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ABSTRAKT

Fair Trade, spravedlivy obchod, je na ¢eském trhu novinkou. Od roku 1994 maji obyvatelé
Ceské republiky moZnost enviromentalné $etrné nakupovat. Vstup na trh byl bezesporu
ispésny, zejména z pohledu piinosu, meziro¢nich srovnani v Ceské republice a zarovefi s
ptihlédnutim k neziskovosti oboru. Diplomova prace se diva na Fair Trade jako na ko-
meréni znacku, kterou podrobuje mechanismiim strategického marketingového planovani.
Uvod diplomové prace je vVénovan resersi literatury, tykajici se tématu Fair Trade. V prak-
tické ¢asti je provedena analyza soucasného stavu, analyza zédkaznikil, potencialnich zakaz-
nikll a potencialniho trhu. Cilem je segmentace, trzni zacileni a umisténi produkti Fair
Trade. Pfestoze se marketingovy pfistup lisi od tradi¢niho edukativniho marketingu znac-
Ky, cil diplomové prace i ¢eského Fair Trade hnuti je stejny: mit co mozna nejvice spoko-
jenych zadkaznik znacky Fair Trade na Ceském trhu a tim vice pfispivat producentim z

rozvojovych zemi, pro které znacka vznikla.
Klic¢ova slova:

Fair Trade, cilova skupina, STP, nové marketingové trendy, marketingova strategie, CSR.

ABSTRACT

Fair Trade is a new trend in Czech market. Since 1994 there si the posibility to enviromen-
tall shopping. Entering Czech market was successful, especially year-to-year comparison in
unprfitable segment. The analysis considers Fair trade as a mark in commercial world,
which is under rules of the market. In the start of the analysis is the background research of
Fair Trade. In practical part there is the research how is the Fair Trade in present in Czech
republic and all around the world, surveying the actual consumers and potentional consu-
mers. Segmentation, targeting and positioning, that is the next step of the analysis.
Although the tradicional marketing is educative one, the aim of the analysis and Czech Fair
Trade organisation is the same: to have as much as possible confident consumers in Czech

market and to help as much as possible third world producers.
Keywords:

Fair Trade, target group, STP, new marketing trends, marketing strategy, CSR.
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UvVOD

Fair Trade, v ¢eském prekladu spravedlivy obchod nebo férovy obchod, je celosvétove or-
ganizované socialni hnuti a trzni pfistup, ktery usiluje o pomoc producentim v zemich
tretiho svéta a propagaci udrzitelnosti. Hnuti prosazuje platbu spravedlivych cen za pro-
dukty, stejn¢ jako dodrzovani socialnich a environmentalnich standardu pii produkci Siroké
Skaly komodit. Zamétuje se zejména na export z rozvojovych do rozvinutych zemi svéta. V
soucasnosti je do programu zapojeno téméf 1,5 milionu péstiteld, zemédélskych pracovni-
ka a femeslnikd ve vice nez 60 zemich Afriky, Asie a Latinské Ameriky. [27]. V roce

2007 dosahl celosvétovy trh s Fair Trade vyrobky obratu 2,3 miliardy eur. [15]

Historie celosvétového konceptu Fair Trade saha do 19. stoleti. Skute¢né organizovana
iniciativa zameéfena na rozvoj producentl tietiho svéta se zacala formovat v 60. letech 20.

stoleti. Prvni Fair Trade obchod byl otevien v roce 1969 v nizozemském Brekelenu.

Historie Fair Trade v Ceské republice saha do roku 1994, kdy vznikla obecné prosp&sna
spolecnost Jeden svét, ktera provozovala Obchiidek v Korunni ulici v Praze s Fair Trade
produkty. Nasledné vznikla obchodni Spole¢nost pro Fair Trade a dalsi subjekty obchodu-
jici s Fair Trade produkty. Cesky Fair Trade trh zastitila v roce 2004 Asociace pro Fair
Trade [27]. Asociace vznikla jako platforma pro setkavani neziskovych organizaci a firem,
které se obchodovanim produktll v rdmci Fair Trade jiz zabyvaji a maji s nim ¢etné zkuse-
nosti. Od roku 2003 se vyrobky s certifikaci Fair Trade dostaly v CR i do jinych obchodii

nez specializovanych, v soucasnosti je nabizi 1 vétSina supermarketi.

Fair Trade se v Ceské republice doposud propaguje zejména prostiednictvim vzdélavani a
osveéty, marketingova ¢innost je spiSe Cinnosti edukativni. Spolecnost pro Fair Trade se
soustiedi na Skoly a na vychovu. Hlavnim komunikaénim prostiedkem je osvéta a to
zejména v osobni rovin€. Jejich ¢innost, védecké prace a studie se zabyvaji v prevazné vét-
Sin€ analyzami strany dodavatele, tj malych podnikatelti, socialnimi dopady a mechanismy

fungovani celosvétové spole¢nosti Fair Trade.

S pojmem Fair Trade jsem se setkala uz pted 12 lety pii pobytu v Anglii. Koncept mé
nadchnul a viditelnost znacky Fair Trade, jeho znalost na ¢eském trhu sleduji po dobu, kte-
rou znacku znam. Piestoze propagace Fair Trade konceptu jde v Ceské republice umirng-
nym nekomerénim smérem, nuti me¢, jako marketéra vidét koncept marketingovée. Ptiroze-

nym cilem marketingové smyslejiciho clovéka je ziskdni co mozna nejvétsich finan¢nich
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objemu pro rozvojové zemé tak, aby znacka napliovala svoje poslani. V konceptu Fair
Trade spatiuji velky potencidl, ktery mize byt piinosny pro vSechny zicastnéné strany.
Ambici mé diplomové prace s ndzvem Fair Trade ofima Ceskych spotiebitelll je podivat se
na Fair Trade z marketingového a z komeréniho hlediska optikou ¢eského trhu. Ambici je
zjistit, zda Fair Trade muze rozvojovym zemim pfinaset vice z ¢eského trhu. Diplomova
prace se diva na Fair Trade jako na znacku pohybujici se na sou¢asném konkuren¢nim trhu,
hleda pro ni marketingové a komercni ptistupy, stale vsak pfijatelné pro alternativni seg-

ment.

Vyzvou pro mé bylo jit proti ¢asti tuzemskych organizator hnuti - konzervativnimu prou-
du, nalézt vhodné argumenty pro¢ Fair Trade komercializovat. Pro¢ neni Spatné, Ze se
z Fair Trade stivd médni zaleZitost. Znacka Fair Trade za svoje misto v Ceské republice
nemusi bojovat pouze u Ceskych spotiebitelt. Stejné tak dulezité je nalézt vhodné argu-
menty pro své vykonné pracovniky. Vzdy't poslani Fair Trade je co mozna nejvétsi pomoc

rozvojovym producentiim.
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l. TEORETICKO-METODOLGICKA
CAST
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1 CIL PRACE

Cilem diplomové prace je analyzovat Fair Trade v ¢eském prostiedi a navrhnout projekt,

ktery pomuize efektivni marketingovou strategii znacky.

Ke splnéni cile prace povedou podcile prace — analyza trhu ve svétovém i ¢eském kontextu.
Naslednym cilem je identifikace zakaznika a jeho motivii a potfeb, proces segmentace,

zacileni a umisténi produktt Fair Trade v ramci CR.

Ucelena marketingové strategie v ramci CR je kli¢em k naplnéni poslani konceptu, jeji

podstatou je ziskani co nejveétsi pomoci rozvojovym zemim z ¢eského trhu.
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1.1 Metodologicky postup

Teoreticka ¢ast

1/Reserse zdroji vychazejici z dostupnych prameni slouzila pro vytyc€eni pracovnich hypo-

téz.
Zdroje: tisténé (knizni, Casopisecké) a elektronické.
Pouzity jazyk: CeStina, anglictina.

Reserse byla provedena L., IL., a III. stupné.

2 Prakticka ¢ast je zaméfena na analyzu soucasného postaveni Fair Trade na ¢eském trhu,

je zaméfena na nalezeni efektivniho feSeni marketingu znacky Fair Trade.

2a/ Sekundarni vyzkum — analyza dostupnych realizovanych vyzkumu s tematikou Fair
Trade uskute¢nénych v CR a ve svété v roce 2009. Srovnani svétovych trendii a trendd

v CR.

2b/ Realizace vlastnich vyzkumu (kvalitativni i kvantitativni) s cilem segmentace, zacileni,

umisténi znacky na trhu.

3/Projektova Cast

Na zadklad¢ zjisténych informaci navrh ucelené marketingové strategie, jejimz cilem je na-

rust objemu prodejti.

4] Zaveér

Zhodnoceni prace a pfinosi prace
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2 NEZISKOVY SEKTOR

2.1Neziskové organizace

Neziskové organizace jsou charakterizovany jako organizace, které nevytvaieji zisk k pie-
rozdéleni mezi své vlastniky, spravce nebo zakladatele; zisk sice mohou vytvofit, ale musi
ho zase vlozit zpét k rozvoji organizace a plnéni jejich cilti. Mezi zakladni typy nestatnich
neziskovych organizaci patii obCanska sdruzeni, nadace a nada¢ni fondy, obecné prospésné
spole¢nosti, cirkevni pravnické osoby. Neziskové organizace dopliiuji aktivity, kde se lidé

chtéji osobné¢ angazovat a nahrazovat nedostate¢né fungujici ¢i neexistujici statni instituce.

Mezi zékladni oblasti zajmu neziskovych organizaci patii kultura, ochrana pamatek, ume-
ni, vyzkum a vzdélavani, zdravotni péce a socialni sluzby, ochrana Zivotniho prostredi,
ekologicka vychova, ochrana lidskych prav, rovné pfilezitosti, komunitni rozvoj, prace

s détmi a mladezi, rekreace, sport, télovychova atd.

Veftejny ¢i neziskovy sektor neni dileZzity jen diky své velikosti, jeho vyznam prameni také
ze skute€nosti, Ze ovlivituje Zivot kazdého ¢lovéka. Lidé se nemohou vyhnout pouzivani
sluzeb vetejného sektoru, at’ je poskytuje ministerstvo, mistni tfad nebo jina vetejna insti-

tuce. [6]
2.1.1 Typy neziskovych organizaci

Clenéni neziskovych organizaci je velmi riznorodé, a proto neexistuje jednotné clenéni

neziskovych organizaci.
Dle Hannagana miizeme organizace d¢lit podle:

- Zdroju financovani — zda tyto zdroje pochazeji z vladnich dotaci, prostfednictvim

dani a grantti, z dobrovolnych ptispévkl nebo jinych zdrojt.

- Typu vyrobku ¢i sluzby — zda organizace vyrabi hmotny vyrobek (realnou sluzbu),
nebo se snazi meénit chovani lidi (napf. kampan proti kouieni)
- Organizac¢ni formy, ktera mize byt
o Darcovska — pfijem organizaci pochazi hlavné z dart

o Komer¢ni — organizace vyzaduje od uZivatell za své sluzby platby
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o Vzajemna — organizace je pievazné fizena svymi uzivateli

o Podnikatelska — organizace je fizena profesionalnimi manazery. [6]

2.1.2 Marketing neziskovych organizaci

Marketing a jeho nastroje byly ptivodné formulovany vyhradné pro komercni sféru. V sou-
Casnosti v8ak existuje druhy rozmér marketingu, ktery piesahuje obchodni sménu. Marke-
ting se stale vice pouziva k dosazeni nekomercnich cilii. Neviadni organizace pouzivaji
marketing, aby ziskaly pozornost pro své zdjmy, zajistily si penize na podporu své véci a
rozdélily je potrebnym. [8, S. 64]. Stale vice zdroji vola po aplikaci marketingovych zako-
nl do neziskové sféry. Pokud chcete obstat a setrvat na trhu, je treba zjistit, zda je u klien-
ta poptavka nebo zda mize byt vyvolana, existuje spolecenska poptavka, oveérit si, jaké
zdroje mate na startu k dispozici, zjistit, jaka je konkurence. [23, s. 18]. Pfestoze je strate-
gicky marketing tradi¢né spojovan vyhradné s komer¢ni sférou, s koncepcemi ziskovosti a
konkurenceschopnosti, dnes je jiz respektovanym nastrojem jak prosadit zajmy nezisko-
vych organizaci. Neziskové organizace po mnohaletych zkusenostech chapou, Ze ¢im vice
budou Uspésné ony, tim lépe nebo rychleji splni své cile, které si predsevzaly. Cilem ne-
ziskovych organizaci neni dosazeni zisku, ale dosazeni cilti, ke kterym jim pomuze strate-
gické marketingové planovani. Neziskové organizace plisobi v soucasnosti a na soucasném

trhu, marketing (a to jakykoliv) je to, co potiebuje kazdy produkt na sou¢asném trhu.
2.1.3 Charakteristika prostredi

Marketing nepracuje ve vakuu, ale naopak ve slozitém a neustale se ménicim prostiedi.
Toto prostiedi sestava z mnoha subjektli a objektd a vztahli mezi nimi. At uz jako celek
nebo pouze pomoci jednotlivych ¢asti a procest ovlivituje prostiedi schopnost uspét u za-
kaznik. Marketingové prostiedi neni statické, vyznacuje se proménlivosti v Case. [Kozel,

s. 14]

Marketingové prostiedi spolecnosti se sklada z ¢initeli a sil vné marketingu, které ovliviu-
ji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat uspé$né vztahy s cilovymi za-

kazniky. Marketingové prostiedi predstavuje jak pfilezitosti, tak i hrozby [14].

