZemi se prezentuje na socialnich sitich proto, ze jsou z finan¢niho hlediska zcela
piistupnou reklamou, a také z divodu oblibenosti u mladsi generace. Organizace vyuZiva
pfedevS§im socialni sit¢ Facebook, kde jsou c¢lenové skupiny pravidelné informovani
0 nejaktudlngjSich a nejzajimavéjSich informacich, riznych novinkach, ¢lancich
¢i pozvankach na jednotlivé akce. V soucasné dobé maji ve své skupiné 3 905 fanouskl
a jejich pocet stale roste. Dale plisobi na socidlni siti Twitter a na webu Youtube.com,
kde prezentuje rizna videa z akci. Do budoucna planuji i zaloZeni U¢tu na socialni siti

Instagram.

4.4.2 Viralni marketing

J 24

Jediné video, které se stalo na webu YouTube.com viralnim, vzniklo v zafi roku
2015 pod nézvem ,,Obuyj se do toho*, kdy znama herecka Anna Polivkova, v hlavni roli,
pfedstavila tuto kampan vefejnosti. Toto video vzniklo na zdkladé kampané
se stejnojmennym nazvem ve spolupraci se studiem Druzina. Video, které upozoriuje
na podminky pii vyrob& obuvi, mélo moznost v Ceské republice shlédnout milion lidi.
Ke dni 14. 2. 2016 ma na socialni siti Facebook témét dva tisice ,,Liku* a skoro sedm

tisic sdileni. V ramci 18 zemi se dostalo az k 30 milionim lidi (NaZemi, 2015, online).
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Na zakladé tohoto videa se organizace snazi U firem dosahnout lepsiho pfistupu
tak, aby doslo k systémové zméné v celém obuvnickém pramyslu. Tedy, aby si délnici
a délnice vydélali distojnou mzdu a pracovali v bezpecnych a lidskych podminkéch.

Tento spot je dokonce bezplatng vysilan na strankéach iVysilani Ceské televize.

Konec videa vybizi vefejnost, ktera se chce aktivné pfipojit K volani po vétsi
transparentnosti vyroby, aby si stdhla mobilni aplikaci ,,Change Your Shoes®, slouZzici
jako petice, ktera bude ptedana politikim v Bruselu, aby se zasadili 0 zménu legislativy
umoznujici zlepSeni pracovnich podminek. Aplikace funguje na zaklad¢ sbirani
virtualnich kroki ke spole¢énému pochodu do Bruselu, kde se posléze uskute¢ni realna
akce vetejnosti, kterd bude apelovat na velké obuvnické firmy. Mezi pozadavky budou
patfit zejména piehledné dodavatelské ftetézce, bezpecné produkty pro spotiebitele
a zlepSeni pracovnich podminek. To vSe jsou oblasti, kde mize EU jednat. K tomu
je vsak potieba ukazat i podporu lidi, a proto vznikla tato mobilni aplikace, na kterou

poukazuje toto virdlni video.

4.5 Souhrn marketingové komunikace organizace NaZemi

Donedavna vyuzivala organizace vramci financovani jednotlivych projekti
metodu piijatelného rozpoctu, kterd se vzhledem k celkové komunikaéni kampani nejevi
jako nejvhodnéjsi. Proto se organizace rozhodla pro vhodngjsi variantu, a to metodu
ukolt a cilt, na zakladé¢ kterych si nejprve urci tkoly, které chce provést a poté stanovi

naklady na provedeni.

Veskeré ¢innosti jsou financovany nejen z ndrodnich a mezinarodnich grantd,
ale také z prostfedki firemnich ¢i soukromych darcti a dale z vynosti z vlastni ¢innosti,
Z provozovani fairtradového obchodu ¢i prodeje vlastni kavy Fair Café a Caje Fair Tea.
Soudasné vyuzivaji dotaci, které obdrzeli napiiklad od Ceské rozvojové agentury.

Za minuly kalendaini rok tyto dotace ¢inily 2 102 300,-.

Na zaklad¢ informaci od marketingového specialisty organizace NaZemi,

investuji nejvetsi cast do public relations, do reklamy a podpory prodeje.

V ramci public relations se soustfed’uje zejména na komunikaci s vefejnosti, a to
prostiednictvim nejriiznéjSich seminafti, pfednasek, vydanych publikaci, vzd€lavacich

programti, komunikaci smédii a tiskovych a vyro¢nich zprav. Tento nastroj
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komunika¢niho mixu je velmi dobfe propracovan a v ramci komunikace s okolim

funguje na velmi vysoké urovni.

Z reklamy vyuziva nejvice propagaci prostfednictvim plakatd, informacénich
letakd o Fair trade, brozur, nebo i samolepek Fair trade. Televizni reklamu organizace
nevyuziva z divodu finan¢ni naro¢nosti. V mensi mife vyuziva internetovou propagaci.
NaZemi se miize pysnit piedevsim nabidkou Sirokého sortimentu zbozi prostiednictvim
svého e-shopu. Nové i stavajici zakazniky oslovuje prostfednictvim potfadanych udalosti,

pfi¢emz nékteré z nich byly dokonce zminény i1 v n¢kolika médiich a v Ceském rozhlase.

V ramci podpory prodeje vyuziva moznosti riznych vystav. Velmi ziidka vyuziva
soutézi ¢i slevovych akci. Nastroje osobniho prodeje organizace NaZemi nevyuziva.
V piipad¢ pifimého marketingu se zaméfuje na pravidelné =zasilani newslettert
a Zpravodaje Obchodu NaZemi, prostfednictvim kterych se snazi budovat dlouhodobé
vztahy se svymi zakazniky a zaroven se udrzovat v jejich povédomi. V roce 2015 byl
realizovan virdlni marketing, ktery mél u vefejnosti pomérné velky potencial. Nechybi
ani ucty na socialni siti Facebook, Twitteru a strance YouTube. SouCasné se piipravuje

spuSténi Instagramu.
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4.6 Marketingovy vyzkum

Stanovené cile vyzkumu

Cilem dotaznikového Setfeni je zanalyzovat soucasny stav marketingové

komunikace organizace NaZemi. Soucasné je cilem dotazniku zjistit:

e Profil spotiebitele s povédomim o Fair trade

e Aktuélni znalost konceptu Fair trade a jeho vnimani

e Preference nastroji komunika¢niho mixu v ramci propagace Fair trade
organizace NaZemi

e Zhodnoceni online komunikace organizace NaZemi s vetejnosti

Vysledky dotaznikového Setieni

V ramci dotaznikového Setfeni byli osloveni riizni respondenti z celé Ceské
republiky. Nebyla realizovana selekce dotazovanych, tudiz se jedna o nahodny vybér
respondenti. K vyhodnoceni otazek zdotazniku bylo vyuzito metod analyzy
a syntézy. Dotaznikové Setfeni prob&hlo ve dnech 23. unora do 5. biezna 2016
pfes internetové stranky www.vyplnto.cz. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo
celkem 480 respondentd. Dotaznik obsahuje celkem 26 otazek, z ¢ehoz prvnich pét
identifikacnich otazek se tyka profilu respondenta, dalSich devét otazek se zaméfuje
na obecnou znalost a povédomi o Fair trade a poslednich dvanact otazek se zabyva
marketingovou komunikaci organizace NaZemi. Vlastni dotaznik je k dispozici

v piiloze €. 3.

63



4.6.1 Sociologické otazky

1. Pohlavi
V prizkumu bylo osloveno celkem 480 respondentii ve slozeni muzii a zen

pfiblizné ptl na ptl S mirnou pfevahou Zen.

Graf ¢. 1 - Pohlavi (Zdroj: Autorka)

mzena (277)
Emuz (203)

2. Vék
Respondenti byli rozdéleni do péti v€kovych kategorii, z nichz méla nejvétsi
zastoupeni kategorie 20-25 let, do které spadala tietina respondentli. Respondet ve véku
26-35 let byla ptiblizné ¢tvrtina. Ostatni kategorie (méné nez 19 let, 36-45 let, 46-55 let,

55 a vice let) byly zastoupeny podobné, kazda piiblizné desetinou dotazovanych.

Graf ¢&. 2 - VEk (Zdroj: Autorka)
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m 20-25 (149)
m26-35 (111)

m 36-45 (67)

m 46-55 (49)

55 avice (50)

10,21%
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3. Status respondenta
Témeét polovinu souboru tvofili zaméstnani. Na druhém misté byli studenti,
ktefi Citali ptiblizné tfetinu. Osoby samostatné vydélecné ¢inné tvotili pouze desetinu
a respondenti na matefské ¢i rodicovské dovolené bylo minimum. Pocet

nezaméstnanych byl zanedbatelny.

Graf ¢&. 3 - Status respondenta (Zdroj: Autorka)
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11,04% m student (165)

B zaméstnany (227)
I osoba samostatné vydélecné ¢innd (53)
® na matetské/rodicovské dovolené (25)

¥ nezaméstnany (10)

4. Vzdélani
Nésledné byly respondenti rozdéleni podle nejvyssSiho dosazeného vzdélani.
Nejvétsi procento respondentti bylo v zastoupeni vysokoskolakid, a to témét polovinou.
Za nimi byli respondenti s ukoncenou stiedni skolou s maturitou, a to s necelymi dvéma
pétinami. Vystudovana stfedni Skola bez maturity byla zastoupena desetinou

respondentll, vy$$i odborna Skola témét 6% a zakladni Skola pouhymi 3%.

