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1 Souhrn

Teoreticka cast diplomové prace je zaméfena na deskripci Fair Trade — charakteristika,
postup certifikace, ochranné a certifikacni znamky, organizace, principy, historie,
fairtradova mésta, dovoz, produkty, prodejni mista. Prace se zabyva obleCenim, takze cast
bude vénovana baving, jejimu péstovani, zpracovani, ekonomickym tidajim o jejim prodeji
ve svété a v Ceské republice. Vlastni prace navazuje podily baviny z celkovych trzeb Fair
Trade produkti. Dil¢im cilem prace je predikce vyvoje Fair Trade trhu s bavlnou na
lokalni urovni pomoci analyzy casovych fad. Hlavnim cilem price je stanoveni
marketingové strategie na zlepSeni propagace produktd vybrané firmy Himalife, kterd se
zabyva zejména prodejem Fair Trade obleceni z Nepalu. Jako prostiedek je pouzito
dotaznikové Setfeni zaméfené na Ceské zdkazniky, ktefi se zajimaji o Fair Trade, ale i na ty,

ktefi nevédi, co tento pojem znamena.
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2 Cil

Cilem prace je navrh marketingové strategie pro podnikatelsky subjekt, ktery se
zabyva dovozem a obchodovanim s Fair Trade oblecenim z Nepalu. Soucasti strategie jsou
komunikac¢ni néstroje na podporu propagace. Na zéklad¢ analyzy stavajici situace subjektu
ataké dotaznikového Setfeni jsou stanoveny navrhy na zlepSeni propagace produkti
vybrané firmy. Dotaznik je zamétfen na zakazniky, ktefi nakupuji a zajimaji se o Fair
Trade, ale i na ty zdkazniky, ktefi tento pojem neznaji. Dil¢im cilem prace je predikce
vyvoje Fair Trade trhu s oblecenim na lokalni urovni, ktera je zpracovana na zaklad¢ udaji
ziskanych ze sekundarnich dat od organizace Fair Trade Cesko a Slovensko pomoci

analyzy Casovych tad.
3 Metodika

Zpracovani teoretickych vychodisek je zaméfeno na studium odborné literatury,
¢lankd, vyro¢nich zprav, elektronickych i zahrani¢nich zdroja. Teoreticka ¢ast je zamétena
na deskripci opojmu Fair Trade, organizacich, postupu certifikace, ochrannych

a certifikacnich znamkach, principech, obecné o produktech, prodejnich mistech, dovozu



a fairtradovych meéstech. Prace se zabyva obleCenim, takZe ¢ast je vénovana baviné, jejimu
péstovani, zpracovani na obleeni ekonomickym udajiim o jejim prodeji ve svété a v Ceské
republice. Ekonomicka data pro Ceskou republika poskytla organizace Fair Trade Cesko
a Slovensko a svétova data jsou sesbirana z vyroCnich zprav svétové organizace Fairtrade

International.

Vlastni prace navazuje na teoretickou ¢ast podily baviny z celkovych trzeb Fair Trade
produktii v Ceské republice. Pro stanoveni predikce vyvoje na dalsi tfi roky jsou vyuzity
dasové fady obratu Fair Trade baviny v Ceské republice. Dale v praktické ¢asti je
charakterizovan konkrétni subjekt, ktery je dovozcem Fair Trade obleéeni do Ceské
republiky z Nepalu a zabyva se jeho prodejem a propagaci. Byl proveden kvalitativni
vyzkum pomoci osobniho rozhovoru s majitelem firmy Himalife, ktery poskytl
kvalifikované odpovédi na otazky tykajici se firmy, obchodni strategie, sortimentu zbozi,
propagace, konkurence a cesty produktu od vyrobct ze tfetich zemi ptes firmu Himalife az

k zakaznikovi do Ceské republiky.

Pro formulaci problémovych oblasti anavrhi jejich feSeni je pouzita metoda
komparace s teoretickymi vychodisky, metoda analyzy a syntézy zjisténych fakt a vystupy
z dotaznikového Setieni. Pro dotaznikové Setfeni je vyuzit standardizovany dotaznik jako
technika sbéru dat. Dotaznik je aplikovan na skupinu zakaznikl, kteti znaji pojem Fair
Trade, ale i na ty, ktefi ho neznaji. Otazky jsou zaméfeny na nakup Fair Trade produkti,
povédomi o fair trade, Cetnosti ndkupu, ceny, prodejni mista, propagaci apod. VétSina
otazek je formulovana jako uzaviena, pro lepsi vyhodnoceni vyslednych dat. Dotaznikové
Setfeni je rozeslano formou online dotazniku. Podrobnosti dotaznikového Setfeni jsou
uvedeny v kapitole 4.3, dotaznik je ptilozen v pfiloze C, kapitola 8.3. Vysledky jsou
zaneseny do graf a popsany v kapitole 5.1. Ziskana primarni data jsou zpracovana pomoci
jednoduchych statistickych metod. Na zakladé podkladii z provedeného dotaznikového
Setfeni a analyzy soucasného stavu vybraného subjektu je navrzen marketingovy plan
s inovativnimi zlepSenimi pro propagaci scilem zvysit prodeje Fair Trade obleceni

zkoumaného subjektu.!