Marketingové prostiedi spole¢nosti tvofi mikroprostiedi a makroprostiedi. Mikroprostiedi

zahrnuje aktéry blizko spole¢nosti, ktefi dohromady tvofi sit’ umoznujici uspokojovat po-
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tteby a prani zakaznikl. Piedstavuje vnitini prostfedi firmy — jeji oddéleni a manazerské
urovné, které ovlivituji marketingové rozhodovani. Dodavatelé spole¢nosti, marketingovi
zprostiedkovatelé veetné prodejcu, fyzickych distribu¢nich firem, finan¢nich zprostiedko-
vatelt a marketingovych agentur — spolupracuji, aby vytvofili hodnotu pro zakaznika. Dalsi
faktory zahrnuji pét typt zakaznickych trhti, na kterych spole¢nost prodava: trh spotiebitel-
sky, primyslovy, trh obchodnich mezi¢lankd, trh statnich zakazek a mezinarodni trh. Sou-
¢asti mikroprostiedi je dale trh konkurence a vztahy s vefejnosti — financnimi institucemi,

médii, vladnimi institucemi, ob¢anskymi iniciativami, atd.

Makroprostiedi sil, které vytvareji prilezitosti a pfedstavuji pro firmu hrozby. Mezi Sest
nevlivngjsich sil makroprostiedi spole¢nosti patii demografické prostiedi (velikost popula-
ce a trendy rlstu), ekonomické prostiedi (napi. rozdéleni piijma a zmény kupni sily, zmény
spotiebnich zvyklosti), pfirodni prostfedi (ochrana Zivotniho prostiedi, nedostatek surovin,
rostouci ceny energii, rist zne¢isténi, vladni intervence do managementu piirodnich zdro-
ju), technologické prostredi (vyzkum, vyvoj), politické prostiedi (napt. legislativa, etika,
spolecenska zodpovédnost), kulturni prostiedi (instituce a dalsi faktory, které ovliviuji

zakladni hodnoty, vnimani, preference a chovani spolec¢nosti.) [8]
2.1.4 Globalizace

Globalizaci zjednodusené oznacujeme propojeni svéta po strance ekonomicke, politické,
informacni a socialni. [20, str. 49] Termin Globalizace vznikl v roce 1985, jeho autorem je
Theodore Levitt, ktery pomoci néj charakterizoval vyvoj svétového hospodartstvi v 70. le-
tech 20. stoleti. Globalizace je pfirozenym a nevyhnutelnym procesem integrace spolecnos-
ti na vyssi geografické urovni. V soucasnosti pii pisobeni na globalni scéné predstavuji

jednotlivym produktim konkurenci nejen mistni, ale i zahrani¢ni firmy.
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3 STRATEGICKY MARKETING

Na zacatku marketingového planovani stoji diikladna marketingova analyza, ktera si klade
za cil identifikovat potencialniho zakaznika. VSichni marketingovi odbornici jsou zajedno -
segmentace zakaznikd C¢ili definice a identifikace cilové skupiny prvnim krokem
Kk Gspésnému strategickému marketingovému planovani a je prvnim krokem cileného mar-
ketingu. Na jedné strané jsou producenti a prodejci — diive vyuzivany masovy marketing,
jez nabizi celému trhu stejné zbozi. Na druhé strané jsou spottebitelé, ktefi jsou
Vv soucasnosti natolik naro¢ni, Ze z jejich pohledu by bylo nejlepsi nabidnout kazdému zbo-
Zi na miru. BéZnou praxi je, Ze se vyrobci namisto prodeje jednoho vyrobku vSem spotiebi-
telim strategii cilového marketingu, kterd spoc¢iva v rozdeleni celkového trhu na rozdilné
¢asti definované s ohledem na vlastnosti zdkaznika, ve volbé jednoho nebo vice trznich
segmentl a ve vytvoreni produktu, ktery spliiuje potieby téchto konkrétnich segmentd. Mi-
kes dale tuto strategii rozpracovava, V souladu se timto trendem definuje Ctyfi S, kterymi

vyjadril podstatu marketingu v soucasném pojeti:

e Segmentace zdkaznikl (definice a identifikace cilovych skupin)

e Stanoveni uzitku (uréeni vyhod, které znacka, produkt nebo sluzba zakaznikim pfi-
naseji)

e Spokojenost zdkaznika (celkova orientace na uspokojeni potfeb a oekavani)

e Soustavna péce (pribézny dialog se zdkaznikem, navazani vztahi dlouhodobé spo-

luprace)

Identifikace a definice jednotlivych trZnich segmentd

Analyzajednotlivych segmentd, rozhodnuti, na které z nich zaméfime produkt

Identifikace produktu nebo sluzby s trznim segmentem a tvorba marketingového mixu

Obr. 1: Segmentace, zacileni, umisténi

Zdroj: vlastni zpracovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Vymezeni trhu poskytuje prostor nebo ramec, v némz se stietdvame s konkurenci. Moment
vybéru potencialnich osob nebo situaci vede soucasné k vylouceni jinych osob ¢i situact,

Vv nichz by asi nebylo mozno produkt vyuzit. [10]

3.1 Cilova skupina

Cilovéa skupina — tspéch komunika¢ni kampané je zavisly na jasné definici cilové skupiny,
tedy téch, které chceme kampani oslovit. Jde o souc¢asné nebo potencialni uzivatele pro-
duktu, sluzby nebo znacky, jednotlivce ¢i skupiny, které rozhoduji o nakupu. Je to dilezité

pro identifikaci toho co, jakym zpiisobem, kdy a kde budeme sd¢lovat.

3.2 Segmentace

,,Segmentaci trhu v marketingu rozumime nalezeni skupin zdkazniki, kteri se na daném
trhu podobné projevuji. Trzni projevy skupin — segmentii — jsou vSak navzdjem zietelné

odlisné. “[12, 5. 149]

Vymezenim trhu ziskdvame ohraniceny prostor, ve kterém uskuteciiujeme soutéz. Cilem je
zaméfit se na uspokojeni konkrétnich potieb konkrétnich zékaznikli v urcitych situacich.
Vymezovani trhu vede k piipravé segmentacni a positiongové strategie. Na trhu je mozné

usp&Sné obstat roz¢lenénim trhu na subsegmenty, coz je podstatou segmentacni strategie.

Kozel definuje segmentaci jako ,, clenéni trhu do mensich skupin zdkazniku, tzv. trznich
segmentil, které prokazuji shodné, popr. podobné kupni nebo spotiebni chovani a naopak
od jinych skupin je odlisuje néktera z vilastnosti, ktera se promita do jejich kupniho a spo-

trebniho chovani. [14, s. 26]

Segmentace je tedy nalezeni skupin zdkaznikil, které se na trhu podobné projevuji. Tyto
skupiny jsou si uvniti co mozna nejvice podobné a na venek co mozna nejvice odlisné. Je
tedy dtlezité, aby skupiny byly schopny dostate¢né podobné reagovat na marketingovy
podnét firmy. Aby tato podobnost byla marketingové vyuzitelna, musi byt mezi skupinami
zietelné odstupy. Homogenita a heterogenita segmentu jsou dvé naprosto zasadni podmin-

ky vyuzitelné segmentace trhu.

Proces segmentace trhu je slozitym vicefazovym procesem zaloZeném na piedchozim vy-
zkumu. Témito fazemi prochazi segmentace nezavisle na pouzité metod¢, at’ jde o jedno-

duchou demografickou nebo komplexni segmentaci.
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Prvnim krokem byva kvalitativni vyzkum. Jedna se o ptfedbézné vyzkumné techniky zjist'u-
jici motivaci, postoje a chovani zédkaznikd. Typickymi metodami je focus group nebo roz-
hovor. Zaroven mize vyzkumny pracovnik zjistit, jaky nazor mé zakaznik na konkurencni

produkty.

Druhym krokem je kvantitativni vyzkum, ktery pii dostatecném vzorku testovanych re-

spondentl zjistuje vyznamné dimenze popisujici zkoumany segment.
Ttetim krokem je analyza, ziskana data podléhaji analyze.

Ovéieni. Dulezité je zkontrolovat, zda jsou nalezené segmenty redlné, nebo se vyskytly

nahodou. (Pomoci experimentovani s nalezenymi segmenty).

Profilovani. Kazdy shluk je vyprofilovan, aby vznikly jeho charakteristické atributy, cho-
vani, demografické charakteristiky atd. Shluky obvykle dostanou popisné nazvy. [9]

3.2.1 Homogenita a heterogenita segmentii

,, Homogenitou segmentii rozumime jejich vnitini sevienost*. [12, s. 158]. Konkrétné se
jedna o podobnost chovani na trhu, o schopnost reagovat na marketingovou nabidku. Kli-

Cove kritérium pii segmentaci je chovani ve vztahu k danému trhu.

Heterogenita vyjadfuje miru odli§nosti mezi segmenty. ,,Cim vice se segmenty svymi cha-

vevr

zpuisobu trzniho osloveni pravé vybranych segmentii (tedy trzniho umisténi). “[12, s. 159]
3.2.2 Segmentacéni proménné

Segmentace je slozity proces, neexistuje jediné spravné tfeSeni. Aby marketér zachytil
strukturu trhu, musi kombinovat riizné segmentacni promeénné, at’ uz samostatné nebo
v kombinacich. Hlavni skupiny, do kterych délime segmentac¢ni proménné, jsou: geografic-

ké, demografické, psychografické a behavioralni. [8]
Nejéast&jsi segmentaéni proménné B2C trhi jsou shrnuty v PRILOZE Pl.
3.2.3 Proces segmentace na B2B trzich

Teoreticka vychodiska a principy na spotiebitelskych i firemnich trzich jsou stejné jako u
B2C. Firmy se snazi identifikovat potieby zakaznika a vytvofit takovy marketingovy mix,

jez by zékaznika uspokojil. Rozdill, které je nutné si uvédomit pii pldnovani strategického
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marketingu je cela fada. Na firemnich trzich se nakupy uskuteénuji za jinym tc¢elem nez v
ptipadé osobni spotieby. Nakup provadi nékdo jiny, nez je uzivatel produktu. Je tieba mit
na paméti také to, ze rozhodnuti o ndkupu Casto piijima vice lidi, motivem k ndkupu byva
dikladna analyza technickych specifikaci, postavenych na znalosti v oboru. Nakup je usku-
te¢nén po peclivém zvazeni alternativ a byva Casto zaloZeny na racionalnich kritériich, pfi-
¢emz nakupujici Casto absolvuji dlouhy rozhodovaci proces. Uplatiiuje se zde vzajemna
zavislost mezi prodavajicimi i kupujicimi zalozena na dlouhodobych vztazich. V propagaci

na B2B trzich je ¢asto kladen dtiraz na 0sobni prode;.
3.2.4 Proces segmentace na B2C trzich

Segmentacni proménné v B2B trzich jsou podobné, jako v ptipadé B2C. Geografie, hleda-
ménné, pak nasleduji provozni proménné a nakonec jsou osobni charakteristiky nakup¢i-

ho.* [8] Viz. PRILOHA PII.

Podminkou Uspé$né segmentace je vyuzitelnost, méfitelnost, dostupnost, vyznamnost,

prakti¢nost segmentu.

3.3 Analyza marketingového prostredi

K planovani a k analyze situace je nutné zabyvat se vnitfnim prostiedim firmy. Jedné se o
vSechny prvky, vzajemné vztahy a vazby uvnitt firmy. ,, Vhodnd kombinace vyuzivani fi-
remnich zdrojit a marketingovych ndstroju ma za nasledek vyssi ucinnost vSech cinnosti,
vytvari relativni konkurencni vyhodu pri kontaktu s vnéjsim okolim firmy, coZ vede

k dosahovani firemnich cilit a k rozvoji firmy. “ [14, s. 36]
3.3.1 Analyza marketingového mixu

Analyza marketingového mixu je dals$i nutnou soucasti k naplanovani strategického marke-
tingového planu. VSechny souc¢asti marketingového mixu — tzv. 4P je nutné G¢inn¢ sladit.
Vyrobek (product), cena (price), distribuce (place), marketingova komunikace (promotion)

je nutné drZet v rovnovaze a vzdjemné se musi dopliiovat.
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3.3.2 Faze zivotniho cyklu produktu

Féze zivotniho cyklu vyrobku je uziteCnym zpiisobem, jak vysvétlit zmény vlastnosti pro-
duktu béhem jeho Zivota. Sestava ze Ctyt fazi: faze uvedeni na trh, faze rlstu, faze zralosti

a faze poklesu.