Graf ¢. 4 - Vzdélani (Zdroj: Autorka)
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5,83%
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5. Jaky je Vas primérny mési¢ni prijem?

Posledni otazka této Casti byla zaméfena na piijem respondenta, a to proto,
aby bylo mozné posoudit, zda vyse ptijmu ovliviiuje ndkup Fair trade vyrobki. Nejvice,
a to vice jak ¢tvrtinou respondentii, byla zastoupena skupina s piijmem mens§im nez
10 000 K¢, coz miize byt zpusobeno tim, ze dotaznik vyplnilo vice lidi v mladSich
vékovych kategoriich, ktefi stale studuji. Druha skupina s podobnou ¢etnosti (23,75%)
ma piijem 20 001 — 25 000 K¢&. Cela polovina souboru ma tedy ptijem do 25 000 K¢&.

Cv v

respondentli nechtéla uvést svij prijem.

Graf ¢&. 5 - Prijem (Zdroj: Autorka)
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nechci uvadét (36)

11,67%

4.6.2 Obecna znalost a povédomi o Fair trade

6. Uz jste se nékdy setkali s pojmem Fair trade?

Cilem této otazky bylo zjistit znalost pojmu Fair trade. Zaroven byla tato otdzka
pouzita i jako filtrovaci pro respondenty, ktefi neznali Fair trade. Tito byli z vyzkumu
vyfazeni predevs§im z divodu, Ze se organizace NaZemi snazi zamétovat svoji pozornost
primarné na oblast oslovitelnych spotiebitelll, kteti Fair trade znaji. NaZemi se domniva,
7e je velmi naro¢né a neefektivni zamétovat se na skupiny, které nemaji o Fair trade
z4dné povédomi. S pojmem Fair trade se setkala vétSina respondentli, a to témeét dve
tietiny, coz je dobfe vidét na nasledujicim grafu ¢. 6. Cela tietina respondentl
se spojmem Fair trade viibec nesetkala. Nasledujici otazky se tedy zabyvaji pouze

respondenty, ktefi Fair trade jiz znaji.
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Graf ¢. 6 - Povédomi o Fair trade (Zdroj: Autorka)

= ano (329)
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7. Odkud jste se poprvé o Fair trade dozvédéli?

Cilem této otazky bylo zjistit, kde se respondenti o Fair trade poprvé dozveédéli.
Tento bod je pro marketéry znacné uzitecny, aby védéli, na jakou propagaci se mohou
vice zaméfit. Nejvyssi informovanost, a to téméf tretinovou, ziskaly Skoly, coz odpovida
i vékovému slozeni respondentti a jejich nejvy$Simu dosazenému vzdélani. Je tedy
znatelné, ze propagace myslenek spravedlivého obchodu neziskovymi organizacemi
funguje pomérné¢ dobfe. Na internetu se o Fair trade dozveédéla pétina respondentl
a desetinou byly zastoupeny obchody, kavarny a restaurace. Informace z novin/¢asopist,
od znamych/rodiny, zprace ani ztelevize piili§ nedominovaly. Respondenti méli
moznost uvést odpovéd ,,Ostatni”, kterou vyuzilo pouze 11 respondentii, ktefi
odpovédéli z pofadanych akci (,,vystava NaStromech®, ,,pfednaska v knihovné®, “akce
ke Dni Zem¢*“, ,hudebni festival“, ,z kostela®), ze zahrani¢i, z vlastniho zajmu,

¢i z obalu vyrobkii.

Graf ¢. 7 - Odkud ziskali respondenti povédomi o Fair trade (Zdroj: Autorka)
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8. Nakupujete Fair trade vyrobky?

Tato otazka rozd¢lila respondenty podle toho, zda nakupuji Fair trade vyrobky
¢i nikoliv. Zarovenn bylo cilem zjistit diivod, pro¢ respondenti vyrobky nenakupuji,
coz bude podrobnéji rozebrano v otazce Cislo 10. Respondenti, ktefi Fair trade vyrobky
nakupuji, tvofili polovinu souboru. Zbytek respondenti, 1 kdyZ znaji pojem Fair trade,
tyto vyrobky nenakupuje. Cast&ji jsou Fair trade vyrobky nakupovany Zenami, a to z vice

nez Ctyf pétin, coz jen potvrzuje dominanci zen pii nakupovani potravin.

Graf ¢. 8 - Nakup Fair trade vyrobku (Zdroj: Autorka)

®ano (173)
Ene (160)

9. Kde nakupujete Fair trade vyrobky?

V této otdzce méli respondenti moznost vybrat vice odpovédi najednou. Z téch
respondentti, kteti uvedli, Ze nakupuji Fair trade vyrobky, uvedly dvé tietiny,
ze nakupuji Fair trade vyrobky ve specializovanych prodejnach, coz je nejpreferovangjsi
misto nakupu, jez bylo nasledovano obchodnimi fetézci. Internetovy obchod vyuziva
pouze ¢tvrtina respondentll. Minimum respondentl uvedlo vlastni odpovéd’ a to nakup

Fair trade vyrobkt ve Skole a v kavarné.

Graf ¢. 9 - Misto nakupu Fair trade vyrobku (Zdroj: Autorka)
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10. Ktera z nasledujicich moZnosti Vas odrazuje od nakupu Fair trade vyrobka?
Respondenti, ktefi uvedli, Ze Fair trade vyrobky nenakupuji, méli zodpovédét
otazku, co je odrazuje od ndkupu téchto vyrobkl. Nejvice respondentd, Citajici dveé
petiny, uvedlo jako odrazujici divod vyssi cenu, jez byla nasledovana problémem
s malou dostupnosti v misté jejich pravidelného ndkupu. Znateln€¢ odrazuje respondenty
nedostatek informaci o téchto vyrobcich v prodejnach. Pétinu respondentli od nédkupu nic

neodrazuje. Mala ¢ast respondentti zminila rovnéz nedostaten¢nou duvéru Vv tento zpisob

podpory.

Graf ¢. 10 - Divod nenakupovani Fair trade vyrobki (Zdroj: Autorka)

11,32%_\1,26% B vys$S$i cena (60)
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¥ nic m¢ od nakupu neodrazuje (32)

B nevéfim tomuto zpiisobu podpory (20)
sortiment neni dostacujici (18)

Spatna kvalita vyrobkt (2)

11. Z jakého divodu nakupujete Fair trade vyrobky?

Tato otazka analyzuje diivod ndkupu Fair trade vyrobkd. Na zaklad€ ziskanych
dat je patrné, Ze se Spomoci chudym producentim ztotoZiluje vétSina respondentl,
a to priblizné tii Ctvrtiny. Vice jak polovina vybrala kvalitu vyrobku, tretinové byla
zastoupena chut’ vyrobki a nelze opomenout ani dobré reference, které uvedla Ctvrtina
respondentll. Stejné procento respondentli uvedlo, ze chce vyzkouset néco nového.

Pomeér ditvoda nakupu Fair trade vyrobkil u muzil a Zen byl piiblizné stejny.
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Graf ¢. 11 - Divod nakupu Fair trade vyrobki (Zdroj: Autorka)
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m obal (2)

¥ jiné (5)

12. Cena Fair trade vyrobku je podle Vais:
V této otdzce vnima vice jak polovina respondentti cenu Fair trade vyrobki jako
prijatelnou. Vice nez tfetina se vSak domnivd, ze je cena vyrobkd vysokd. Cenu
nedokazala posoudit pfiblizné desetina respondenttl. Zadny z respondentii neuvedl, Ze by

byla cena Fair trade vyrobku nizka.

Graf ¢ 12 - Cena Fair trade vyrobku (Zdroj: Autorka)

12.73%

® pfijateln
a(177)
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13. Zalezi mi na tom, aby p¥i produkci vyrobki:

V této otazce byly odpovédi relativné vyrovnané a respondenti méli moZnost
vybéru vice odpovédi. K nazoru, aby nedochédzelo k zadné¢ nucené a détské praci,
se priklonilo nejvice lidi, a to téméf tfi Ctvrtiny. Aby pracovnici obdrzeli odpovidajici
mzdu uvedly dvé tfetiny respondentii. Nasledné byla nejCastéji uvadéna odpovéd
o dodrzovani zakladnich norem pracovniho prava (57%). Odpovéd’, aby nebyly
pouzivany chemické latky uvedla téméf polovina respondentti. Pouze malému poctu
respondenti na tom nezalezi. Ve vlastnich odpovédich byly zminény divody,
aby: ,nebyla niCena pfiroda®, ,nebyla tyrana zvitata“, ,byl bran ohled na zivotni
prostfedi“ apod. Je zfejmé, ze jsou divody ndkupu ovlivnény socio-ekologickymi
faktory. Pomér ohledu na podminky pfti produkci Fair trade vyrobkli u muzii a zen byl

priblizng stejny.