Marketingova strategie je proces, ktery je zalozen na efektivnim rozlozZeni finan¢nich

prostiedki pro zvysSeni prodeje a udrzeni si konkuren¢ni vyhody. Prvni krokem strategie je

1 Hendl, Jan. Kvalitativni vyzkum: Zakladni teorie, metody a aplikace. 2008.



situacni analyza neboli analyza vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. Obé¢ tyto podminky spliiuje
SWOT analyza. PriileZitosti a hrozby nemiize podnik ovlivnit, ale miize je vyuzit
(prilezitosti) ¢i odvratit (hrozby). Silné aslabé stranky podniku jsou soucasti vnitini
analyzy a podnik je miiZze eliminovat (slabiny) ¢i rozvijet (pfednosti). 2 Dal§im krokem dle
Vebra je stanoveni marketingovych cili. Tyto cile vychéazeji ze strategickych cilti firmy,
situacni analyzy, prizkumu trhu, analyzy konkurence a také strategickych cilii firmy. Cile
jsou stav, ¢eho chce firma dosdhnout v urcitém casovém horizontu. 3 Dale firmy musi
zvolit cilovou skupinu. Firma musi zjistit, o které trzni segmenty se ma zajimat. Segmenty
jsou skupiny zakaznikd, kteti se odliSuji. Segmentace probiha na zéklad¢ raznych kritérii:
demografickych, geografickych, socioekonomickych, sociopsychologickych,
fyziografickych a behavioralnich. 4 3> Marketingovy plan je sloZzen z opatfeni k dosazeni
marketingové strategie. Komunika¢ni mix ma tyto nastroje: osobni prodej, public relations,
propagace a podpora prodeje. Osobni prodej je definovan osobni komunikaci mezi
zakaznikem a prodavajicim. Public relations je vytvareni vztaht s vefejnosti. Propagace je
forma neosobni komunikace, ktera stimuluje ke koupi vyrobku. Podpora prodeje je
kratkodobé poskytnuti vyhod zékaznikim. ¢ Na zakladé plant se vytvai rozpocet, ve
kterém se uvadi naklady. Rozpocet se predklada vySSimu managementu na schvaleni.
Rozpocet je rozdélen mezi komunikacni nastroje. Jako kontrolni mechanismus slouZzi

zpétna vazba. ’
4 Zavér

Zavérem lze shrnout vytyCené cile a dosazené vysledky. Hlavnim cilem prace byla
marketingova strategie pro firmu Himalife a dil¢im cilem byla predikce vyvoje prodeje

fairtradové bavlny v Ceské republice na rok 2016, 2017 a 2018. Oba tyto cile byly splnény.

Predikce vyvoje byla vypoctena pomoci programu Statistica. Data pro vypocet byla
ziskédna od organizace Fairtrade Cesko a Slovensko. Ukazatele regresni analyzy ukazaly

vysokou spolehlivost ptedpovédi. Pro predpoveéd byla vyuZzita metoda vicendsobné regrese

2 Zamazalové, Marcela. Marketing obchodni firmy. 2009.

3 Veber Jaromir, Srpova Jitka a kolektiv. Podnikani malé a stfedni firmy. 2012.

4 Kotler Philip, Keller Kevin Lane. Marketing Management. 2006.

5 Pelsmacker De Patrick, Geuens Maggie, Bergh Van den Joeri. Marketingova komunikace. 2003.
6 Ptikrylova Jana, Jahodova Hana. Moderni marketingova komunikace. 2010.

7 Kotler Philip, Wong Veronica, Saunders John, Armstrong Gary. Moderni marketing. 2007.



pomoci linearni funkce. Nezavislou proménnou byl zvolen pocet prodejct a jako zavisla
proménna maloobchodni obrat fairtradové baviny. Vysledkem byl rtst v roce 2016, mirny
jelikoz Velka Britanie ma velky podil na dovozu fairtradové baviny do Ceské republiky.

V roce 2018 je opét predikovan riist. Vysledky jsou podrobné popsany v kapitole 4.1.

Firma Himalife se zabyva prodejem fairtradového zbozi z Nepalu. Firmu zalozil pan
Ondiej Adam v roce 2013 jako Zivnost. Od té doby ma firma rostouci tendenci. Firma
provozuje e-shop na webovych strankach www.himalife.cz a ma vlastni vzorkovnu a sklad.
Nejveétsi podil zaujima fairtradové obleceni 80 % z celkovych prodejli. VéEtsina dodavatelt
firmy nemd fairtradovou certifikaci, ale majitel firmy osobné dohlizi na dodrzovani
fairtradovych pravidel pii navstévach Nepalu. Certifikaci vlastni jen jeden velky dodavatel.
ZboZi je osobné vybirano v dilnach a poté zasilano do Ceské republiky cargo spoleénosti.
Dilny zaméstnavaji opusténé zeny s détmi, nevidomé ¢i handicapované. Firma pomaha

tibetskym Skolaktim z chudych pomérti nakupem skolnich pomiicek.