¢ | Uvedeni Rast Zralost ‘ Pokles
objem | na trh
prodeje | _ ) ny

a zisky | Z&dné zisky, | Zisky rostou | Objem | Trh se zmensuje;
protoze firma| a dosahuji | prodeje objem prodeje pada
splaci naklady| vrcholu dosahuje
‘ na vyzkum vrcholu ‘
|a VyVvoj ‘

Objem prodeje

‘ Mira zisku | Zisky klesaji
se snizuje

| /\isky
? | T —

Cas

Obr. 2: Kfivka Zivotniho cyklu produktu

zdroj: Solomon, M. [22]

To, Vv jakém se produkt nachézi zivotnim cyklu je urcujici, jaky musime vytvotit marketin-
govy rozpocet. Novinky na trhu potiebuji velky reklamni rozpocet nutny k tomu, aby pie-
sveédcily spotiebitele, aby je vyzkouseli. Znacky, které jsou na trhu jiz zavedené a potiebuji

v poméru k trzbam mensi marketingovy rozpocet. [22]

3.3.3 SWOT analyza

Je velmi jednoduchym nastrojem pro urceni firemni strategické situace vzhledem k vniti-
nim 1 vnéjSim firemnim podminkach. Podavé informace o silnych a slabych strankach fir-
my, o prilezitostech a hrozbach. Cilem by mélo byt omezeni slabych stranek, podporovat
silné stranky, vyuzivat prilezitosti a snazit se predvidat a eliminovat hrozby. K tomu vSak

je potieba dostatek kvalitnich informaci. ,, Analyza SWOT anglickym akronymem vyjadruje
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hlavni diirazy marketingové strategie: strenght — weakness — opportunities — threats (sily,
slabiny, prilezitosti, hrozby). Ve slovni zkratce je vyjadiena cela nami diskutovand plejada
marketingového rizeni pocinajici od povahy nabizeného vyrobku, pres mapovaini zdjmii

trhu az po cenovou rozvahu a vliv konkurencniho prostiedi. “ [21, s. 21]

3.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum zahrnuje ziskavéani informaci potfebnych pro feSeni konkrétniho
marketingového problému firmy. ,,Jde o proces zahrnujici ¢tyri kroky. Prvni zahrnuje de-
finici problému a stanoveni cilu vyzkumu. Cile vyzkumu mohou byt informativni, desktrip-
tivni nebo kauzalni. Druhy krok predstavuje vytvoreni planu vyzkumu pro ziskani dat
Z primdrnich a sekundarnich zdrojii. Ziskavani primdrnich dat vyzaduje volbu pristupu
(pozorovani, pruzkum, experiment), volbu kontaktni metody (posta, telefon, osobni kon-
takt), vytvoreni planu vybérového souboru (kdo jej bude tvorit, kolik osob, jak je vybrat) a
vytvoreni nastrojii vyzkumu (dotazniky, mechanické nastroje). Treti krok zahrnuje imple-
mentaci planu marketingového vyzkumu ve formé ziskani, zpracovani a analyzy informaci.
Ctvrty krok predstavuje interpretaci a predloZent zjisténi. Dalsi analyza informaci umozni
marketingovym manaZerum tyto informace pouzit a poskytuje pokrocilé statistické postupy

a modely, které umozni ziSkat presnéjsi zjisteni. ** [8, s. 443]

3.4.1 VyzKkum pro potieby segmentace

Jeho vyznam spociva predevsim v nalezeni métitelnych kritérii, ktera umozni vymezit jed-
notlivé segmenty, véetné jejich kupniho a spotiebniho chovani. Déle zjisténi pravidel cho-
vani urcitych segment a raciondlni analyza a interpretace situaci, ve které se ¢len segmen-

tu nachazi.
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4  SPOTREBNI A NAKUPNI CHOVANI, ETICKY SPOTREBITEL
V GLOBALIZOVANEM SVETE

Pted napldnovanim marketingové strategie je nutné porozumeét trhiim a svym zakazniklim,

jejich rozhodovacim procestim, kterymi pii volbé spotieby prochazeji.

4.1 Spotiebni chovani

Chovani lidi spojené se spotfebou hmotnych i nehmotnych statkt piedstavuje jednu z rovin
lidského chovani viibec. Zahrnuje jak divody, které vedou spotiebitele k uzivani urcitého
zbozi, tak zplsoby, kterymi to provadéji, a to véetné vlivil tento proces provazejicich. Spo-
trebni chovani znamend chovani lidi — konecnych spotrebitelu, jez se vztahuje k ziskavani,

uzivani a dokladan i spotrebnich vyrobkii — produktii. [12, s. 11]

Nejde tedy pouze o bezprostiedni nakup vcetné uziti vyrobku. Zahrnuje i okoli, které
Kk nakupu podminuje. Odrazi se v ném piistup k spotiebé, ktery je lidstvu dan jednak gene-
ticky a ktery je ovlivnén také spolecnosti, ve které se spotiebitel nachazi. Zaroven se spo-

trebni chovani zabyva tim, kdy a jak spotfebni vyrobky pfestdvame uZzivat.

Ndakupni charakteristiky zahrnuji ctyri hlavni faktory: kulturni, spolecenské, osobni a psy-
chologické. [8, s. 350] Kultura je zakladnim kamenem v chovani a pfanich jednotlivce.
Zahrnuje zékladni hodnoty, postoje, preference a chovani, které jednotlivec ziskava prede-
v§im v rodin€ a od prostiedi, ve kterém se nachazi. Firmy se snazi vysledovat kulturni po-
suny, jez mohou ukdzat nové zpiisoby, jak slouzit zdkaznikum.[8, s. 350] Vyznamnym
ovlivitujicim faktorem ve spotiebnich zvyklostech jsou spolecenské tiidy, subkultury, je-
jichz ¢lenové maji podobnou spolecenskou prestiz zalozenou na povolani, ptijmu, vzdéla-
ni, majetku a jinych proménnych. Spotiebitelé z rozdilnych subkultur a spolecenskych trid
maji odlisné preference produkti a znacek. Spolecenské faktory, tedy jednotlivé referencni
skupiny ovliviiuji spotiebni chovani — rodina, pratelé, spoleCenské organizace, profesni
asociace. Postaveni jednotlivce v ramci kazdé skupiny lze definovat podle role a statutu.

vvvvvv

Nazorovi vudci (opinion leaders) jsou ti, ktefi referenéni vazby navozuji nejsilngji. [12]
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4.2 Utvareni spotiebnich zvyklosti

Uceni muzeme chapat jako hledani optimalniho zpiisobu prizpiisobovani se organismu
promenlivého prostiedi. [25, s. 101] Spotieba v zivoté ¢lovéka ma raz opakované ¢innosti.
Ptedchozi zkuSenosti a pamét’ plisobi na upevnéni dané¢ho chovani nebo naopak muze vy-
volat jeho zménu. Smyslem zmén v ndkupnich zvyklostech je dosazeni vétsi miry uspoko-
jeni. Castym motivem zmén je efektivita — ispora ¢asu, namahy nebo financi. Déle zmény
podporuje omezeni nezadoucich G¢inka — jako ekologi¢téjsi provoz, hygienictéjsi, neohro-
Zujici zdravi atd. Vyznamnym motiva¢nim stimulem je v soucasnosti sebeduvéra a spole-
censkd prestiz, tedy to, Ze ndkupem urcit¢ho produktu mize spotiebitel navic ziskat pocit
vétsi hodnoty sebe sama, piipadné pocit, Ze si ho druzi vice vazi, Ze je pro né zajimavé;jsi,

ptitazlivéjsi.

4.3 Ponakupni chovani

Pondkupni jednani, tedy spokojenost nebo nespokojenost s vyrobkem ovlivni nasledné
chovani. [9] Jeho ustiedni polohou je porovnani toho, co spotiebitel od vyrobku oc¢ekavalo,
tedy oc¢ekavani s tim, jak vyrobek tato ocekavani splnil. [12] Je-li spotiebitel spokojeny,
existuje vétsi pravdépodobnost, Ze si vyrobek zakoupi znovu. Spokojenost s koupi, pocit
uspokojeni zédkaznikovych potieb posiluje zdkaznickou vérnost (opakované nakupy), gene-
ralizaci (spotfebitel uvazuje o ndkupu jinych produkti dané znacky) a kladnou reputaci
(reputace Vv referen¢ni skupiné je jeden z nejucinnéjSich komunikaénich prosttedki). Spo-

kojeni spottebitelé jsou kli¢em k uspéSnému prodeji znacky.

4.4 Motivacni struktura kupniho chovani

Nabidka trhu je velmi Siroka a tak marketingovi odbornici zkoumaji faktory, které ovliviiu-
ji kupni chovani. Jde o motivacni strukturu zdkazniki, kterd zjistuje, pro¢ se spotiebitel
chova tak, jak se chova. ,, Pokud chceme poznat, z jakych motivii se chovini nakupujiciho

clovéeka skilada, zjistujeme jeho motivacni strukturu. ©“ [25, s. 101]
K pochopeni motiva¢ni struktury je nutné definovat motiv a motivaci. Motiv vyjadiuje
Vv psychologii dispozici, ktera se utvaii jako vysledek pisobeni vlivi biologickych (napf.

vrozenych), socidlnich (ziskanych socialnim u¢enim, ndpodobou socialnich vzora apod.) a
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jako vysledek individudlné se tvofici zkuSenosti, zaméteni a zivotniho stylu. Motivem pro
jedince je tedy vSechno, co podnécuje jeho ¢innost, definuje smér a cil jednani. Mezi moti-
vy patii potfeby, ndvyky, zajmy a idedly, postoje, aspirace, piesvédCeni nebo hodnotova

orientace ¢lovéka.

Motivace je proces vznikly aktivizaci motivacni dispozice néjakou vnéjsi podnétovou situ-

aci. Motivaci dostava chovani ¢lovéka potifebnou dynamiku a zaméteni.

Existuje nékolik platnych teorii motivaéni struktury. K nejzndméjSim patii Maslowova
hierarchie potieb. Podle Maslowa (1970) je mozné uspokojovat vyssi potieby az tehdy,
kdyz jsou uspokojeny potieby nizsi. Takové tvrzeni plati obecné, ale nevylucuje, ze se vy-
tvori v individudlnich ptipadech takova motivacni dispozice, kde toto obecné pravidlo ne-
plati. Pro spotiebni chovani neni vSak pfili§ dilezitd hierarchie motivi, ale spiSe jejich sila,

ktera vede K uréitému chovéni. Viz. PRILOHA P 1IL.

4.5 Jak se §iFi inovace

Ne vSichni spotiebitelé pfijimaji nové vyrobky na trhu stejné€ rychle. E. M. Rogers rozdélil
spotiebitele do péti skupin. Tuto skutecnost vyjadiil kiivkou zachycujici vztah rychlosti,
s jakou je novy vyrobek pfijiman, k procentu populace daného trhu. Viz. PRILOHA PIV.
[12] Inovatofi jsou ti, ktefi kupuji vyrobek jako prvni. Jedna se o spotiebitelské prikopni-
ky. Jsou to nazorovi vidci, ktefi nastoluji trendy, tvoii ptiblizné 2,5% dané populace vSech

potencialnich spotiebitelti daného trhu.

Rychle pfijimajici sice nekupuji vyrobek jako prvni, ale patfi mezi spotiebitele novym vy-
robktim velmi oteviené. Jsou to spotiebitelsti liberalové a jejich zastoupeni v populaci je
ptiblizn€ 13,5%.

Rychla vétsina jsou spotiebitelé, ktefi pfijmou novy vyrobek diive nez primérny spotiebi-
tel. Nové vyrobky maji radi, jejich vztah k nim je vSak vahavéjsi. Jejich pfiblizné zastou-
peni v populaci je 34%.

Pomala vétsina jsou ti, kteti vyrobek koupi nebo zacnou pravidelné kupovat, az je vyrobek

na trhu zaveden a v dobg, kdy vyrobek kupuje vétsina jejich okoli. Cekaji, aZ se novinka na

trhu osvédci. I jejich pocet je priblizné 34% z dané populace.
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Opozdilci ptijimaji novy vyrobek, az uz jej kupuje témeét cela populace. Vyrobek, ktery

oy ee

telu.

4.6 Spolecenska odpovédnost jako soucast firemni kultury

Spolecenska zodpovédnost, tedy manazersky pristup, kdy se organizace ucastni aktivit, jez
maji pozitivni dopad na spolecnost a podporuji verejné blaho. Mezi takovéto aktivity patii
podpora ochrany Zivotniho prostiedi, ucast na podpore pozitivnich spolecenskych zmeén a

propagace kulturni riznorodosti. [22, s. 70]

Globalizace umoznila pfistup K informacim, surovinovym zdrojum, dostupnost kapitalu.
Diive bylo snahou firem vyrovnavat se konkurenci tim, ze bude vyprodukovan srovnatelny
vyrobek. Dnes jiz toto tvrzeni neplati. ,, byt zvlastni, originalni, jiny nez vsichni ostatni,
mist strategickou vizi“. Konkurencnimi trendy soucasnosti jsou inovace, modernizace,

vzdélanost a kvalifikace, rychlost, flexibilita a kreativita. [20]

Chovani firem, jejich vystupovani, spole€nost citlivé vnima. Nejen Ze sleduje jednani se
zakaznikem, garance vyrobku, ale také odpoveédnost, kterou firmy vykazuji. Zejména vztah
k zivotnimu prostiedi a konkrétni po€iny v této oblasti. Uzivatel dnes sleduje dobro¢innost,
spolecenskou angazovanost firem ve vefejném zivoté. Etické chovani firmy je z dlouhodo-
bého hlediska dileZitou a dnes jiz nutnou konkuren¢ni vyhodou vSech vyznamnéjsich or-
ganizaci. Dobréa povést firmy je vysledkem dlouhodobého pozitivniho plisobeni na trhu.
Etickd odpovédnost je trvalym znakem vytvafejicim image a dobré jméno firmy. Pozitivni
ptistup k socidlni oblasti ptisobi nejen na zakazniky, ale i1 na dalsi cilové skupiny — na za-

meéstnance, odbornou vetejnost, média atd.