Graf ¢. 13 - ZaleZi mi na tom, aby p¥i produkci vyrobki (Zdroj: Autorka)

2,10%
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® nedochazelo k zadné nucené a détské
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B pracovnici obdrzeli odpovidajici mzdu
(192)

¥ byly dodrzovany zakladni normy
pracovniho prava (188)

B nebyly pouzivany chemické latky
(148)
B nezélezi mi na tom (20)

®jiné (7)

14. Jaky typ reklamy na potraviny a vyrobky vas nejvice oslovi?
V této otazce meéli respondenti opét moznost zvolit vice moznych odpovédi
s cilem zjisténi, jaky typ reklamy je nejvice oslovi. Nejvétsi pocet respondentt (64%)
zvolil doporu¢eni od znamych/rodiny. Reklama na internetu oslovuje téméf polovinu
respondentti. Neméné vyznamnou byla i televizni reklama, kterou uvedlo pfes tfetinu

respondentli, pficemz zde lze pozorovat trend poklesu vlivu tohoto typu reklamy.
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Nejmén¢ oslovuje reklama v tisku (16%) a v MHD, letaky a billboardy (10%). Nejmensi

vliv méla podle respondentt reklama v radiu (4%).

Graf ¢. 14 - Osloveni reklamou na potraviny a vyrobky (Zdroj: Autorka)
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® doporuceni od znamych/rodiny (209)
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m reklama v tisku (53)

® reklama v MHD (34)

¥ [etaky, billboardy (33)

® reklama v radiu (12)

= jiné (10)

4.6.3 Marketingova komunikace organizace NaZemi

15. Které z uvedenych Fair trade organizaci znate?

U této otazky méli respondenti moznost vybrat vice moznych odpovédi s cilem
zjistit, které organizace ¢i spoleCnosti jsou nejznaméjsi. Nejvétsi pocet respondentt,
a to cela polovina, uvedl, ze znaji kavarnu MamaCoffee. Na druhém misté se umistila
organizace NaZemi spovédomim dvou pétin respondentd. Fair&Bio zna ctvrtina
respondentti a podobné je na tom i Fair trade centrum (23%). Zbylé organizace znala
pouze desetina responentll - Obchtidek Jednoho svéta (12%) a Ekumenickou akademii
(10%). V této otazce vsak byla prokazana i neznalost organizaci, které se zabyvaji Fair

Vv W

tradem, jelikoZ témér Ctvrtina respondentd uvedla, Ze nezna zadnou organizaci.
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Graf ¢. 15 - Znalost Fair trade organizaci (Zdroj: Autorka)
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16. Pokud jste uvedli NaZemi, kde jste se o této organizaci dozvédéli?

Tato otazka byla urCena pouze pro ty, ktefi v predchozi otazce ¢. 15 uvedli,
ze znaji organizaci NaZemi. Ti, ktefi ji neuvedli, pokracovali v otazce €. 17. Nejvice lidi
se seznamilo s touto organizaci na internetu, coz uvedla tfetina respondentli. Necela
ctvrtina se o této organizaci dozvédela ve skole. Piiblizné stejné se prosadila organizace
v propagaci od zndamych & rodiny (13%) a na Facebooku (11%). Usp&$né prosazeni
organizace NaZemi pies Facebook je umocnéna poctém fanousku, ktery dosahl poctu
vice nez 3 900. Téméi desetina respondenti se poprvé o NaZemi dozvédela
na poradanych akcich (napt. festivalech, vystavach). Nejméné uspéSna je propagace
organizace pres tisténa média - noviny a casopisy, dale skrze televizi, letaky a radio,
které uvedlo pouze n&kolik mélo respondentii. Cast&ji byly na internetu osloveny Zeny,

muzi zase ve Skole. Ostatni kandaly byly zastoupeny u obou pohlavi pfiblizné stejné.
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Graf ¢. 16 - Znalost organizace NaZemi (Zdroj: Autorka)
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17. Znate nékteré z akci/kampani poradané fairtradovymi organizacemi?

V této otdzce meli moznost respondenti opét zvolit vice odpovédi. Cilem bylo
zjisténi, které akce/kampané jsou u respondentll zndmy. VSechny akce jsou poradané
organizaci NaZemi, krom¢ festivalu Prague Coffee festival, ktery je pofadan spole¢nosti
Coffe Embassy spolu s partnerem MamaCoffee a Za férovou cokoladu, poiadanou

Ekumenickou akademii.

Cela tfetina respondentt zadnou z uvedenych akci ani kampani neznd. Desetina
respondentli, pfestoze uvedla, Ze neznd organizaci NaZemi, znd akce poradané touto
organizaci. Ve znalosti pofadanych udalosti dominavaly zeny nad muzi. Témé&f polovina
respondentii uvedla, Ze zna kampan Férova snidané ve vasem mésté. Druhy nejznaméjsi
byl Prague Coffee festival, jez zna tfetina respondentl. Pfiblizné pétina uvedla
Fairtradové Skoly (22%), kampan Obuj se do toho (19%), Vystavu na stromech (19%),
S nepatrné niz§im pomérem (17%) pak Za férové bandny, Za férovou ¢okoladu a B¢h za
Fair trade, Fairtradova mésta (14%). Nejméné znamé kampané jsou Volim Fair trade

(11%) a Prace pro déti (5%).
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Graf ¢. 17 - Znalost akci/kampani poradané fairtradovymi organizacemi
(Zdroj: Autorka)
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 Kampan prace pro déti (18)
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18. Zxcastnili jste se nékteré z nich?

Tato otazka byla zameéfena na zjiSténi UcCasti na potfadanych akcich.
Ti z respondentt, kteti odpoveédéli, ze se zadné z akci nezucastnili, byli dale dotazovani
na divod neucasti. Ti, ktefi odpovédéli, ze se nekteré¢ z akci zucastnili, pokracovali
otazkou €. 20. Tti ¢tvrtiny respondenttl, uvedly, ze se konanych akci neucastnily. Pouha

Ctvrtina Se jich ucastnila.
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Graf &. 18 - Uéast na akcich/kampanich (Zdroj: Autorka)

®ano (82)
Hne (247)

19. Z jakého duvodu jste se nezicastnil/a Zadné z konanych akei?

Tém respondentim, kteti v predeslé otdzce ¢. 18 uvedli, Zze se zadné z akci
neucastnili, byla polozena otazka, s cilem zjistit, z jakého divodu se zadné z konanych
akci neucastnili. NejvEétsi ¢ast respondentt, vice jak polovina uvedla, ze o konanych
akcich nevédéla. Pétina nedokazala posoudit, z jakého divodu se téchto akci neucastnila.
Ostatni respondenty, celou pétinu, bud’ tyto akce nezajimaji (14%) nebo neméli ¢as (9%).
Mezi ostatnimi diivody netcasti byla napiiklad Spatna dopravni dostupnost akci z jejich
bydliste.

Graf ¢. 19 - Divod neucasti konanych akei (Zdroj: Autorka)

B nevédel/a jsem o téchto akcich (117)
®nevim (39)
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20. Které z niZe uvedenych nastroji komunikac¢niho mixu v ramci propagace

Fair trade vyrobki, by Vas motivovaly k jejich zakoupeni?

Tato otazka se tykala pfedevsim nastroji reklamy a podpory prodeje, kdy bylo
cilem zjistit, které z uvedenych nastroji, by respondenty nejvice motivovaly k zakoupeni
Fair trade vyrobkl. Respondenti méli moznost zvolit vice znabizenych odpovédi.
Nejvetsi pocet respondentit by motivovaly k ndkupu ochutnavky, a to témeéf tii Ctvrtiny.
Slevové akce by k nakupu pfimélo vice jak polovinu. K ndkupu by témét polovinu
podnitila i zvyhodnéna baleni (napt. 2+1). Nemén¢é dulezity nastroj také zvolili soutéze,
a to témét ve tfetiné odpovédi. Bannerovd reklama a televizni reklama
by motivovala k zakoupeni Fairtrade vyrobkl kolem pé&tiny respondentli. Vyrovnané
byly nabidky z letaki a reklama v MHD vV zastoupeni, ale pouze v desetiné¢ odpovédi.
Cést dotazovanych (9%) také uvedla mobilni marketing, kdy by jim byly zasilany
informace prostiednictvim sms ¢i mobilni aplikace. Tiskova inzerce a venkovni reklama
(billboardy) respondenty pfili§ k ndkupu nepodniti. Odpovéd ostatni vyuzilo

10 respondentd, ktefi vétSinou uvadeli podobné odpovédi, jako byli v nabidce.

Graf ¢. 20 - Motivace k nakupu prostiednictvim nastroji komunikacniho mixu
(Zdroj: Autorka)
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21. Vidéli jste video v ramci kampané ,,Obuj se do toho“ v hlavni roli s Annou

Polivkovou?