Firma nema vytyCenou cilovou skupinu zakaznikd. Zakaznici pochdzi vétSinou
z Ceské republiky a Slovenska, ojedinéle z Rakouska ¢i Némecka. Jedinou reklamou firmy
je Facebook, za ktery ro¢né firma utrati 200 000 K¢. Firma se zucastnuje fairtradovych
festivalti, akci a jarmarkdi pouze 3x do roka kviili Casové vytiZzenosti. NejvetSimi
konkurenty firmy jsou Thao.cz a Sanubabu.cz, jelikoz se také zabyvaji prodejem zbozi
z Nepalu. Mezi dalsi konkurenty prodavajici fairtradové obleceni lze zatadit Etique,

Férova moda, Tuk Tuki.

Pro navrh marketingového planu bylo vyuzito dat z dotaznikového Setfeni, zamétené
na Ceské zakazniky zajimajici se o problematiku fair trade, ale i na ty, ktefi tento pojem
neznaji, jelikoz mohli poskytnout cenné informace. Respondentil se tcastnilo 240, z toho
60 % Zen a 40 % muzi. Dotaznik byl cilen zejména na mladé lidi ve véku 21 — 30 let
s vysokoSkolskym vzdélanim, témto kritériim odpovidalo 80 % respondentt. Vysledky

dotazniku jsou popsany v kapitole 5.1.

Marketingova strategie pro firmu Himalife je detailn¢ popsana v kapitole 5.2. Strategie
se zabyva nejprve situacni analyzou soucasného stavu firmy Himalife, proto byla sestavena
SWOT analyza (viz obrazek ¢. 5). Mezi nejsilng€jsi stranky firmy patii originalni zbozi

zNepalu a osobné provétené dilnicky. Mezi nejslabsi stranky patfi jednoznacné



nedostate¢na reklama a Spatnd lokalita vzorkovny. Mezi prileZitosti lze zafadit otevieni
kamenného obchodu v Praze, zaméteni na cilovou skupinu zakaznikli a rozvoj reklamy.
Mezi nejvetsi hrozby patii cenové valky s konkurenci a ztrata dodavatelti. Cilem strategie
je zlepSeni marketingové komunikace, zaméteni firmy na cilovou skupinu a otevieni
kamenného obchodu. Témito dil¢imi cili 1ze dosahnout hlavniho cile — zvySeni prodeje
fairtradovych vyrobkt firmy Himalife. Dale byla zamétena cilova skupina pro firmu na
zakladé demografickych, socioekonomickych a sociopsychologickych kritérii. Cilovy
segment jsou zdkaznici ve v€ku 21 — 30 let s vysokoskolskym vzdélanim a hodnotové

orientovani na socialni problémy svéta (viz obrazek ¢. 7).

Navrhy na marketingovy plan jsou rozdéleny na public relations, propagaci, osobni
prodej a podporu prodeje (viz obrazek ¢. 8). Firma by se z hlediska public relations méla
zam¢éfit na eventy, zejména na seminare o fair trade. Krokem k mladé cilové skupiné je
firemni Uc¢et na Instagramu, ktery je zdarma. Firma mize vyuzit stavajicich webovych
stranek pro rozesilani newsletteru s novinkami, akénim zbozim apod. Za propagaci by
firma méla vyuzit tisténou reklamu v novindch a casopisech, tisténé brozury. Dalsi
moznosti jsou regaly ¢i vylohy ve spfateleném obchodé¢, ktery by nabizel produkty firmy
Himalife za pfedem urcenou provizi. Do osobniho prodeje by firma méla investovat do
otevieni kamenného obchodu v Praze, protoze Spatna dostupnost je jednou z véci, ktera
zakaznikiim na fairtradovém zbozi vadi. Dale se vice ucastnit na veletrzich a jarmarcich.
Jako podporu prodeje 1ze zminit kratkodobé slevy naptiklad na Vanoce ¢i Valentyna,
odevzdani starych bot pfi nakupu novych (staré poslouzi lidem v Nepalu), doprava zdarma
pti patém nakupu, vyhodna baleni produktd, vzorky pii nakupu nad 1 000 K¢, darky pii
nakupu nad 2 000 K¢, soutéze o darkové poukazy.

Byl stanoven jednoduchy rozpocet nakladti na jednotlivé navrhy (viz obrazek ¢. 9).
Mg¢sicni naklady na kamenny obchod zahrnuji prondjem prostor, zaméstnance, reklamu,
energie; celkem tedy 57 000 K& mésicné. Jedna ucast na veletrhu na 3 dny by stala celkem
20 000 K¢. Jednodenni seminaf pro 30 osob by stal firmu 8 000 K¢&. Néklady na tiSténou
reklamu v Casopisech a v novinach za rok jsou 200 000 K¢; na tisk brozur jsou 8 000 K¢;
na darky 10000 K¢. Firemni instagramovy ucet na Instagramu je zdarma a vyuziti
newsletteru na zavedenych webovych strankach je také zdarma. Prace byla pfedana firmée
Himalife, kterda muze vyuzit tyto navrhy ke svému rozvoji azvySeni prodeje svych

vyrobki.
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