Firmy v soucasnosti své aktivity v oblasti socialni odpovédnosti nerealizuji jednorazové
pfistupy. Namisto toho je soucasti firemni strategie UspéSnych firem dlouhodobé plisobit
v nékteré z oblasti spolecenskych problémi, jako miiZze byt negramotnost, ekologie, podpo-

ra programu se zdravotni tematikou atd.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

5 PRACOVNI HYPOTEZY

Hypotéza 1

Hypotéza 2

Hypotéza 3

Hypotéza 4

Hypotéza 5

Znalost znacky Fair Trade v ramci CR je nizké, nepfesahuje 25%.

Firmy zahrnuji do své marketingové koncepce program socialni od-
povédnosti firem s hlavnim cilem zviditelnéni podniku jako organiza-

ce, kterd nevytvari pouze zisky.

Do programil socialni odpovédnosti se zapojuji zejména stfedni a
velké firmy a to nejméné v 75 % pftipadi. Malé firmy prozatim pro-

gramy socialni odpovédnosti neimplementovali do firemni strategie.

Minimaln€ 50 % zéastupct spolecnosti souhlasi, ze je velmi slozité
vhodnym zpasobem firemni filantropii komunikovat cilovym skupi-

nam.

Fair Trade produkty nakupuji v minimalné v 75 % firmy, které strate-
gicky planuji marketingové aktivity véetn¢ firemnich darki a charita-

tivnich projekta.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

6 FAIRTRADE

., Fairtrade (Spravedlivy obchod) je zpiisob vyroby, dovozu a prodeje vyrobkit a komodit
Z ekonomicky malo rozvinutych zemi, ktery respektuje zakladni konvence Mezinarodni or-
ganizace prace ILO, prosazuje zasady trvalé udrzitelnosti a spravedlive deli zisk mezi za-
méstnance, vyrobce, dovozce a prodejce.” [26] Fairtrade je alternativni pfistup ke kon-
venénimu mezinarodnimu obchodu. Jde zejména o novy model vztahu producent — spotie-
bitel [15]. Podstatou Fairtrade je, ze produkce a konzumace se déje prostiednictvim nového
modelu, ktery stoji v opozici ke konven¢nimu vztahu, ktery zvyhodnuje kupujiciho (byt’ ne
vzdy se jedna o koneéného kupujiciho). Spole¢nost pro Fair Trade oznacuje Fair Trade

jako obchodni partnerstvi, jehoz cilem je udrzitelny rozvoj pro znevyhodnéné vyrobce.

6.1 Cile Fair Trade

Fairtrade Labelling Organisantions International (FLO) si klade za cil rozvoj producentd v
rozvojovych zemich v socidlni a hospodaiské oblasti a ve vyvoji Zivotniho prostfedi. Kazda
organizace musi byt zfizena transparentnim zplsobem. V socidlni oblasti Fair Trade stan-
dardy pozaduji zaruky socialnich prav a jistot svym zaméstnancim. Mezi né patii napf.
vzdélavaci ptilezitosti, nediskriminacni postupy pii zaméstnavani bez détské prace, nucené
prace, ptistup ke kolektivnimu vyjednavani procesu, svoboda sdruzovani, bezpecné zdra-
votni podminky zaméstnani. V oblasti hospodaiského rozvoje si Fair Trade klade za cil
stanoveni minimalni vykupni ceny, které pomahaji vyrobcim pokryt naklady na udrzitel-
nou produkeci a déle ziskani financi na investice do zlepSeni kvality Zivota pracovnikd, kteti
se na produkci podileji. Zejména v oblasti zdravotnictvi, Skolstvi, zivotniho prostredi, pod-
poruji podnikani a pomahaji hospodaiskému rozvoji celych venkovskych komunit. Fair
Trade vsak prispiva k vyvoji zivotniho prostiedi, Fair Trade standardy zejména kladou na-
roky na ekologicky Setrné zemédélské postupy. Jde zvlasté o co nejmensi a bezpecné pou-
zivani agrochemikalii, fddného a bezpeéného nakladani s odpady, zachovani Grodnosti pi-

dy a vodnich zdrojii a nepouzivani geneticky modifikovanych organismu. Prestoze Fair
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Trade standardy nevyzaduji ekologické certifikace jako nutnou soucast vyroby (znacka

BIO), producenty motivuji k ekologické produkci vyssimi vykupnimi cenami.

6.2 Jak funguje Fair Trade

Fairtrade produkty jsou ty, které prosly oznacenim, tzv. eko-labellingem FAIRTRADE ®.

Sortiment produktti Fair Trade se od ptivodni kavy, ¢aje a cokolady neustéle rozrusta. Dnes
se jedna ze sortimentu potravin také o kakao, bandny, suSené ovoce, titinovy cukr, ryzi,
kvétiny, med a dalsi. Dal$im Fairtrade segmentem jsou produkty femesIné vyrobky - kera-
mika, sklo, textil, Sperky, hudebni nastroje, hracky, dopliiky do domacnosti, koberce a

mnoho dalsiho.

Fairtrade Labelling vznikl v Nizozemi na konci osmdesatych let. Nadace Max Havelaar
zahdjila produkci prvniho skute¢ného vyrobku v roce 1988 na kavu z Mexika. Mezinarodni
organizace pro Fair Trade byla zaloZzena ve Velké Britanii v roce 1992, ochranna znamka

FAIRTRADE ® existuje od roku 1994.

6.2.1 Mezinarodni organizace Fairtrade

Svétova organizace pro Fair Trade (WFTO, the World Fair Trade Organization) je globalni
sit’ Fair Trade organizaci s ¢lenskou zakladnou v témé&f 70 zemich. Cleny jsou vyrobci,
vyvozci, dovozci a obchodnici, ktefi véfi, Ze obchod by mél zlepsit Zivotni podminky zne-

vyhodnénych lidi bez toho, aniz by nicil nasi planetu.

EFTA, Evropska asociace pro fair trade (the European Fair Trade Association) je ¢lenem
mezindrodni asociace se svymi jedenacti ¢leny v deviti evropskych zemich; vSichni jsou
vyznamnymi dovozci Fair Trade vyrobkl. Cilem EFTA je podporovat své ¢lenské organi-

zace v jejich praci a vybizet je ke spolupraci a koordinaci.

Clenem mezinarodni asociace je také the Network of European World Shops (NEWS!).
Jedna se o sit’ zastieSujici 15 narodnich Wordshop asociaci ve 13 evropskych zemich. V

nich funguje 2500 Wordshopti provozovanych vice nez 100 000 dobrovolniky a vice nez
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100 zaméstnancu, ktetfi prodavaji Fair Trade vyrobky a potradaji kampan¢ za spravedlivy

obchod.

FLO, Mezinarodni organizace pro oznacovani Fair Trade (Fairtrade Labelling Organizati-
ons International) je organ stanovujici standardy a zajist'ujici certifikaci po celém svéte.
FLO se sklada ze dvou organizaci: neziskové organizace FLO e.V., ktera stanovuje a revi-
duje standardy a poskytuje podporu vyrobciim, a FLO Certification GmbH, ktera zajist'uje,
ze jsou tyto standardy dodrzovany. FLO také zastfeSuje 21 narodnich certifikacnich center
(Labelling Initiatives) v 15 evropskych zemich, Japonsku, Spojenych statech americkych,

Kanadé€, Australii, Novém Zélandu a Mexiku.

Jedna z mezinarodnich siti Fair Trade, the Fair Trade Federation (Federace férového ob-
chodu), ptisobi na uzemi USA. Je to asociace Fair Trade velkoobchodnikti, maloobchodni-
kt a vyrobct, jejichz ¢lenové se zavazali poskytovat spravedlivé mzdy a dobré zaméstna-

necké pftilezitosti ekonomicky znevyhodnénym femeslnikiim a farméiim po celém svéte.

Mezinarodni asociace pusobici v Evropé - FLO, IFAT, NEWS! a EFTA — bézné pracuji
spole¢né pod zkratkou FINE (FLO, IFAT, NEWS, EFTA). V roce 2004 tyto asociace zalo-
zily v Bruselu Kancelaf pro prosazovani zajmu fair trade (Advocacy Office), kterd ma za
ukol koordinovat a sdruzovat jejich spolecnou osvétovou praci na evropské a mezinarodni
urovni. Mnoho zemi na celém svété ma své vlastni narodni platformy nebo fora a IFAT 1
FLO maji své regionalni pobocky v Africe, Asii a Latinské Americe, kde se vyrobci také

setkavaji, aby si stanovili své regionalni priority a strategie. [28]

6.2.2 Fair Tradev CR

Iniciatorkou ¢eského Fair Trade hnuti je Véra Lukasova. Ta nalezla inspiraci v roce 1990
v Norimberku, kde navstivila Obchtdek tfetiho svéta. Nadace jednoho svéta vznikla v roce
1994 a obecnd prospésna spole¢nost Jeden svét oteviela prvni Obchiidek v Cesku. [26]
V roce 2003 formou obcanského sdruzeni vznikla Spolecnost pro Fair Trade. V té dobé
zataly na vice mistech v CR vznikat organizace a spole&nosti, které se rozhodly koncept
Fairtrade sifit a podporovat. V roce 2004 vznikla Asociace pro Fair Trade jako platforma

pro setkdvani neziskovych organizaci a firem, které se obchodovanim produkti v ramci
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Fairtrade jiz deli dobu zabyvaji a maji s nim &etné zkusenosti. Clenstvi Asociace je ote-
vieno organizacim aktivné zapojenym do osvéty a propagace Fairtrade a importérim uva-
dgjicim Fairtrade produkty na trh v CR. Asociace pro fair trade zastieSuje sedm &lenskych
organizaci zabyvajicich se dovozem fair trade produkti do CR, jejich prodejem a osvéto-
vou ¢innosti (Ekumenickd akademie Praha o.s., Excellent Plzen s.r.o., Fairové s.r.o., Fair
Trade Centrum s.r.0.,Obchtidek Jednoho svéta — Jeden svét o.p.s.,Spole¢nost pro Fairtrade,
Mamacofee s.r.0.) Jak hodnoti jedna ze zakladatelek Sarka Spatkova v publikaci Fair Tra-
de: spravedlivy obchod v Ceské republice z roku 2004: “Kdyz jsme v cervau 2003 coby
mala skupinka prevazné mladych lidi nadsenych myslenkou Spravedlivého obchodu zakla-
dali Spolecnost pro Fair Trade a rozvojové vzdélavani, nedélali jsme si velké iluze o tom,
Jjak bude ceska verejnost na koncept reagOvat. Dnes po vice nez roce prace na tématu Fair
Trade miizeme ¥ici, ze jsme mile prekvapeni tim, zZe i v nasi zemi Zije mnoho lidi, kterym
spravedlivy obchod s nejchudsimi regiony sveta pripada dulezity a prinosny. Presto je Fair
Trade v Ceské republice stile na samém zacdtku — vyrobky jsou az na malé vyjimky prak-
ticky nedostupné, naprosta vétsina spotrebitelii nejen ze neznd Fair Trade, ale ani netusi,
proc¢ by na konvencnim mezindarodnim obchodé a soucasnych obchodnich pravidlech mélo

byt néco v neporadku. “ [27]

6.2.3 Soulasny marketing Fair Trade v CR

Propagaci Fair Trade se zabyva zejména Spole¢nost pro Fair Trade, ale i ostatni neziskové
1 podnikatelské subjekty. Spole¢nost pro Fair Trade organizuje prednéasky, workshopy, se-
minafe, informacéni stanky 0 Fair Trade, rozvojovém vzdélavani a piibuznych tématech.
., Globdlni rozvojové vzdélavani se zaméruje na pochopeni souvislosti mezi vlastnim Zivo-
tem a Zivotem lidi na celém svete, zejména v chudsich castech planety. Cilem je porozumeé-
ni ekonomickym, socialnim, politickym, environmentdlnim a kulturnim procesum, které
zasahuji do nasich zZivotii, a prijeti spoluzodpovédnosti. Tento pristup rozviji dovednosti a
podporuje hodnoty a postoje, které lidem umoznuji aktivné se podilet na resSeni lokalnich a
globalnich problémii. Globalni rozvojové vzdélavani ma v zapadni Evropé jiz vice nez tii-
cetiletou tradici, u nds je to zdalezitosti pomérné novou, ale rychle se rozsirujici. “ [27]
Spolecnost pro Fair Trade realizuje v ramci globalniho rozvojového vzdélavani tyto aktivi-
ty:

1/ Svét v nakupnim kosiku:

- vzdélavaci programy pro ZS a SS,
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- program se zamétuje na skutecnost, Ze k feSeni problémi tzv. tfetiho svéta ,,je tieba
zaCit u sebe* a ze naSe kazdodenni chovani mé vliv na zivot v riznych ¢astech své-
ta.

www.svetvnakupnimkosiku.cz

2/ WATOTO - rozvojové vzdélavani pro nejmensi:

- Watoto znamena ve svahilstiné "déti". Cilem je ukazovat déti z nejriiznéjSich kouti
svéta, pochazejici z konkrétniho socidlniho a ekonomického prostiedi. Jejich rodiny
ziji v chudobé a mnohé zakladni potfeby déti nejsou naplitovany. Jejich Zivoty tak
vypovidaji o Zivotni trovni vétsiny déti v dnesnim svété. Ceské déti maji diky pi-
ru¢ce moznost prozkoumat podobnosti a odliSnosti mezi zivotem svym a Zivotem
déti v jinych koutech svéta,

- ptirucka, ktera v rdmci této iniciativy vznikla, poskytuje podklady pro pedagogy
z predskolniho vzdélavani, kteti maji zajem o zaclenéni globalniho rozméru do
vzdélavacich programi. Je vSak stejné dobie vyuzitelna pro vyuku na prvnim stupni

zakladnich Skol, ptredevsim pro 1. a 2. tfidu.