Tato nejnovejsi kampan vznikla v zafi roku 2015 z divodu zdjmu o rozsiteni
povédomi spotiebitel o podminkéach délnikd, ktefi §iji boty. Spusténim kampané mélo
dojit ke zlepSeni podminek v obuvnickém pramyslu a ke zvySeni informovanosti
vefejnosti. Autorku zajimalo, jak je toto video znamé mezi tazanymi respondenty. Téméf
polovina respondenti uvedla, Zze video nevidéla, ale i presto ma zajem
ho vidét. Tietina dotazovanych video vidéla a libilo se jim. Pétina respondentii video

nevidé€la a ani ho nezajima.

Graf ¢&. 21 - Shlédnuté video v ramci kampané ""Obuj se do toho" (Zdroj:
Autorka)

® ano a libilo se mi (113)
M ano, ale nelibilo se mi (4)
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¥ ne a nemam zajem ho vidét (61)

45,90%
1,22%

22. Stahli jste si mobilni aplikaci vychazejici z kampané ,,Obuj se do toho“?

V ramci kampané ,,Obuj se do toho* byla vytvofena mobilni aplikace,
kterou si stdhlo minimum respondentti (4%) a jeji aktivni vyuziti bylo minimalni. Ttetina
respondentl sice aplikaci nestahla, ale uvazuje o jejim staZzeni. Smutnym vysledkem
je zjisténi, Ze téméeZ tii Ctvrtiny respondentl si aplikaci nestdhly a vilbec o ni nemaji

zajem.
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Graf ¢. 22 - Stahnuti mobilni aplikace v ramci kampané "Obuj se do toho"
(Zdroj: Autorka)
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23. Jste fanouSky Facebookové stranky nebo Twitteru organizace NaZemi,
¢i jiné fairtradové organizace?

Témér tretina dotazovanych uvedla, ze jsou fanousky Facebookové stranky, Vice
jak 2% dotazovanych vyuziva jak Facebook, tak Twitter. Pouze Twitter ke sledovani
organizaci Fair trade nevyuziva zadny z dotazovanych. V ramci respondenttl, kteti znaji
organizaci NaZemi byl pomér fanouskli mnohem vys§i. Téméf tfi Ctvrtiny jich jsou

fanousky Facebookové stranky organizace NaZemi.

Graf ¢. 23 - FanousSci socialnich siti fairtradovych organizaci (Zdroj: Autorka)

M ano, Facebookové stranky (92)
M obojiho (8)
2,43% ne (229)
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24. Kolikrat jste navstivili webové stranky organizace NaZemi?

Valnd vétSina respondentli nikdy nenavstivila webové stranky organizace
NaZemi. Ze vSech respondentt navstivila webové stranky organizace NaZemi nékolikrat
pétina dotazovanych. Jednou navstivilo webové stranky pouze 13% respondentil a necela
desetina navstévuje webové stranky organizace NaZemi pravidelné. Respondenti, ktefi
znaji organizaci NaZemi se na jeji stranky vraci Castéji a celd pétina je navstévuje

pravidelng.
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Graf & 24 - Cetnost navitévy webové stranky organizace NaZemi (Zdroj:

Autorka)
7,29%
19,45% W pravidelné (24)
® nékolikrat (64)
jednou (42)
12 779% m nikdy (199)

25. Odebirate newsletter nabizeny organizaci NaZemi?

Cilem bylo zjistit, zda respondenti odebiraji nabizeny newsletter. Odbér vyuziva pouze
12% vsech dotazovanych, tedy 41 respondenti. VétSina respondentd neodebira
newsletter. Ani pfiznivei organizace NaZemi nepreferuji tento zpisob komunikace

informaci.

Graf ¢&. 25 - Odbér newsletteru (Zdroj: Autorka)

12,46%

®ano (41)
H ne (288)

26. Nakoupili jste nékdy v e-shopu organizace NaZemi?

Cilem této otazky bylo zjisténi, zda respondenti n€kdy nakoupili vyrobky v e-shopu
organizace NaZemi. Nejvétsi Cast respondentl, vice jak Ctyfi pétiny, nakup pies
internetové stranky organizace NaZemi nikdy nevyuzila. Pouze neceld desetina
respondentll aktivné vyuziva nakup pies internetové stranky. Jednou jej vyzkouselo
0 trochu méné respondentu (7%). Dvé tietiny respondentil, ktefi znaji organizaci NaZemi
nikdy nenakoupily produkt na jejich e-shopu a naopak opakované tam nakupuje pouha

¢tvrtina z nich.
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Graf ¢. 26 - Nakup na e-shopu organizace NaZemi (Zdroj: Autorka)
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4.7 Diskuze a zhodnoceni vysledki dotaznikového Setieni

V poslednich nékolika letech dochédzi k postupnému zabydlovani pojmu Fair
trade do spolecnosti, jeZ postupné, spolecné se zvySovanim zivotni urovné, ftesi
podminky, na jejichz zékladé jsou vyrabény potraviny a produkty, které tato spole¢nost
spotfebovava. Vyznamnou roli v tomto procesu tvofi nevladni neziskové organizace,
které se neorientuji jako zbytek trzniho svéta na prodej a zisk, ale na férovy piistup
vobchodu a zlepSeni podminek producentli casto vykofistovvanych plsobenim
nadnarodnich koncernt a jejich tvrdymi obchodnimi praktikami. Edukaci spotiebiteld je
nutné vnimat jako velice dulezitou tlohu, na niz se podili také organizace NaZemi, jejiz

marketingova komunikace bude nize blize zhodnocena.

Ucelem této prace bylo zmapovani a popis komunika¢niho mixu organizace
NaZemi, dale analyza jeho soucasného stavu za pomoci dotaznikového Setfeni,
ve kterém byla zarovein zjiStovana trovenl povédomi respondentli o konceptu Fair trade.

V posledni fad€ budou navrzeny zmény pro jejich zlepseni.

Dotaznikové Setieni bylo rozdéleno na tii casti, jejichz vysledky budou
dale diskutovany v jednotlivych sekcich. Prvni ¢ast se zabyvala sociologickymi otdzkami
a snazila se popsat zakladni udaje o respondentech, tedy jejich pohlavi, vék, pfijem,
status a nejvyssi dosazené¢ vzdélani. Vyzkumny soubor tvofilo 480 respondentd,
kde mirné¢ dominovaly Zeny. Pfevazné bylo rozlozeni vékovych skupin zastoupeno
respondenty ve v€ku 20-25 let spolu s 26-35 let, které dohromady tvofily vice jak

polovinu vzorku. Vyssi vékové skupiny postupné klesaly. Vice jak polovina souboru
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se skladala z osob zaméstnanych a samostatn¢ vydélecné Cinnych, zbytek se skladal
ze studentd, lidi na matetské dovolené a nezaméstnanych, ktefi vSak dohromady tvofili
zanedbatelnou ¢ast. Ve zkoumaném vzorku, byli Castéji zastoupeni vysokoskolaci,
nasledovani stiedoskolaky s maturitou. Respondenti s niz§im stupném vzdélani tvofili
pouze pétinu souboru. Pii zkoumani ptijmi, bylo zjisténo, Ze ti respondenti, ktefi jsou
jiz vydélecné ¢inni, maji piijmy nejcasteji v rozpéti 20 001 — 25 000 K&, pricemz prumeér
pfijml tohoto zkoumaného vzorku je mirné pod primérnou celorepublikovou mzdou,

ktera aktualn¢ ¢inni 26 460 K¢ (CZSO, 2015).

V dalsi casti dotaznikového Setfeni, kterd se zabyvala obecné povédomim
o Fair trade, vySlo najevo, Zze bylo u zkoumaného vzorku vysoké. Z celkového poctu
respondentt, znalo Fair trade témét 70%. Nejvice respondentt se dozvédélo o Fair trade
ze Skoly, coz svédc¢i o dobré propagaci predevsim v ramci raznych prednasek a seminait
realizovanych ve Skolskych zatfizenich a déale v ramci zapojovani Skol do kampané
Fairtradové Skoly. Kromé informaci ze Skol, ziskali respondenti informace pfedev$im

z internetu, ktery potvdil svij silny komunikaéni dopad.

I kdyz byla znalost Fair trade mezi respondenty relativné velka, Fair trade
vyrobky nakupuje jen polovina dotazovanych, a to pfevazné Zeny, coz lze Casteéné
pfisoudit zvyklosti, Ze ndkupu potravin se vénuji predevSim Zeny. Pro vétSinu
nakupujicich respondentt byla dilezita nejen pomoc chudym producentim, ale i kvalita
a chut’ téchto vyrobkll. Nelze opomenout ani diivod koupé na zéklad¢é dobrych referenci,
jez zustaly i vV dnesni dob€ velmi cennym zdrojem potencionalnich zakaznikt. Dale bylo
zjisténo, Ze pro ndkup fairtradovych vyrobkli, vyuzivaji respondenti nejvice
specializované prodejny a obchodni fetézce. Nakupovani pies internetovy obchod
vyuzila jen Ctvrtina respondentil, piestoZe se jedna o preferovany distribu¢ni kanal, coz
svéd¢i o nizkém dopadu internetové reklamy. Velkou &ast potencionalnich kupujich
odradila od koup¢ vysoké cena, piestoze byl pro tyto respondenty koncept Fair trade
dulezity a podporuji jej. Nizka dostupnost v misté pravidelného nakupu byla dal$im
zavaznym problémem pro mnohé respondenty. Pro ty, kteti fairtradové vyrobky
nakupuji, je dilezitd zejména pomoc chudym producentim, ale i kvalita nebo chut’

vyrobkil. Zajimavy je fakt, ze tato ¢ast respondentli shledala cenu vyrobki piijatelnou.