3/ Global Issues - rozvojové vzdélavani ve vyuce anglictiny:

- projekt pfinasi do hodin anglictiny povidani o rozvojovych zemich, lidskych pra-
vech, slumech nebo o spolecenské odpoveédnosti firem

- jsou potfadany akreditované seminafe pro ucitele s tématy: inovativni metody ve
vyuce cizich jazykl a globalni témata ve vyuce angliCtiny

www.globalissues.eu

4/ Playing Fair Alternatives - Hrajeme si fér:
- tohoto projektu se krom¢ Spole¢nosti pro Fair Trade ucastni italskd Pangea, fecka
Gaia, maltska Kopperativa Kummerc Gust a portugalska Reviravolta
- byla vytvotena stolni strategicka hra Fair Play na t¢éma FT a baviny
- projekt chce poukazat na negativa soucasné textilni vyroby a informovat o pozitiv-
n¢jSich alternativach vcetné Fair Trade
- soucasti je také informacni ptirucka pro ucitele, multiplikatory Féropedie, text di-

vadelniho pfedstaveni Malinka a kramek se sedmimilovymi botami.


http://www.svetvnakupnimkosiku.cz/
http://www.globalissues.eu/
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5/ Seminafe pro uditele akreditované MSMT:

seminafe prinaseji ucastnikim vedle vécnych informaci také praktickou inspiraci,
jak globalni témata zapojovat zajimavou formou do vyuky a to prostiednictvim mo-
dernich interaktivnich metod. Témata mohou byt zatfazena do vyuky svym obsahem
a zaméfenim v ramci prifezovych témat ,,Vychova k mysleni v evropskych a glo-
balnich souvislostech®, , Environmentalni vychova“ a ,,Vychova demokratického

obcCana‘.

6/ Elektronicky informacni zpravodaj pro ucitele:

pravidelné pfinasi ucitelim a dal§im zdjemcim informace o novinkach z oblasti
globalniho rozvojového vzdélavani. Obsahuje 1 nabidku seminait pro ucitele, pro-
gramu pro Skoly, metodickych i informacnich materidli a informace o probihajicich

akcich otevienych také Skolam.

7/ Webova prezentace, prezentace na socialnich sitich

8/ V ramci tydne Fair Trade snidané Fair Trade ve vybranych restauracich

Asociace pro fair trade se podili na téchto projektech:

9/ QualiFair: zvySovani odbornosti pracovnikti a pracovnic sektoru Fair Trade:

s nariistem poptavky po Fair Trade vyrobcich se zvysuje i potfeba profesionalizace
zameéstnancl a zaméstnankyn v oblasti prodeje Fair Trade. V ptipad¢ spravedlivého
obchodu nejde totiz o pouhy prodej potravin a rukodélnych vyrobkd, ale nedilnou

soucasti je také vzdélavani a osvéta spotiebitelt.

10/ Podpora kapacit Asociace pro Fair Trade pro zapojeni do mezinarodniho systému
Fair Trade:

cilem tohoto projektu bylo upevnéni mezinarodné platnych standardti pro obchodo-
vani s produkty Fair Trade v CR a zvy$eni povédomi o vyznamu a pouzivani znam-

ky Fair Trade mezi obchodniky a vefejnosti.
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11/ Jeden svét, o.p.s. podporuje projekty mensiho rozsahu. Jelikoz zde prodavaji vyhradné
dobrovolnici, jsou vydélané penize vénovany na riizné ¢innosti:

- projekt partnerské organizace INKOTA Berlin ve Stfedni Americe

- ,Fond malych uvért" v Guatemale ur¢eny vyhradné zenam

- obétem hurikanu Mitsch v Nikaragui, obétem zemétieseni v Indii.

12/ Prezentace na webu a socialnich sitich

13/ Mamacoffee podporuje rozvojové projekty Fair Trade v Etiopii zaméfené na konkrétni
komunity péstiteld kavy. Spole¢nost nakoupila na jihu Etiopie ucebnice a dal$i ucebni po-
miicky do koly, postavené z prostiedki sbirky Clovéka v tisni, o.p.s. ve spolupraci s Juna-

kem. [45]

6.3 Soucasny trh

Zmeény v prostfedi méni marketingova rozhodnuti.

6.3.1 Prilezitosti v makroprostiedi

Podle statistik OECD roste vzdélanost lidi — tedy roste poc¢et osob, které maji stiedni a uni-
verzitni vzdélani. Rostouci pocet vzdélanych lidi zvysi poptavku po kvalitnim zbozi. [8]
V soucasnosti také roste vyznam vefejnych zajmovych skupin, obyvatelstvo se stava sofis-
tikovanéjsi a své postoje promitd do zapojovani a respektovani cili zdjmovych skupin.
Zaroven roste duraz na etiku a spolecenskou odpovédnost. Spolecenska odpovédnost, tedy
manazersky pristup, kdy se organizace snazi ucastnit aktivit, jez maji pozitivni dopad na
spolecnost a podporuji verejné blaho, je dnes soucdsti marketingu kazdé veétsi spolecnosti.
[22, s.70] Stejné tak je kladen ve firmach nové éry diraz na ochranu zivotniho prostiedi a

zeleny marketing.

Vnimani pfirody také v poslednich desetiletich prodélalo velkou zmé&nu. V minulosti si lidé
ptirodu diky technologiim a vite, ze je pfiroda nevyCerpatelnd stale vice podmanovali.
V posledni dob¢ si vSak stale vice lidi uvédomuje, Ze pfiroda neni nevycerpatelna a je nao-

pak kichka, a ze ji mtze lidska ¢innost znicit nebo poskodit. [8]
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Obklopuje nas vysoce konkurencni a skutecné globalni trh. Kolem nas jsou vyrobky, které
si navzajem konkuruji kvalitou i cenou. Diky mens$im vzdalenostem a éfe zbozi srovnatel-
né kvality a srovnatelné ceny se zvySily Sance na to, Ze spotiebitelé budoucnosti budou

hledat vyhody a dodate¢nou ptidanou hodnotu plynouci z nakupu. [8]
6.3.2 Spoti‘eba a jeji alternativy

Spotieba je pro fadu lidi témér fyziologickou nutnosti, kterd si vynucuje spotiebovavat ¢i
vlastnit urcity objekt. Je to postoj, ktery je dan vyvojem ve spolecnosti soustavnym srovna-
vanim sebe sama s ostatnimi ¢leny spolecnosti bez ohledu na vlastni prozivani. Najit pfi-
mefenou hranici mezi funkénim vlastnictvim, které je odrazem existencialnich a skutec-
nych potifeba, a instituciondlnim vlastnictvim, které odrazi potieby vyvolané okolim, je
dosti obtizné. Jedna se o subjektivni pocity, které maji objektivni diivody v okoli i v ¢lové-
ku samotném. Lidstvo je naro¢néjsi na uspokojovani potieb, ¢asto jde o uspokojeni pocita.
Konzumni styl Zivota se zacal §ifit ve 20. stoleti nejdtive v Americe v 50. letech, v Evropé

v 60. letech a v 70. letech specifickou formou v Ceskoslovensku. [20]
6.3.3 Eticky spotiebitel

Kazdé naSe konani a to 1 nakupovani ma né&jaky dopad na Zivotni prostiedi. Dle vysledki
analyzy z ekologické poradny je ziejmé, ze v soucasné dobé¢ se stale vice lidé zamysli nad
Setrnym nakupovanim, sami spotiebitelé chodi do Ekologického institutu a zjiSt'uji si in-
formace, které vedou k nakupnimu rozhodovani (napft. zda je lepsi kupovat mléko v PET
lahvi nebo v krabici). Tento segment zakaznika si uvédomuje odpovédnost za své nakupni
chovani a véfi, Ze svou poptavkou po jinych vyrobcich vyvolaji i zménu chovani vyrobcti.

[15]

6.3.4 Fairtrade jako soucast spolecenské odpovédnosti firem

Lidé se ve svych postojich k firmdm, vladnim organtim a jinym organizacim lisi. VétSinou
jsou lidé ochotni pro velké organizace pracovat a oc¢ekavaji, Ze tyto organizace budou na
oplatku pracovat pro spole¢nost. V posledni dobé ditvera a loajalita viici obchodnim a poli-
tickym organizacim a institucim poklesla. [8, s. 428] Tento trend naznacuje, ze firmy musi
najit novou cestu k diivére zdkaznika a zaméstnancli. Musi zménit své reklamni kampané a
zajistit, aby jejich sdéleni byla pravdiva. Také by mély pfekontrolovat své aktivity a zajistit,

aby je spotiebitel¢ vnimali jako ,,dobrou soucast spolecnosti“. Stale vice spolecnosti chce
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byt spojovano s dobroCinnymi akcemi, spojuji svlij obraz s dilezitymi vefejnymi Ciniteli a
pouzivaji public relations k vybudovani pozitivniho obrazu.

Spolecenska odpovédnost firem (CSR), tedy dobrovolné integrovani socialnich a ekologic-
kych hledisek do kazdodennich firemnich operaci apeluje na zménu orientace firmy
zZ kratkodobych na dlouhodobé cile a z maximalniho na optimalni zisk. Pfedev§im nadna-
rodni korporace si uvédomily, Ze je tfeba chovat se pfi podnikani uvédoméle a nést odpo-
védnost za dopady svého podnikani i v kontextu trvale udrzitelného rozvoje. Nékteré pod-
niky vnimaji spole¢enskou odpoveédnost jako moznost odlisit se od konkurence a pochopily
jiz strategickou perspektivu tohoto konceptu jako platformu pro vlastni ekonomicky rust -
zapojovanim firmy do feSeni problému je totiz mozné identifikovat nové trhy, posilovat

veérnost zakazniki ¢i zvySovat firemni reputaci. [36]

Jednou z mnoha moznosti je podpora konceptu Fair Trade jako soucast firemni kultury.
Odpovédna spolecnost nakupuje Fair Trade vyrobky a vyuZiva je na vnitrofiremni spotie-

bu, jako firemni propagacni predmeéty Ci jako darky pro zaméstnance nebo firemni partnery.

Do takové podpory se v ceském prostiredi zapojily spolecnosti Telefonica O2, Microsoft ¢i

Office Depot. [35]

Projekt ,,S O2 Férové“

Tento projekt zaméteny na podporu vyrobki a sluzeb z oblasti Fair Trade realizuje spolec-
nost Telefonica O2 v ramci konceptu spolecenské odpovédnosti. Nejvetsim uspéchem to-
hoto projektu bylo zafazeni Fair Trade vyrobka do katalogu reklamnich pfedmétt a do na-
bidky interniho obcCerstveni pro obchodni partnery. Fair Trade vyrobky jsou soucasné vyu-
Zivany jako darky pro ucastniky riznych konferenci a také vano¢ni darky pro obchodni
partnery. Zaméstnanci spole¢nosti maji také moznost koupit si vyrobky Fair Trade pro-
stiednictvim e-shopu za zvyhodnéné ceny nebo v ramci vanocnich ¢i velikono¢nich trht,

které Telfonica O2 pravidelné potada. [26]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

6.4 Analyza firemnich zdroji

Analyza firemniho potencidlu, dava podklady pro rozhodovani, na které oblasti uvnitf fir-
my je nutné se zaméfit. Sestava z analyzy zdroju fizeni (kvalifikace manazert, jejich kom-
petentnost, schopnost vcas reagovat, komunikace...), finan¢ni zdroje (vlastni kapital, zdro-
je financovani, dostupnost cizich finanénich zdroji...), lidské zdroje (pocet zaméstnanch,
jejich vékova struktura, kvalifikace, schopnosti...), kapacitni zdroje (dostupnost a struktura
materialu, surovin, strojli, zafizeni), inovacni zdroje (vztah k zavadéni inovaci, vybave-

nost...), informac¢ni zdroje (vnitini marketingovy informaéni systém, archivace ...).[27]
Analyza zdroji fizeni

Kvalifikace manazer(i: manaZefi na v Asociaci pro Fair Trade jsou vysoce motivovani po-
slanim, které ptinaseji, jsou ochotni pro svou praci vykonat mnohé nad ramec, jsou schopni
vc€as reagovat a ochotné komunikovat. Maji velky rozhled a zabér co se tyce jejich vlastni
prace. Maji schopnost kolem sebe kumulovat partu nadSenych dobrovolnikii. Slabé stranky
jsou Vv jejich manazerskych schopnostech — tedy strategické fizeni, marketingova oriento-

vanost, orientace na vykon. [27]
Analyza finan¢nich zdroju:

Jsou poskytovany z vlastniho kapitalu (ziskané prodejem produktl) a take je tato organiza-
ce schopna podpory z riiznych grantl at’ uz z Ceské republiky nebo z Evropské unie. Fi-

nanéni zdroje jsou omezené a kazdou investici je nutné peclivé zvazovat. [27]
Kapacitni zdroje:

Produkty Fair Trade jsou na ¢esky trh dodavany zejména prosttednictvim némecké spolec-
nosti GEPA, ktera je schopna pfizpusobit vétsi poptavku témeét okamzité. Z pohledu GEPY
je prozatim Cesky trh natolik maly, Ze vétSi poptavku bude okamzité schopna uspokojit.

[43]
Inovacni zdroje:

Jsou dv¢ skupiny manazert v organizacich zabyvajicich se fizenim znacky Fair Trade. Jed-

na ¢ast je progresivni a snazi se znacku prosazovat modernimi zpiisoby. Druha ¢ast, alter-
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nativni, je spiSe zdrzenliva a chce ponechat Fair Trade alternativa, pozice s niz§imi obraty
jim vyhovuje, nejsou extrémné orientovani na vykon a odmitaji moznost, Ze by se z Fair
Trade mohl stat modni trend, odporuje to jejich zaméfeni a piesvédceni o podstaté projek-

tu. [28]

6.3 Analyza marketingového mixu

Rovnovaha marketingového mixu produktu je dulezitym nastrojem pro uspéch znacky.

Analyza se opira o vyzkumy realizované v Cechach v roce 2009 [42, 43]

Produkt (product)

produkt Fair Trade je znacka, jejiz znalost je v ¢eském prostredi dostatecné zndma. Podle
vyse uvedenych vyzkumi 43% [50] - 60% [49] Ceskych spotiebitelti zna znacku Fair Tra-
de. Ceska republika méla k 31. prosinci 2009 10 506 813 obyvatel. [32] Bereme-li v avahu
stitedni hodnotu vyzkumd, pak 51,5 obyvatel je informovan o konceptu Fair Trade. Jedna se
o podet 5358 475 0sob v CR. 92% respondentd, kteii koncept znaji, jej shledavaji uZited-
nym. Jedna se tedy o potencial 4 929 797 osob, které spravedlivy obchod znaji a maji

k nému sympatie.

Cena (price)

Jak upozoriiuje vyzkum realizovany KMO FEK ZCU [49], zakaznici cenu Fair trade vy-
robkli vnimaji jako srovnatelnou s ostatnimi kvalitnimi vyrobky (46% respondentti), navic
jsou si védomi jakési pfidané hodnoty v podobé podpory rozvojovych zemi. 27% dotazo-
vanych zastdva nazor, zZe cena je naprosto adekvatni konceptu a kvalit¢ Fair Trade vyrobkii,
pouze 13 % jich vnima cenu jako pfili§ vysokou. Tyto tidaje vypovidaji o tom, Ze cenova

politika vuci zakaznikiim je nastavena velmi vhodnym zptisobem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Place

Z vyzkumné sondy i z vyzkumu z roku 2009 [49] potencialni zakaznici zfetelné poukazuji
na nedostatek distribu¢nich mist. Ackoliv dotazovani shledavaji systém Fair Trade za pii-
nosny, z vyzkumu je zcela zfejmé, Ze vyrazné postradaji vhodné informacni zdroje, komu-
nikaci shledavaji jako siln¢ nedostatecnou a rovnéz s dostupnosti nabidky jsou zna¢né ne-
spokojeni. Mista prodeje si pievazné zakaznici vyhledavaji sami. Casto respondenti hovoii
o tom, Ze nakup Fair Trade vyrobku byl spiSe dilem ndhody nez zaméru. Mnoho respon-
dentl se vyjadiuje negativné ve smyslu nedostupnosti Fair trade vyrobki, neznalosti mist,
kde by mohli takové vyrobky koupit a jednozna¢né hovoii o velmi malé propagaci a ko-
munikaci s kone¢nymi spotiebiteli. Jednim z uvadénych hlavnich divodu, pro¢ si potenci-
alni zakaznici dosud zadny Fair Trade vyrobek nekoupili, je mald nabidka v maloobcho-
dech. Dale skute¢nost, Ze si takto oznacenych vyrobkl v obchodech dosud nevsimli nebo

neméli ptilezitost si je koupit, ackoliv FT znaji.

Propagace (promotion)

Ackoliv dotazovani shledavaji systém Fair Trade za pfinosny, z vyzkumu je zcela ziejmé,
ze zékaznici vyrazn€ postradaji vhodné informacni zdroje, komunikaci shledavaji jako sil-
n¢ nedostate¢nou. Soucasné marketingové aktivity jsou zaméfeny zejména na osveétu, mar-
keting mé jednostranné edukatvini charakter. Tento koncept marketingu, jak uvadi inicia-
torka hnuti Fair Trade v CR Véra Lukasova je tradi¢ni, osvéta je primarni sluzbou

k vyrobku Fair Trade. [27]

S ohledem na vyvoj prostiedi a velké nabidky trhu, takovy model marketingu je na soucas-
ném trhu vhodny pouze jako jeden z néstroji uceleného strategického marketingového pla-
nu. Tak, jako kazdy jiny konkurenéni (tedy konvenéni) vyrobek, tak i Fair Trade k tomu,

aby vice prodal, potiebuje strategicky koncept marketingu.

6.6 Stanoveni krivky Zivotniho cyklu znac¢ky Fair Trade na ¢eském trhu

Zjisténi zivotniho cyklu produktu Fair Trade na ¢eském trhu v souvislosti s naplanovanim
marketingové strategie. Fair Trade je moderni progresivni koncept, ktery ma ve vyspélych

statech Evropy jiz svou pevnou pozici, v ¢eském prostiedi je stale novinkou.
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Metodika urceni faze zivotniho cyklu:

Zpracovani udaji celkového obratu oboru Fair Trade, obrat v jednotlivych letech. Zdrojem

jsou tdaje z dostupnych zdroju. [27]

Sledované obdobi: rok 2005, 2006, 2007, 2008 (z ostatnich obdobi nejsou dostupné udaje

obratu).

V obréazku je zpracovana vedle kiivky znazoriujici zivotni cyklus zaroven kiivka navrat-
nosti financi pro producenta zapojeného do konceptu Fair Trade (20 — 30% z ceny se vraci
producentiim). Pro srovnani je zde zatazena kiivka navratnosti financi pro producenta kon-

ven¢niho zboZi. (2 — 3% z ceny je cena pro producenty).

SLEDOVANI FAZE ZIVOTNIHO CYKLU PRODUKTU V RAMCI CR
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Obr. 3: Kivka Zivotniho cyklu FT v CR

zdroj: viastni zpracovani [v desetitisicich]

Obrat Zisk z FT pro Zisk z KP pro
Rok [stovky tisic] producenta producenta
2005 30 7,5 0,75
2006 100 25,0 2,5
2007 250 62,5 6,25
2008 410 102,5 10,25

Tab. 1: Obrat Fair Trade produktii v letech 2005 — 2008

zdroj: vlastni zpracovani
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Kfivka zietelné ukazuje, e Zzivotni cyklus produktd Fair Trade je na Ceském trhu ve stadiu
uvedeni na trh. Tomuto faktu by se méla piizplsobit také celkova strategie marketingu.
Marketing je nutné v pribéhu zivotniho cyklu produktu ménit. Béhem faze uvedeni na trh
spotiebitelé¢ ziskavaji prvni ptilezitost koupit si produkt. Cilem je pfimét spotiebitele, aby
si produkt vyzkousel. To, jak dlouhé je prvni stadium — uvedeni produktu na trh je zavislé
zejména na ochoté vyrobce podporovat sviij produkt po celou dobu prvni faze a také prijeti
vyrobku zakazniky. Aby byl produkt uspésny, spotiebitelé se o ném predevsim potiebuji
dozveédeét. Poté musi uvéfit, Ze néco takového potiebuji, Zze jim piinese to, co od produktu

oc¢ekavali. [22]

Marketingova kampan v tomto obdobi by méla byt pfedevsim informativni, je to obdobi,

ve kterém by méla firma investovat relativné razantné. [22]

6.7 Analyza dostupnych vyzkumu z roku 2009

Soucasti praktické Casti je analyza dostupnych realizovanych vyzkumit, které probé&hly

v roce 20009.

6.7.1 Globalni vyzkum Fair Trade
Autor: GlobeScan, vzorek respondentt 15 500 000 v 14 zemich Evropy a v USA.

Z vysledki rozsahlého vyzkumu vyplyva, Ze spotiebitelé v souCasnosti ptijimaji novy mo-
del obchodu, ve kterém spravedlnost a rovnou jsou nedilnou soucasti transakce. Aktivni
eticky spotiebitel tvofi vice nez polovinu populace (55%) v prozkoumanych zemich. Tito
spotiebitelé maji vyssi ocekdvani od firem z hlediska socidlniho a ekonomického a

Z hlediska zivotniho prostiedi.

Polovina testované populace (50%) je obeznamena s konceptem Fair Trade, 91 % respon-

0 ww

dentt z té€ch, ktefi jej znaji, davetuje znamce.

V roce 2008 se prodej oproti roku 2007 zvysil o 24% v Rakousku, 0 40% v Dansku, o 57%
ve Finasku, o 22% ve Francii, 0 75% ve Svédsku, o 43% ve Spojeném Kralovstvi a o 10%

v USA.
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Vyzkum zvefejnil data, ktera zjiSt'ovala to, odkud se lidé o Fair Trade dozvédéli. 32% lidi
se dozvi o Fair Trade prostfednictvim rodiny, ptatel, kolegl, z prace, zatimco pouze 16%
se o Fair Trade dozvéd¢€lo prostiednictvim vzdélavani, obecni a ndbozenské skupiny. Sdé-

lovaci prostiedky odpovidaji 33% uzivatelt Fair Trade. [29]

6.7.2 Globalni ¢isla vydana v roce 2009
Zdroj: vyro¢ni zprava FLO za rok 2008 vydana v roce 2009

Dle vyro¢ni zpravy FLO se za posledni 4 roky globalni prodej vice neZ ztrojnasobil a stov-

ky dal$ich organizaci producentti byly certifikovany.

Prodej certifikovanych vyrobkt Fair Trade roste v priméru o témét 40% ro¢né v posled-
nich péti letech. V roce 2008 Cinil obrat Fair Trade produktt 2,9 miliard EUR, meziro¢né
stoupl 0 22%.

6.7.3 Data z ¢eského trhu uverejnéna v roce 2009

Obraty prodeju Fair Trade produktti na ¢eském trhu nejsou od pocatku (rok 1994) sledova-
ny. Dostupnd data existuji od roku 2005 do soucasnosti.

Podle Asociace pro fair trade ¢inil v roce 2005 obrat s vyrobky Fair Trade 3 miliony, v roce
2006 ptiblizné 10 miliont korun. V roce 2007 jiz 25 miliont korun. V roce 2008 se obrat

zvysil na 41 miliont korun. [28]

6.7.4 Vyzkumy Ceského prostiredi

Vyzkum ¢. 51130/513007/1311 provedeny v roce 2009 Zapadoceskou univerzitou v Plzni,
Ing. Lenka Kralova Ph.D., Ing. Lucie Kuldova, KMO FEK ZCU. Poéet respondenti: 615.
Internetovy vyzkum. [43]

Z vysledku vyzkumu vyplyva, ze 60% dotazovanych zna koncept Fair Trade a jeho princi-

py. Znalost se nelisila dle vzdélanosti ani mista bydlisté.
89% respondentt S tvrzenim, zda je informovanost o Fair Trade dostacujici nesouhlasi.

Typickym spotiebitelem Fair Trade produktt je vysokoskolacka ve véku 26 — 35 let. Mno-
ho respondentii se vyjadiuje negativné ve smyslu nedostupnosti Fair trade vyrobkti, nezna-
losti mist, kde by mohli takové vyrobky koupit a jednozna¢né hovofi o velmi malé propa-

gaci a komunikaci s kone¢nymi spotiebiteli. Jednim z uvadénych hlavnich divodu, pro¢ si
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potencialni zékaznici dosud zadny Fair Trade vyrobek nekoupili, je mala nabidka v malo-
obchodech. Dale skute¢nost, ze si takto oznacenych vyrobkii v obchodech dosud nevsimli

nebo nem¢li ptilezitost si je koupit, ackoliv FT znaji.