82



VétSina respondentl uvedla, Zze jim zalezi na tom, aby pii produkci vyrobki
nedochazelo k zadné nucené a détské praci, proto by se mé¢l nadale sifit cil fairtradovych
organizaci, které chtéji tento problém minimalizovat a soucasné apelovat na spotiebitele,
ze Fair trade je opravdu férovy a diky pomoci spotiebitelii, mohou tohoto cile spole¢né
dosahnout. Kromé& toho bylo pro spotiebitele dulezité, aby pracovnici obdrzeli
odpovidajici mzdu a byly dodrzovany zakladni normy pracovniho prava, s védomim,
Ze jsou pracovnici v zemich tietiho svéta vykofistovani a dostavaji velmi nizkou mzdu.
Jako stézejni faktor rozliSujici nakupujici od nenakupujicich, i ptes jejich shodné nazory
na podminky pro vyrobce, byla identifikovana vysokd cena, ktera je dlouhodobé
oznacovana za piekazku v nakupu, s niz lze pracovat pii vytvaieni prodejnich strategii
(napft. zvyhodnéna baleni), které jsou motivatorem pro nakup i pii relativné vyssi cenové

hladiné.

V ramci analyzy typu reklamy na potraviny a vyrobky, ktery nejvice oslovi
respondenty, bylo zjisténo, Ze respondenty nejvice oslovuje doporuceni od znamych
¢i rodiny. Zaroven byla ¢asto uvadéna i televizni reklama, ktera by se zajisté jevila jako
velmi G¢innd a oslovila by velké mnozstvi lidi, ale z divodu vysokych naklada
je pro neziskovou organizaci zcela nevhodna. Témét polovina dotazovanych uvedla,
7e by je oslovila nejvice reklama na internetu, vV niz ma organizace NaZemi znacné
nedostatky tfeba v rozvoji propagace svych stranek a e-shopu nebo optimalizaci

pro vyhledavace.

Posledni c¢ast vyzkumu se zabyvala marketingovou komunikaci organizace
NaZemi. Organizace NaZemi patiila mezi nejznaméjsi fairtradové organizace
a respondenti se o ni nejcastéji dozvédeli na internetu ¢i ve Skole. Zajimavé bylo u ¢asti
respondentll zjisténi, ze ti, ktefi organizaci NaZemi neznaji, akce a kampan¢, které
potfada, znaji. Pfiinou je, Ze se NaZemi doneddvna snazila pouze o propagaci akci
a riiznych projekt, které porada, ale nesnazila se o propagaci sebe samotné. Nejzndméjsi
byla uvedena Férova snidané ve vasem mésté, kterou NaZemi pravidelné potada po celé
Ceské republice a ucastni se ji stile vice lidi. Pfesto se mezi respondenty objevila
vice jak polovina, kterd se téchto konanych akci neztcastnila. Diivodem byla predevsim
nevédomost o terminu konani téchto akci, coz mlze byt zplisobeno nedostatecnou

propagaci ¢i nedostateCnym piistupem k vyvolani aktivity (tzv. call to action).
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Zkoumavy vzorek vybral jako nejvetsi motivator k zakoupeni Fair trade vyrobkt
ochutnavky. Ty vyuziva ve vétsi mife NaZemi zejména na akcich, kde kromé nich nabizi
I informacni materialy ¢i moznost nakupu Fair trade vyrobku. Slevové akce, zvyhodnéna
baleni, soutéZze a bannerové reklamy, které dominovaly ve vybéru moznych odpovédi,
by respodenty také vyznamné oslovily, pifesto je NaZemi nevyuziva vibec
nebo minimalné. Tyto vysledky dokazuji trend ¢eské spolecnosti, pro kterou jsou slevy

¢i vyhodna baleni velkym lakadlem. Proto se i na n¢ autorka zaméti v navrhu opatieni.

Nejnovéjsi kampani, kterou se NaZemi zabyvala, byla kampaii ,,Obuj se do toho*,
na zaklad¢ které bylo nato¢eno viralni video. Organizace NaZemi oznamila velky uspéch
tohoto videa, piesto ho vice jak polovina respondenti ze zkoumaného vzorku nevidéla,
ackoliv by ho mély z4jem vidét. Tém, ktefi toto video vidéli, se velmi libilo. Viradlni
video poukazuje na vyrobu obuvi, kdy si d€lnici nevydélavaji distojnou mzdu a pracuji
v nebezpecénych a nelidskych podminkéch. Video 1ze oznacit za Gspésné nejen diky poctu
zhlédnuti v Ceské republice, ale i mimo ni. Posledni informace o poétu dosazenych

zhlédnuti byla 30 miliont. Kampan Ize tedy povazovat z tohoto pohledu za uspéSnou.

Na konci tohoto videa je uvedena mobilni aplikace ,,Change Your Shoes®,
kterd vybizi vefejnost k jejimu stazeni a zaroven slouzi jako petice ke zméené legislativy,
jez zada zlepseni pracovnich podminek pracovniki v obuvnickém pramyslu. Podstatné
je, ze prestoze bylo video propagovano a ma velky pocet zhlédnuti, tak v nasem vzorku
dotazovanych si tuto aplikaci vétSina nestahla a ani stdhnout nechce. Diivodem miiZe byt

mimo jiné neatraktivita ¢i jednorazovy charakter dalsiho vyuziti aplikace v budoucnu.

Facebookovou stranku organizace NaZemi ¢i jiné fairtradové organizace sleduje
pouze tietina (28%) respondentl. Facebook predstavuje moznost oboustranné
komunikace mezi NaZemi a vetejnosti, a tim moZnost komunikovat o aktualnim déni
a veskerych aktivitach. I kdyZ jsou webové stranky NaZemi moderné zpracované
a pravideln¢ aktualizované, navstévuje je méné nez polovina respondentl. Socialni sit’
Twitter pro sledovani organizace NaZemi je vyuzivana minimaln¢é. Newsletter, ktery
na svych webovych strankach organizace NaZemi nabizi k odbéru, vyuziva jen Ctvrtina
vSech dotazovanych, pfi¢emz v newsletterech jsou zasilany veskeré informace a akcich,

poradanych projektech a mnoho dalsiho.
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Na zakladé uvedenych vysledki byla online komunikace zhodnocena

jako neefektivni. Z toho diivodu budou v dalsi ¢asti uvedeny navrhy na zlepSeni.

Hlavni objevené nedostatky v komunikaci organizace NaZemi:

a. Nedostatecna online komunikace prostfednictvim socialni sit¢ Facebook
b. Nedostate¢né vyuzivana podpora prodeje (soutéze, slevové akce)
c. Nizka navstévnost webovych stranek

d. Nedostatecna propagace e-shopu s vyvolanim akce k nakupu
Vedlejsi nedostatky:

e. nizky pocet odberu newslettera

f. neatraktivita mobilni aplikace ,,Obuj se do toho*

4.7.1 Profil spotiebitele fairtradovych vyrobkiu

Spotrebitel fairtradovych vyrobkl je pravdépodobnéji Zena nez muz, vékové
se pohybuje v rozmezi mézi 20 a 35 lety. Aktivné pracuje a piijem ma mezi 20 a 30 tisici
korunami. S Fair tradem se takovy spotiebitel seznamil ve Skolnim prostiedi
(Cast&ji na vysoké skole, mén¢ Casto pak na stiedni Skole). Spotiebitel se zaroven siln¢
profiluje na poli socidlniho citéni a dodrzovani pracovné pravnich standardd,
kdy na konceptu Fair trade ocefiuje zejména pomoc chudym producentim z rozvojovych
zemi, podporu odpovidajici mzdy nebo dodrzovani zékladnich pracovnich piedpist.
Hlavni piekazkou pii nakupu fairtradovych vyrobkd mu neni pfili§ vysoka cena jako
u moznych potenciondlnich zakaznikl, jez s nakupy téchto vyrobkl jeSté nezacali,
ale spiSe mu vadi nedostate¢na obchodni sit’ prodejct téchto vyrobki. To, Ze je koncept
Fair trade sympati¢téj$i zenam, neni piekvapujici, jelikoZ maji Zeny vyssi empatické
citéni a odpovida to také primarnimu z4ymu organizace NaZemi, kterd se soustied’uje
pfedevsim na Zeny v produktivnim véku, u nichZ je pravdepodobnéjsi pfedpoklad nakupu
spotfebniho zbozi. Tento staticky neinovativni postoj organizace NaZemi omezuje
dynamické rozSifovani potenciondlni zdkladny nakupujich, jez by svymi nékupy
umoznili roz$ifeni pasobnosti této spolecnosti a jejich z4ymi — zlepSeni nebo 1épe vEtsi
spravedlnosti obchodu s primarnimi producenty zejména kavy, ¢okolady, obuvi a dalsiho
zbozi. Tento pfistup by vSak potfeboval intenzitni zapojeni nejen z pohledu casu,

ale rovnéz financi.
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4.8 Navrhy opatieni

Na zaklad¢ provedené analyzy soucasné vyuzivanych nastrojii komunikacniho
mixu a z dotaznikového Setfeni vyplyvaji nedostatky, v ramci kterych budou navrzena
opatieni, vedouci k moznému zefektivnéni. Ta budou niZe popsana a jeden z nich bude
podrobnéji rozebran, v¢etné vynalozené¢ho rozpoctu a nasledného dopadu pro organizaci.
Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, povédomi o Fair trade je velmi vysoké. Z toho
diuvodu lze fici, Ze jde o kvalitné vypracovany koncept s dobrou marketingovou
komunikaci, ale i pfesto je neustale co zlepSovat. Je dulezité udrzovat povédomi nejen
o kvalit¢ nabizenych produktt, ale i o pravidelné planovanych akcich a kampanich, proto

je potieba byt neustale v kontaktu s vetejnosti a o téchto ¢innostech neustale informovat.

Nize jsou uvedeny navrhy opatieni, které mohou vést ke zlepSeni marketingové
komunikace organizace NaZemi. Déleni je realizovano podle nastroji marketingové

komunikace:

e Reklama - vytvofit reklamni banner

e Podpora prodeje — zavést slevové kupony, bodova konta, pofadat soutéze
e Public relations — pokrac¢ovat v rozvoji vztahu s vetejnosti a médii

e Primy marketing — zvysit propagaci nakupu pies e-shop, Sifit newslettery
o Udalosti a zazitky — pokracovat v pofadani kampani a akci

e Moderni trendy v marketingové komunikaci - rozsifit online

komunikaci prostfednictvim pfispévkd na socialni siti Facebook,

optimalizovat vyhledavani webové prezentace, vytvofit nové viralni video
Reklama

Pro zvySeni navStévnosti webovych stranek organizace NaZemi spolu
se zvySenim prodejnosti fairtradovych vyrobkld pies jeji e-shop, autorka navrhuje
vytvofit dva reklamni bannery, které budou umistény na socidlni siti Facebook, jez byl
vybran jako vhodny komunikacni prostfedek umoznujici oslovit co nejvétsi pocet
potencialnich zakaznikd a podporovateli konceptu Fair trade. Vytvofené navrhy
bannert, jsou blize popsany v kampani v kapitole 3.8.1, véetn¢ ¢asovani, vynalozeného

rozpoctu a jejich grafického zobrazeni ve dvou obrazcich.
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Podpora prodeje

NaZemi nevyuziva podporu prodeje piilis efektivné a je zde velky potencial
pro zlepSeni, jelikoz jsou tyto prostifedky u spotiebiteld velmi zadané, proto autorka

doporucuje zavedeni soutézi a slevovych akci, které ptilékaji vice novych zakaznikd.
e SoutéZze

Pro zefektivnéni podpory prodeje autorka doporucuje potfadani pravidelnych
souté¢zi, konanych minimalné jednou za ¢tvrt roku, které by lakaly soutézici na vyhru
a zaroven je vybizely ke komentovani ¢i sdileni piispévki. Konkrétné by soutéz
spocivala ve vkladani pfispévklt o Fair trade, kdy by nésledné byly polozeny otazky,
tykajici se jednoho z nich a soutézici by museli projit pedeslé piispévky, v nichz by
hledali odpovéd’. Na konci mésice by byli vybrani tfi uzivatelé, ktefi by ziskali cenu
naptiklad ve formé 50% slevy na nakup v e-shopu NaZemi. Dalsim typem soutéze
by mohla byt soutéz o nejlepsi slogan o Fair trade kavé s odménou pro nejlepsiho tvircee,

ktery by byl odménén zakaznickou kartou na 25% slevu do e-shopu NaZemi.

e Slevové kupony a bodova konta

Autorka doporucuje zavedeni slevovych kupoéntl, kdy si zdkaznik zakoupi lkg
kavy Fair Café a dostane kupén na lkg ¢aje Fair Tea. U&inné by bylo i zavedeni
bodovych kont, kdy by zdkaznik za kazdy ndkup sbiral body a nasledné by je mohl
Cerpat ve formé slev ¢i darkl. Nejvétsi zajem je o slevové akce (napt. 2+1 zdarma), které

by méla NaZemi zavést.
Public relations

V organizaci NaZemi vykonavaji public relations kvalifikovani pracovnici
a v soucasné dob¢ funguje nejvice ze vSech nastroji komunika¢niho mixu, a proto nejsou
potieba vyraznéj§i zmény. NaZemi by meélo dale pokracovat v rozvijeni vztahu
s vefejnosti spolu s navazovanim kontakti s médii a specializovat se na pofady, které

pUsobi na primarni cilovou skupinu (napf. Sama doma).

Webové prezentace je v podstaté finanén€ nenaroc¢nd. Presto by méla organizace
NaZemi vénovat vice pozornosti jejimu nastaveni. Page rank (Cislo, které vyjadiuje

veérohodnost €1 dilezitost stranek) internetovych stranek NaZemi se pohybuje velmi
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nizko a tudiz nema dostate¢ny dosah na uZzivatele, ktefi vyhledavaji danou problematiku.
Soustiedit by se méla také na podporu kvalitni SEO optimalizace (Search Engine
Optimalization) ve vyhleddvacich. ZvySenim SEO optimalizace docili vys$si uspésnosti

pfi vyhledavani Fair trade obsahu na jejich webovych strankach.
Piimy marketing

Autorka doporucuje rozsifeni moznosti pro odbér newsletteru, prostfednictvim
pfifazeni tlaCitka ,Zapojte se* sodbérem newsletteru ke kazdému clanku,
ktery organizace na svych strankdch publikuje a tim zvySit pocCet odbérateli.
U newsletteru by byl uveden text, ze diky odbéru jim neuniknou zadné informace

o poradanych akcich a o produktech nabizenych v e-shopu NaZemi.

Pro =zvySeni uspéSnosti prodeje vyrobku pies e-shop obchodu NaZemi,
ktery je velmi malo vyuzivany, autorka navrhuje propagaci pomoci placené reklamy
na internetu (napf. pay per click reklama, neboli platba za kliknuti). Tato kampan by byla

Cisté vykonova, tedy zamétena pouze na prode;j.
Udalosti a zazitky

NaZemi by se méla vice zamé&fit na Sifeni povédomi o konanych akcich véetné
poskytovani potfebnych informaci tak, aby se o nich dozvédé€lo vice lidi a zvysil se tim
i poCet navstévnikd. Autorka doporuCuje zpropagovat vice tyto akce prostiednictvim
letakti, plakatd, c¢lankti nebo inzerce v dennim tisku. Zaroveil by bylo vhodné
na konanych akcich informovat spotfebitele o tom, jak je tvofena cena a co vSechno
se za cenou skryva v porovnani s béZnymi vyrobky v supermarketech. Cilem téchto akci
bude zvysit povédomi o Fair trade a vefejné informovanosti o konanych ¢innostech

organizace NaZemi nejen mezi mladymi aktivnimi lidmi, ale i u star$i populace.
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Moderni trendy Vv marketingové komunikaci
e Socialni sit’ Facebook

Dalsim doporucenim pro organizaci NaZemi je zaméfeni pozornosti
na komunikaci s vefejnosti prostiednictvim socialni sit¢ Facebook. Tento oblibeny
komunika¢ni nastroj, predstavuje v soucasné dob¢ velmi znadmou a casto vyuzivanou
formu prezentace. Z toho diivodu by m¢la NaZemi zvysit Gsili vedouci k posileni pozice
v tomto komunika¢nim kanalu a efektivné vyuzit potencial, ktery tato socialni sit’ nabizi.
NaZemi vlastni sviyj profil, kde pravidelné vklada ptispeévky. Problémem je, ze se jedna
pouze o ptispévky v ramci konceptu Fair trade, pti¢emz zde chybi piispévky, které by
vyzyvaly uzivatele k navstéve jejich e-shopu. Pokud bude organizace upozoriovat na
nové produkty ¢i slevy, bude se postupné vice dostavat do povédomi vetejnosti. Zaroven
je mozné hodnotit dosah piispévkl odezvou ve zpravach, komentatich ¢i poctu ,,like*

a sdilenych ptispévcich.

Dulezité je motivovat uzivatele k samovolnému S$ifeni prispévki. Prispévky
budou pfidavany v odpolednich az vecernich hodinach, kdy se na socidlnich sitich

vyskytuje nejvice uzivateldl.
e Viralni video

Dalsim doporu€enim je tvorba nového virdlniho videa, jelikoz vytvofené video
v ramci kampané ,,0buj se do toho* mélo velky uspéch v mnoha zemich. Z toho diivodu
by bylo velmi ucinné vytvofit nové video za pomoci podpory jinych organizaci,
napiiklad zndmou kavarnou MamaCoffee a Sifit ho mezi stavajici a potencialni
spotfebitele. Video by poukazovalo na to, co stoji za vyrobou fairtradové kavy
¢i cokolady, které by apelovalo na spotiebitele s tim, Ze diky nékupu fairtradovych
vyrobki mohou pomoci péstitelim v zemich tietiho svéta. Video by bylo umisténo na
socialni siti Facebook a kanalu YouTube a bylo by vytvofeno tak, aby ho méli uzivatelé

chut’ mezi s sebou S$ifit.
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4.8.1 Kampan —,,Chutna Vam Vase kava?* a ,,Kava, ktera ma smysl*.