Nejsiln€jsim impulsem k ndkupu byl uvadén eticky apel, zdliraziujici nutnost pomoci t€m,

kterym se vede hif. Vyznamné vsak rozhoduje také vnimana vysoka kvalita vyrobkii.

Zajimavé je také zjisténi, Ze ackoliv je realna konec¢na cena v maloobchodé obvykle vyssi
nez u obdobnych konvenénich produkti, zakaznici cenu Fair Trade vyrobkii vnimaji jako
srovnatelnou s ostatnimi kvalitnimi vyrobky (46% respondentti), navic jsou si védomi ja-
kési ptidané hodnoty v podobé podpory rozvojovych zemi. 27% dotazovanych zastava na-
zor, ze cena je naprosto adekvatni konceptu a kvalité Fair Trade vyrobki, pouze 13 % jich

vnima cenu jako pfili§ vysokou.

Ackoliv dotazovani shledavaji systém Fair Trade za pfinosny, z vyzkumu je zcela ziejmé,
ze vyrazné¢ postradaji vhodné informacni zdroje, komunikaci shledévaji jako siln€ nedosta-
te€nou a rovnéZz s dostupnosti nabidky jsou znacné nespokojeni. Informace si prevazné
vyhledavaji sami, stejné jako mista prodeje. Casto také hovoii o tom, Ze nakup Fair Trade

vyrobku byl spiSe dilem ndhody nez zaméru.

6.7.5 Vyzkum ¢eského prostiedi 11

Realizator: NETWORK MEDIA SERVICE, s.r.0., vzorek: 1614 obéanti CR, fijen 2009.

Vyrobky s oznacenim Fair Trade, které je symbolem takzvaného spravedlivého obchodu,
se stale vice dostavaji do povédomi tuzemskych spotiebiteli. Podle prizkumu agentury
NMS se s vyrobky Fair Trade setkalo celkem 43 procent respondentii. Témeéi Ctvrtina z
dotazovanych tyto vyrobky obcas nebo vyjimecné nakupuje a tii procenta je zaradila do
pravidelné spotieby. Vyzkum agentury NMS se konal v fijnu a zc¢astnilo se ho 1614 obca-

ni Ceska. [42]


http://kontaktocz-internetovy-obchod-cesky-tesin.takeit.cz/freshlook-radiance-6382341?370802&rtype=V&rmain=149031&ritem=6382341&rclanek=4269203&rslovo=484706&showdirect=1
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6.7.6 Fair Trade happening — vyzkumna sonda pied nakupnim cen-

trem v Praze

V roce 2009 probéhl u ptilezitosti oslav Svétového dne pro Fair Trade happening pied ob-
chodnim centrem Novy Smichov. Pfed ndkupnim centrem byli oslovovani zdkaznici né-
kupniho centra, zda by uvitali moznost nakupovat ve svém supermarketu Fair Trade. Ze
121 dotazanych 116 odpovédélo (95,7%), ze by chtéli mit moznost koupit si n¢které envi-

romentalné Setrné produkty Fair Trade ve svém hypermarketu. [26]

6.7.7 Studie Organizace pro Fair Trade o stavu Fair Trade v CR 2009

Studie Organizace pro Fair Trade dopliiuje vyzkumy a uvadi nejcastéj$i mista nakupu
v roce 2008 - nejvyznamnéjSim prodejnim mistem Fair Trade vyrobki byly prodejny bio-
potravin, podilely se na obratu 50 %. Na druhém misté jsou supermarkety s podilem 20%,
dale specializované prodejny Fair Trade s 11 % a nezavislé prodejny potravin s 8 %.

Sestiprocentni podil maji internetové prodejny a 2 % vyrobkil Fair Trade se uplatnilo v

gastronomii.

6.7.8 Vlastni vyzkumy

Kvalitativni vyzkum — expertni rozhovor s respondentem z oblasti firemnich darku

Vlastni kvalitativni vyzkum vychazel z hypotézy uplatnéni Fair Trade vyrobkii na B2B

trhu. Tedy na trhu darkovych pfedmétli a programi vlastni firemni filantropie.
Kvalitativni vyzkum - expertni rozhovor s ndkupcim spole¢nosti REDA a.s.

Hloubkovy expertni rozhovor byl realizovan ve spolecnosti REDA a.s., ktera se specializu-
je na darky a reklamni zboZzi pro firemni klientelu. REDA je nejvétsi spolecnosti
v segmentu darkovych predméti na ceském trhu. Metoda expertniho rozhovoru byla pouzi-
ta jako vychozi néstroj pro uvedeni do problematiky postaveni Fair Trade v prostiedi Ces-
kych firem a formovani kvantitativniho dotazniku pro majitele a marketingové manazery
firem. Rozhovor umoznil detailnéji piiblizit, jak spotiebitelé a potencialni spotiebitelé B2B
chapou Fair Trade. Hloubkovy rozhovor provedla autorka diplomové prace na zakladé pii-

praveného scénare.
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Pocet respondentt: 1, Viktor Voda, nakupci spolecnosti REDA a.s. Délka trvani expertniho

rozhovoru: 50 minut.

Struktura dotazovani

Dialog byl pfesn¢ strukturovan tak, aby bylo mozné ziskat vSechny nezbytné informace
k analyze situace. Vysledky expertniho rozhovoru slouzi jako vychodisko k vytvoreni do-

tazniku pro kvantitativni vyzkum.
Zkusenosti s nakupem firem darka/reklamnich pfedmétt Fair Trade.
- Jak Casté jsou pozadavky ze strany klientu.
- Pro¢ nejsou zahrnuté Fair Trade produkty v katalogu spole¢nosti REDA a.s.

- Vniméani produktl Fair Trade optikou spolec¢nosti REDA, co zdkazniky odrazuje a

co ocenuji?
- Jaky lze sledovat vyvoj, jak vidi budoucnost darkd Fair Trade.

- Jak jsou aktivni dodavatel¢ Fair Trade produktd v nabizeni darkovych predméti

spole¢nosti REDA a.s.?

- Pfedpovéd’ vyvoje produkti Fair Trade v segmentu reklamnich a darkovych pted-

métu.

Hlavni vysledky expertniho rozhovoru z oboru darkovych a reklamnich pfedméta

Hloubkovy rozhovor pfinesl uzite¢né informace z trhu reklamnich ptedmétti v souvislosti

s Fair Trade produkty.

Pozadavky ze strany zékaznikl jsou v soucasné¢ dob€ minimalni (cca 1 -2 zakazky mésic-
n¢). NejcastéjSimi produkty, které klienti chtéji realizovat je Fair Trade ¢okolada, Fair Tra-
de kava a degustacni balicky Fair Trade. Dle nazoru respondenta je pfi¢inou zejména nein-
formovanost. Nasledn¢ z hloubkového rozhovoru vyplynulo, Ze obecny nezajem u zakaz-

nikd plyne zejména z ceny a obalu. Na prikladu ¢okolady — cena belgické 80% cokolady je
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cca o 20% nizsi nez ¢okolady Fair Trade. Obal je dle zakazniki méné atraktivni nez u kon-

venc¢nich produktt — belgickych ¢okolad.

Dle respondenta v nazorech zakaznikt hraje roli nedostatek informovanosti. Bariéry naku-
pu — cena i obal dokazuji neinformovanost, tyto bariéry odpovidaji zdkonim konven¢niho
trhu. Fair Trade produkty si zakaznik nekupuje kvuli atraktivnimu obalu, a ani kvili tomu,

aby dostal produkt za nizkou cenu.

V soucasné dob¢ neplanuje spole¢nost REDA zatadit vyrobky se znackou Fair Trade do
svého katalogu. Jednak v tom hraje roli cena a dale také moznosti firem, které se o produk-
ty zajimaji. Vétsina z nich je schopna si na internetu najit dodavatele produkti do CR, kte-

ré ptfimo oslovi pii vétSich mnozstvich odbéru.

S tim pfimo souvisi i budoucnost. Dalsi obchodni ¢lanek v fetézci od producenta vV podobé
spole¢nosti REDA je pro zakazniky, ktefi chtéji znacku podpofit, nevhodny. Dalsi obchod-
ni ¢lanek odporuje politice Fair Trade, dava mu punc konvenéniho zbozi, informovani za-

kaznici se meziclankiim v ndkupu prozatim vyhybaji.

Zatazeni produktii Fair Trade by pfipadalo v tvahu v dob¢, kdy se z produkti stane modni

zbozi a lidé, kteti nakup realizuji, jej realizuji zejména z image divodi.

Oslovovani spolecnosti REDA a.s. ze strany dodavatelii produktii Fair Trade na Cesky trh
vV minulosti probéhlo ze strany nékolika prodejcti, v dlisledku malé poptavky vSak produkty

nebyly zafazeny do katalogu.

Soucasti portfolia spolecnosti REDA a.s. jsou vsak i nekatalogové reklamni pfedméty na
miru. Pokud pozadavkim odpovida zadani, pak REDA a.s. nabizi mj. i Fair Trade produk-

ty svym klientiim.

Kvantitativni priizkum — postaveni Fair Trade na trhu B2B

Druha c¢ast praktické ¢asti diplomové prace nalezi marketingovému priizkumu, ktery zjis-
tuje postoje marketingovych manaZerti a majitel firem k socialni odpovédnosti firem a k

Fair Trade.
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Metodika sbéru dat:

Ke sbéru primarnich dat je vyuzit internetovy vyzkum — prostfednictvim e-maila byl roze-
slan odkaz na dotaznik (tzv. CAWI — Computer Assisted Web Interview), ktery obsahuje
17 otazek tykajicich se CSR, oblasti reklamnich a darkovych pfedméti a Fair Trade. Uvod
dotazniku je vénovan zjistovani segmenta¢nich proménnych — lokalita, velikost firmy, od-
vétvi a vlastnickad struktura spolecnosti. Soucasti dotazniku je i uzivatelsky status produktt
Fair Trade. Z davodu vyhodnoceni je vétSina otazek koncipovana jako uzaviené otazky
S variantnimi odpovéd'mi. V nékterych ptipadech je mozné vyjadfit svij vlastni ndzor.
V ramci vyzkumné sondy jsou zjistovany postoje kK CSR Vv obecné roving a v jejich kon-
krétnim ptipadé, dale pak hodnoceni firemnich aktivit v oblasti reklamnich a darkovych
predméti a jejich vyuziti ve vlastni praxi. Vyzkum dale zjistuje postoje k Fair Trade, zku-

Senosti a nazory na Fair Trade coby nastroj firemni filantropie.

Vybérovy vzorek

V ramci dotaznikového Setfeni byli osloveni majitelé a marketingovi manazefi firem
z Ceské republiky. Respondenti byli erpani z databize MAGNUSWeb od spole&nosti
CEKIA. Kritériem vybéru respondentii byla lokalita. Cilem bylo ziskat iidaje v minimal-
nim mnozZstvi 300 respondentt, z kazdého kraje 20 respondentli. Dal§im kritériem vybéru
respondentli byla velikost firem. Snahou byla rovnomérna skala vybérového vzorku v pa-
rametru velikost firmy. Prostfednictvim elektronické posty bylo rozeslano v nékolika vl-
nach celkem 680 dotaznikli s cilem ziskani informaci od 300 respondentli. Zodpoveézené
dotazniky byly priitbézné kontrolovany dle lokality a ptipadné byly dopliiovany a rozesilany
na cilové adresy z lokalit, kde byla response rate nizsi tak, aby bylo dodrzeno pozadované
teritorialni rozlozeni. Podle po¢tu zaméstnancii se prizkumu ucastnilo 131 mikrofirem
(43,7% z oslovenych), 120 malych (40 % z oslovenych) a 41 stfednich firem (13,6
z oslovenych), 8 (2,7 %) velkych firem.

Osloveni respondenti byli informovani o cilech dotaznikového Setfeni ptfimo realizatorem

vyzkumné sondy (autorkou diplomové prace), a to formou privodniho dopisu.
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Response rate pti dotazovani

Response rate byla pii realizaci vyzkumu na vysoké rovni, jednalo se o 44,1 %. Pravde¢-
podobnou pii¢inou vysoké response rate byl apel autorky diplomové prace na téma socialni

odpovédnosti v pritvodnim dopise a dale Cerpani Casti respondentll z firemni databaze, tedy

vvvvvv

Definice mikrofirma, mala firma, stfedni firma, velk4 firma:

Mikrofirma 0 — 10 zaméstnanchu,
Mala firma 11 — 50 zamé&stnanct,
Stiedni firma 51 — 250 zaméstnanci,
Velka firma 251 a vice zaméstnanct.

[37]

Sbér dat

Vyzkumna sonda byla realizovana v obdobi od 1. bfezna do 5. dubna 2010. Marketingovy
prizkum byl proveden na zakladé popsané metodiky. Celkem se dotaznikového Setieni
zucastnilo 300 respondentl. Vysledky Seteni poslouzily jako podklad pro plan marketin-

goveé strategie pro znacku Fair Trade.

Marketingovy vyzkum - vysledky

Z testovanych 300 firem se 23 % (69 firem) nevénuje zadné aktivit¢ CSR. Tento vysledek
Z dotaznikového Setfeni doklada soucasnou potiebu firem implementovat socialni odpo-
védnost do strategického marketingu. 77 % firem se vénuje nékterému z programu socialni

odpovédnosti.