Na zakladé provedenych navrhi doporuceni, které jsou uvedeny vyse, bude jeden
navrh konkrétn¢ zpracovan do kampang, kterd bude ve formé¢ dvou reklamnich bannert,

s nazvem ,,Chutna Vam Vase kava?“ a ,,Kava, ktera ma smysl“.
Termin konani 1. 5. — 30. 6. 2016
Cil kampané

e Zvysit prodejnost fairtradovych produkti pies e-shop NaZemi
e Zvysit povédomi o Fair trade a organizaci NaZemi

e Zvysit pocet navstévnikd webovych stranek
Cilové publikum

Kampan bude primarné zacilena na lidi ve v€kovém rozsahu 20-35 let,
na spotiebitele s rozvinutym zajmem o Fair trade a na Zeny v produktivnim véku, které

se jevi nejCastejSimi kupujicimi spotfebniho zbozi.
Realizace
e Reklamni banner

Autorka shledava vhodny zpuasob, jak zvysit pocet potencidlnich zakazniki
fairtradovych produktl na e-shopu, ale i pocet spotiebiteltl, ktefi by chtéli podpofit Fair
trade, reklamu v podobé banneru, ktera by oslovila velké mnozstvi spotiebitelii. Banner
je vytvofen tak, aby uzivatele zaujal a ptesvéd¢il ho K navstiveni webové stranky
a e-shopu, vedoucimu k naslednému nékupu, a proto bude cilem u navstévnika apelovat

Nna emoce.

Banner bude umistén na socidlni siti Facebook, ktera bude slouZit jako hlavni
komunika¢ni néstroj a v dneSni dob¢ piedstavuje efektivni zpisob, jak zvySit objem
prodeje. Vytvofené bannery musi byt poutavé nejen z hlediska textu, ale i z hlediska
grafiky, aby dané¢ho uzivatele piimély k pfechodu na danou stranku. Hlavni sdé€leni
kampané je vytvofeno pod nazvem ,,Chutnd Vam Vase kava?“, kde je na banneru
(obrazek ¢. 14) zachyceno détské otroctvi, které by mélo pomoct lidem uvédomit si,

7ze mohou pomoci détem, které se potykaji s problémy nucené prace. Tato bannerova
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reklama bude vyvolavat emocionalni apel s cilem podpory Fair trade a s odkazanim na

webové stranky organizace NaZemi.

Na druhém banneru s nazvem ,,Kava, ktera ma smysl“ (obrazek ¢. 15) je uveden
pestitel, spolupracujici s organizaci NaZemi, kterd mu vytvaii ptiznivé podminky,
diky kterym muze vést distojny Zivot. Tento banner s péstitelem, propagujici kavu Fair
Café, ma za cil vyvolat sympatie k danému produktu, a tim by mohl docilit i vétsiho
poctu objednavek v e-shopu NaZemi. Sympatii probouzi nejen kontrast s détskym
otroctvim a moznost feSeni této problematiky, ale také osobni profil péstitele, ktery
nabizi dany produkt uzivateli. Jednim z efektti tohoto banneru, bude pfildkat potencidlni
zakazniky na e-shop NaZemi scilem mozného nasledného nakupu fairtradovych

produkta.

Sdéleni této kampané by mélo Sirokou vefejnost zasahnout tim, Ze kazdy miize

pomoci, a Ze tento problém se netyka pouze nckolika lidi, ale tyka se nas vSech.

Diky banneriim je mozné zjistit, kolik lidi reklamu vidélo a da se sledovat zpétna
vazba. Propagace na Facebooku bude zaroven probihat formou remarketingu,
tedy oslovovanim zakaznikd, ktefi navstivili stranky e-shopu i webové stranky NaZemi.
Tito budou nasledné znovuosloveni bannerovou reklamou, umisténou na této socidlni
siti. Pokud by NaZemi shledala tuto formu reklamy jako uspéSnou, mohla
by se v budoucnu dale soustfed’ovat na tuto formu propagace a zajistit si tim vyssi

navstévnost svych webovych stranek ¢i e-shopu.

91



Naklady kampané

V nasledujici tabulce je uveden piehled cen bannerii. Cena je kalkulovana
na zédklad¢ poctu zobrazeni, kdy je mozné nastavit rozpocet, tedy maximalni ¢astku,
kterou je organizace ochotna zaplatit. Dle takto stanoveného rozpoctu spolu s dobou
trvani kampané a vymezenym okruhem uzivatell, vyslo najevo, ze odhadovany dosah
této kampané za den je mezi 3 400 az 9 000 uzivateli. Celkovy pocet lidi ve vybraném
okruhu uzivateld, ktefi jsou na Facebooku kazdy den aktivni je 1 200 000. Z hlediska
vynalozenych nékladl, mtze kvalitné¢ provedena kampan piinést vyssi pifijmy, coz lze

povazovat za velice piiznivé.

Tabulka ¢. 5 - Pirehled internetové kampané na socialni siti Facebook (Zdroj: Autorka)

Celkovy pocet
Odhadovany Celkovy
Socialni sit’ Format lidi ve
_ dosah za den rozpocet
Facebook v pixelech vybraném
(pocet uzivateli) (v K¢&)
okruhu
Hlavni stranka 1200x1200 3400-9 000 1200 000 10 000

Pokud dojde Kk dodrzeni cilt, které jsou uvedeny v navrhu marketingové
komunikace, dojde ke zvyseni povédomi o Fair trade a organizaci NaZemi, s naslednym
zvySenim prodejnosti fairtradovych vyrobkd prostfednictvim e-shopu. Kritériem

uspésnosti neni pouze navrh feSeni, ale pfedevsim jeho UispéSna realizace.
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Navrhy bannerua

Obrazek ¢. 14- Navrh banneru €. 1 (Zdroj: Autorka)

CHUTNA VAM VASE KAVA?

Vo NAZEMI

WWW.NAZEMI.CZ

Obrazek €. 15 - Navrh banneru €. 2 (Zdroj: Autorka)

= NAZEMI
%V@,@MWW

Bud'te Fair a podporte svym ndkupem
péstitele z rozvojovych zemi.
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5 ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo na zakladé¢ zjisténych informaci navrhnout
vhodna doporuceni, ktera by mohla vést ke zlepSeni marketingové komunikace
neziskové organizace NaZemi, zabyvajici se podporou Fair trade. Pro dosaZeni cile byla
provedena analyza soucasné marketingové komunikace organizace NaZemi. Ke zjisténi
povédomi spotiebitell o Fair trade a zaroven o nastrojich marketingové komunikace
organizace NaZemi, bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Vysledky byly néasledné slovné

popsany a graficky zpracovany.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze povédomi o Fair trade je mezi spotiebiteli
velmi vysoké, i pfesto vSak fairtradové vyrobky nakupuje jen polovina dotazovanych,
a to prevazné zeny, které se jevi jako hlavni nakupc¢i spotfebniho zbozi. Spotiebitelim
zalezi zejména na pomoci chudym producentim a na zadné nucené a détské praci,
a proto by se mél nadale $ifit cil organizace NaZemi, kterd chce tento problém
minimalizovat a souc¢asné apelovat na spotiebitele, Ze Fair trade je opravdu férovy a diky
pomoci spotiebitelii, mohou tohoto cile spole¢né dosdhnout. Nejvétsi prekazkou pro ty,

kteti fairtradové vyrobky nenakupuji, je ptili§ vysoka cena.

Hodnoceni  marketingové  komunikace dotazovanymi vedlo naésledné
k identifikaci problémovych mist. Na zakladé analyzy marketingové komunikace
a vysledki dotaznikového Setfeni byla zhodnocena jako nejvice neefektivni online
komunikace, reklama a podpora prodeje. Z toho diivodu byla navrhnuta opatieni vedouci
k moznému zefektivnéni tykajici se predevs$im téchto prostiedki komunikace. Navrhem
byly slevové karty, bodova konta, soutéze a online komunikaci prostiednictvim socialni
sit¢ Facebook. Hlavnim navrhem byla bannerova reklama umisténa na této socialni siti.
Cilem uvedenych navrhli bylo zvySeni povédomi o Fair trade, organizaci NaZemi

a hlavné zvySeni prodejnosti fairtradovych produkti pies e-shop.

Public relations byl zhodnocen jako nejlépe vyuzivany nastroj marketingoveé
komunikace. V organizaci NaZemi vykonavaji public relations kvalifikovani pracovnici
a jelikoz v soucasné dobé funguje nejvice ze vsech nastrojii komunika¢niho mixu, muize
fungovat jako doposud a nejsou navrhovany vyraznéjs$i zmeény. NaZemi by se mélo dale
snazit navazovat kontakty s médii a specializovat se na potrady, které plisobi na primarni

cilovou skupinu organizace.
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Na zaklad¢ identifikovanych nedostatkli, byla v zavéru navrhnuta opatieni
pro jednotlivé komunika¢ni nastroje, z ¢ehoz jeden byl popsan do konkrétni kampané
pro celou Ceskou republiku s ndzvem ,,Chutnd Vam Vase kéava?“ a ,,Kéva, ktera ma
smysl“. Pokud dojde k dodrzeni cilii, které jsou uvedeny v navrhu marketingové
komunikace, dojde ke zvySeni povédomi o Fair trade a organizaci NaZemi, s naslednym
zvySenim prodejnosti fairtradovych vyrobkl prostiednictvim e-shopu. Kritériem

uspésnosti neni pouze navrh feseni, ale predevsim jeho uspesna realizace.

Touto diplomovou praci chtéla autorka ptispét k prohloubeni znalosti o konceptu
Fair trade a zhodnotit soucasnou marketingovou komunikaci organizace NaZemi. Prace
muze prispét k vylepSeni propagace nejen samotné organizace NaZemi, ale i svych
webovych stranek a e-shopu, prostfednictvim uvedenych doporuceni, ¢imz byly splnény

hlavni cile prace.
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Prilohy
Priloha ¢&. 1 — Samolepky NaZemi

Nakupuji
fair trade!

www.fairpoint.cz

Zeru fair trade!

www.fairpoint.cz

=
Nakupuji
odpovédné!

www.fairpoint.cz

Lakota je draha

Stimuluji trh se socialné
odpovédnymi produkty!

www.fairpoint.cz

nakupujme udrzitelné!

www.fairpoint.cz

Priloha ¢&. 2 — Pay per click — placené vyhledavani klicovych slov na Google

L D4

Vse Obrazky Videa Zpravy Nakupy Vyhledavaci nastroje

Priblizny poet vysledki: 63 600 000 (0,35

Bio Fair Trade Odchod - Originalni produkty Fair Trade
www.fairtrademarket.cz/ v 737 505 328

Podivejte se na nasi nabidku!
Kontakty - O nas - O Fair Trade

NaZemi - Kde vznika va$e obleceni? - nazemi.cz
www.nazemi.cz/ ¥
Vyzkumy, videa, tipy, apely

Guaranteed Fair Trade - Home of 100% Fair Trade
www.wfto.com/ v

Join and Be Guaranteed Fair Trade!

Latest on Fair Trade - Find Fair Trade Suppliers - Resources on Fair Trade

PRAHA'20
611
L] o7
© Fairtrade Ceska republika
PRAHA 1
NaZemi - spoleénosto L Stérboholy
pro fair trade
Ed 3 ©) Masner Ales, Ing.
$ 5,
m g
Map data ©2016 GeoBasis-DE/BKG (©2009), Google
m—— ©
Fairtrade Ceska republika Y/ 7
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Priloha €. 3 - Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Martina Vasakova a jsem studentkou na Ceské zemédélské univerzité v Praze.
Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery se tyka Marketingové komunikace
organizace NaZemi v ramci Fair trade. VSechny odpovédi jsou anonymni a budou
pouzity pouze ke zpracovani mé diplomové prace. Cilem je zjistit, jaké maji lidé
povédomi o Fair trade a soucasn¢ o nastrojich marketingové komunikace organizace
NaZemi.

De¢kuji za Vase odpovédi.

1) Pohlavi
a) zena

b) muz

2) Vék
a) méné nez 19 b) 20-25 €)26-35
d) 36-45 e) 46-55 f) 55 a vice

3) Jste
a) student b) zaméstnany C) 0soba samostatné vydéleéné ¢inna

d) nezaméstnany  €) na matetské/rodicovské dovolené
4) Vzdélani
a) zakladni b) stiedni bez maturity C) stfedni s maturitou

d) vyssi odborna skola e) vysokoskolské

5) Jaké je Vas praimérny mési¢ni prijem?

a) méné nez 10 000 K¢ b) 10 001 — 15 000 K¢
c) 15001 -20 000 K¢ d) 21 001 — 25 000 K¢
e) 25001 -30000 K¢ f) 30 001 K¢ a vice
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6) Uz jste se nékdy setkali s pojmem Fair trade?
a) ano
b) ne

7) Odkud jste se poprvé o Fair trade dozvédéli?

a) ze Skoly b) z internetu c) z prace d) kavarny, restaurace
e) od znamych/rodiny f) z obchodl @) z novin/Casopist
h) ztelevize 1) jiné (uvedte):

8) Nakupujete Fair trade vyrobky?
a) ano
b) ne

9) Kde nakupujete Fair trade vyrobky?
a) Specializované prodejny b) obchodni fetézce
C) internetovy obchod d) nenakupuji

e) Jiné (uvedte):

10) Ktera z nasledujicich mozZnosti Vas odrazuje od nakupu Fair trade vyrobkua?

a) mala dostupnost v misté Vaseho pravidelného nakupu b) vyssi cena

C) nevéfim tomuto zptisobu podpory d) mald informovanost

e) S$patna kvalita vyrobku f) sortiment neni dostacujici

g) nic m¢ od nakupu neodrazuje h) nevSiml/a jsem si téchto vyrobku

11) Z jakého divodu nakupujete Fair trade vyrobky?
a) pomoc chudym producentim  b) kvalita ¢) chut’
d) dobré reference e) obal f) chci vyzkouset néco nového

g) Jiné:
12) Cena FT vyrobki je podle Vas:

a) Vvysoka b) piijatelna

C) nizka d) nevim
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13) ZaleZi mi na tom, aby pi¥i produkci vyrobkii:
a) nedochazelo k zadné nucené a détské praci b) byly dodrzovany zakladni
normy pracovniho prava
C) pracovnici obdrzeli odpovidajici mzdu d) nebyly pouzivany
chemické latky

e) nezalezi mi na tom f) ostatni (uved'te):

14) Jaky typ reklamy na potraviny a vyrobky vas nejvice oslovi?

a) televizni reklama b) reklama v radiu  c) reklama v tisku

d) reklama v méstské hromadné dopravé e) reklama na internetu

f) letaky, billboardy g) doporuceni od
znamych/rodiny

h) Jinou (uvedte):

15) Které z uvedenych Fair trade organizaci znate?
a) NaZemi, s.r.o. b) Obchtdek Jednoho svéta c) Ekumenické akademie
d) MamaCoffee, s.r.o. e) Fair&Bio f) Fair trade centrum, s.r.0.

g) Jinou (uvedte):

16) Pokud jste uvedli NaZemi, kde jste se o této organizaci dozvédéli?

a) v televizi b) v novinach, ¢asopise C) na internetu
d) naFacebooku  e) ve skole f) na pofadanych akcich
g) Vvradiu h) z letaka 1) od znamych /rodiny

j) Jinde (uvedte):

17) Znate nékteré z akci/kampani poradané fairtradovymi organizacemi?

a) Férova snidan¢ ve vaSem mésté b) Vystava na stromech

C) Za férovou cokoladu d) Obuj se do toho

e) Volim Fair trade f) Fairtradova mésta

g) Fairtradové skoly h) Prague Coffee festival

1) Za férové banany J) Kampan prace pro déti

k) Béh za Fairtrade I) neznam zadné z uvedenych
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18) Zxicastnili jste se nékteré z nich?
a) ano
b) ne

19) Z jakého diivodu jste se nezicastnil/a Zadné z konanych akei?
a) nevédél/a jsem o téchto akcich b) nezajima m¢ to
C) z ¢asovych duvodu d) nevim

e) Jiné (uved’te):

20) Které z niZe uvedenych nastroji komunika¢niho mixu v ramci propagace FT

vyrobkii, by Vas motivovaly k jejich zakoupeni?

a) ochutnavky b) slevové akce C) bannerova reklama
b) televizni reklama e) tiskova inzerce  f) reklama v MHD
c) Venkovni reklama — billboardy,... e) letaky

f) mobilni marketing — sms, mobilni aplikace  g) soutéze

h) zvyhodnéna baleni (napt. 2+1)

21) Video v ramci kampané ,,Obuj se do toho* v hlavni roli s Annou Polivkovou

w

mé:
a) ano a libilo se mi b) ano, ale nelibilo se mi
C) ne, ale mam zajem ho vidét d) ne a nemam zajem ho vidét

22) Stahli jste si mobilni aplikaci vychazejici z této kampané ,,Obuj se do toho*?
a) ano a vyuzivam ji b) ano, ale nevyuzivam ji

C) ne, ale chci si ji stahnout d) ne a nechci si ji stahnout

23) Jste fanousky FB stranky nebo Twitteru organizace NaZemi, ¢i jiné
fairtradové organizace?
a) ano, FB stranky b) ano, Twitteru

C) ano, obojiho d) ne
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24) Kolikrat jste navstivili webové stranky organizace NaZemi?
a) jednou b) n¢kolikrat
C) pravidelné d) nikdy

25) Odebirate newsletter nabizeny organizaci NaZemi?
a) ano
b) ne

26) Nakoupili jste nékdy v e-shopu NaZemi?
a) ano, n¢kolikrat
b) ano, ale pouze jednou
c) ne, nikdy
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