V ramci marketingového vyzkumu byla dale analyzované velikost 231 firem, které vyuzi-
vaji CSR jako jeden z marketingovych nastroji. Z vyzkumu vyplynulo, zZe firmy se v nékte-
ré z forem CSR vénuji socidlni odpoveédnosti v 45,8 ptipadech v pfipadé¢ mikrofirem, v 93

% ptipadech v oblasti malych firem, v 97,6 % stfednich a ve 100% velkych firem.
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Obr. 4: Ucast firem v programech CSR

zdroj: viastni zpracovani

Vysledky byly piekvapivé zejména v segmentu malych firem, tedy spolecnosti s poctem
zaméstnanct 11 —50. Pouhych 7 % malych firem se nevénuje zadnému darcovstvi.

Pti zjiStovani hlavnich cildi firem pfi Gi€asti na charité a programech socialni odpovédnosti
mgéli respondenti moZnost hodnotit na skéale 1 — 5 urcité vyroky, pficemz hodnota 1 zname-

na nejvyssi miru souhlasu, hodnota 5 nejvyssi miru nesouhlasu.

POZITIVNI NEGATIVNI

Pomoc potiebnym, kterym se

dafi hife, nez nam

Zviditelnéni podniku jako organizace,

ktera nevytvari pouze zisky \

Identifikace podniku s danym projektem >

Moznost odliSeni se od konkurence

Moznost vyniknout nad ostatnimi

Nastroj zlepSeni prestize podniku /

Obr. 5: Motivace firem Kk ucasti CSR

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Vysledek je znazornén prostiednictvim sémantického diferencialu. Obrazek vyjadiuje, jak
vnimaji respondenti cile firmy pfi Gcasti na charit¢ a programech socidlni odpovédnost.
Nejvice se identifikovali s odpovédi Nastroj zlepSeni prestize podniku (1,3 bodu ze Skaly 1
—5). Nejméné souhlasili s vyrokem, ze Gi¢ast na charit¢ identifikuje podnik s danym projek-

tem.

Cilem vyzkumu bylo také porovnat cile charitativnich projektt s cili investici do reklam-
nich a darkovych pfedmétli a zjistit, zda se nachazeji paralely. Jak vyplyva z vysledki (viz
PRILOHA PVI) dotaznikového Setfeni, respondenti vidi podobné jako v piipadé CSR in-
vestice do reklamnich a darkovych predmétt jako néstroj zvySovani prestize firmy (1,8

bodt) a posilovani image u zakazniki (1,6 bodu).

S vyrokem ,,Pokud délame nebo bychom délali v ramci firmy charitu ¢i socialni politiku, je
velmi slozité to vhodnym zptsobem sdélit zékazniktim a obchodnim partnerim®, vyjadtilo
souhlas 67,3% respondentd, s vyrokem nesouhlasilo 13% respondentt. Stfedni odpovéd’

(ani souhlas, ani nesouhlas) zvolilo 19,7% respondentd.

Pocet respondenti, kteri vyrok potvrdili Hodnota
79 Hodnota 1 (Ur¢ité ano)
123 Hodnota 2 (Spise ano)
59 Hodnota 3 (Ani souhlas, ani nesouhlas)
25 Hodnota 4 (Spise ne)
14 Hodnota 5 (Urcité ne)

Tab.2: Vyjadreni miry souhlasu s vyrokem ,,Je velmi slozité to vhodnym zpiisobem
sdeélit zakaznikum a obchodnim partnerum “

zdroj: vlastni zpracovani
Zkusenosti s nakupem Fair Trade vyrobkid pro firemni téely potvrdili 4 respondenti, tj.
1,3%. VSsichni respondenti, ktefi potvrdili nakup Fair Trade vyrobku byli z firem, u kte-
rych je standardem firemni planovani jak reklamnich pfedméta, tak programu socialni od-
povédnosti. Zaroveil vzorek respondentli ukédzal skutecnost, Ze s nakupem Fair Trade vy-

robkli maji zkuSenosti stiedni a velké firmy, tzn. firmy vétsi velikosti nez 51 zaméstnanct.
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Vyzkum tedy potvrdil, Ze Fair Trade produkty nakupuji ve 100% ptipadil firmy, které stra-
tegicky planuji marketingové aktivity vcetné firemnich darkti a charitativnich projektt.
K vysledku je vSak tfeba ptistupovat s opatrnosti, 4 respondenti, kteti potvrdili ndkup Fair
Trade, nejsou relevantnim vzorkem vyzkumu. Jde tedy spiSe o naznaceni tendenci a nalady
na trhu, k relevantnim datim by muselo byt zapotiebi specialniho vyzkumu, ktery hodnoti
soucCasnou firemni klientelu produktii Fair Trade. Zaroven provedeny vyzkum naznacuje
tendenci, vSechny 4 firmy, které maji zkuSenost s oblasti ndkupu Fair Trade pro firemni
ucely byly firmy, které maji zahrani¢ni uicast ve vlastnické struktuie spolecnosti.

Tt z téch, kteti maji zkuSenosti s ndkupem Fair Trade vyrobki uvedli, Ze se jednalo o oje-

din¢ly piipad, jeden respondent uvedl, ze nédkup realizuji jedenkrat do roka.

Soucasti hodnoceni byla zaroven troven informovanosti manazer o projektu Fair Trade.
Odpoveéd ,,nevim® zvolilo pouhych 28 % respondentt, tzn. ze 72 % respondentli ma pii-
nejmensim predstavu o tom, co je podstatou projektu.

86 % respondentil potvrdilo, Ze souhlasi s vyrokem, ze kazdy fungujici podnik by se mél
zapojovat do programii socialni odpovédnosti a environmentalni politiky.

Na otazku, zda zaujme majitele nebo marketingového manazera firemni darek pro zdkazni-
ky, jehoz nakupem pfiisp&je na dobrou véc, potvrdilo 43 %. Oproti tomu s vyrokem, zda
respondenta zaujme firemni darek, kterym dévate najevo obdarovanému, Ze je vase spole¢-

nost socialné odpovédna odpovédélo kladné 62%.

Informace z vyzkumu a z praktické ¢asti slouzi jako vychodisko pro projektovou cast di-

plomové prace.
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6.8 SWOT analyza

SWOT analyza je uzitenym nastrojem rekapitulace a shrnutim ptedchozich analyz. Touto

metodou byla stanovena analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni.

. Silné stranky (Strong points)

S1

S2

S4

w1

W2

W3

W4

0O1

02

(OX]

O4

pfidana hodnota produktu [43]
kvalita i vnimana kvalita vyrobkid pod znackou Fair Trade [43]

dobra znalost konceptu FT v ramci CR [42]

Slabé stranky (Weak points)

absence marketingu [38]
maly pocet distribu¢nich mist [42]
produkt a stakeholders nezaméteni na vykon [27]

dlouholeta stagnace nastavenych prodejnich a marketingovych aktivit [27]

Prilezitosti ~ (Opportunities)

naklonénost obyvatel CR socialni pomoci [41]

situace na trhu B2B — CSR jako nutna souc¢ast modernich marketingovych konceptl
[8, vlastni vyzkum]

moznost ziskani dotaci a grantti k ¢innosti organizacim [27]

soucast celosvétového konceptu, Cerpani informaci ze zemi s vét§imi zkuSenostmi

s konceptem FT [31]
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Rizika a ohroZeni (Threats)

Tl  jiné filantropické koncepty, které mohou v budoucnu pfijit a které budou mit silnou
marketingovou podporu [35]

T2 moznost podlomeni divéry v koncept FT prostfednictvim novinovych ¢lankd, které
vyvraceji ptinosnost FT (napf. ¢ast ekonomit) [35]

T3 mald flexibilita konceptu FT (napf. marketing, rychlé reakce na vykupni ceny pro-

duktt) [39]
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7  OVERENI PLATNOSTI HYPOTEZ

Hypotéza 1 Znalost znacky Fair Trade v ramci CR je nizké, neptesahuje 25%.

Analyza dostupnych vyzkumil provedenych v roce 2009 vyvratila hypotézu ¢. 1

Hypotéza 2 Firmy implementuji programy socialni odpovédnosti firem do marketingu

s hlavnim cilem zviditelnéni podniku jako organizace, ktera nevytvati pouze zisky.

Z dotaznikového Setfeni realizovaného mezi manazery a majiteli ¢eskych firem, vyplynula
data pro vyvraceni hypotézy 2. Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze hlavnim zajmem ¢eskych
manazert pii Gcasti na programech socialni odpovédnosti firem je zlepSeni prestize podni-

ku. [obr. 4]

Hypotéza 3 Do programl socidlni odpovédnosti se zapojuji zejména stfedni a velké
firmyat o nejméné v 75 % ptipadt. Malé firmy zatim programy socialni odpovédnosti ne-

ptijali jako soucast firemni strategie.

Dotaznikové Setfeni potvrdilo prvni ¢ast hypotézy 3. Stfedni firmy se ucastni na socialni
odpovédnosti v 97,6%, velké firmy se ucastni ve 100 % oslovenych. Zaroven vSak vyzkum
vyvratil druhou ¢ast hypotézy €. 3, kde se ukazuje, ze jiz malé firmy pfijimaji spolecen-

skou zodpovédnost jako soucast firemni strategie v 93 % piipadi.

Hypotéza 4 Minimaln¢ 50 % zéstupcl spolec¢nosti souhlasi, Ze je velmi slozité vhodnym

zpusobem komunikovat firemni filantropii cilovym skupinam.

Dotaznikové Setfeni potvrdilo hypotézu ¢&. 4. ,Pokud délame nebo bychom délali
Vv ramci firmy charitu ¢i socidlni politiku, je velmi slozité to vhodnym zplisobem sd¢lit
zdkaznikiim a obchodnim partneriim.* S timto vyrokem vyjadtilo souhlas 67,3% respon-
dentll, s vyrokem nesouhlasilo 13% respondentii. Sttedni odpovéd’ (ani souhlas, ani ne-

souhlas) zvolilo 19,7% respondentt.
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Hypotéza 5 Fair Trade produkty nakupuji minimalné v 75 % ptipada firmy, které strate-

gicky planuji marketingové aktivity véetné firemnich darka a charitativnich projektu.

Vyzkum naznacuje potvrzeni hypotézy. V ramci vyzkumu vsak z 300 dotazanych respon-
dent odpovédélo na otazku, zda nakupuji pro firemni Gcely Fair Trade 4 firmy, vzorek
tedy neni relevantni pro fadny vyzkum. Je nutné na néj nahliZet jako na prizkumnou son-
du, ktera naznacuje tendence. V tom piipad¢ vyzkumna sonda potvrzuje pracovni hypo-
tézu €. 5, Ze Fair Trade produkty nakupuji minimalné€ 75 % ptipadil firmy, které strategicky
planuji marketingové aktivity véetné firemnich darkti a charitativnich projektt. Kladné
odpovédéli vsichni ¢tyfi dotazani se zkuSenostmi nakupu Fair Trade, jde tedy o 100% po-
tvrzeni strategického planovani charitativnich projekti. Pro podrobnéjsi analyzu této pro-
blematiky bude na nasledujici obdobi do marketingového planu zafazen kontinuélni vy-

zkum firemnich zakazniku.
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8 MARKETINGOVA STRATEGIE FAIR TRADE

Diplomova préace se zabyvéa znackou Fair Trade z pohledu zakaznika, klade si za cil poznat
soucasného zadkaznika, zmapovat potencialniho zakaznika a zjistit, co jej motivuje
k nakupu. Analyza trhu, segmentace, zacileni a umisténi je soucasti projektu s cilem vytvo-
feni marketingové strategie, které pomohou znacce Fair Trade k realizaci vysSich obratt.
Ucelend marketingova strategie v ramci CR je kli¢em k naplnéni poslani konceptu Fair

Trade z ¢eského trhu.

8.1 Vychodiska pro tvorbu marketingové strategie

Vychodiskem pro segmentaci, zacileni, umisténi a tvorbu marketingového planu byla re-

SerSe zdroji, analyza dostupnych vyzkumu a realizace vlastnich vyzkumd.

8.2 Segmentace, zacileni

Vyzkumy potencidlnich a soucasnych zakazniki zjistovaly vnimani znacky recipienty, ale
také se snazily definovat typického zédkaznika a jeho motivace k nakupu. Ve vyhodnoceni
probéhlo rozde€leni potencidlnich zékaznikti do skupin segmentace. Ve fazi vyhodnoceni
byly posouzeny jednotlivé segmenty, bylo pfihlédnuto ke skute¢nostem, ze vhodny seg-
menta ma mit dobrou vyuzitelnost, méfitelnost, dostupnost, vyznamnost a prakti¢nost. Jako
primarni byla vytycena firemni klientela B2B, ktera bude vyuzivat Fair Trade jako nastroj
socialni odpovédnosti firem. Sekundarni cilovou skupinou jsou mladé zeny z oblasti B2C.
Na kazdy z téchto segmentti bude vytvofen marketingovy plan, ktery bude komunikovat

s danou cilovou skupinou.

8.2.1 Primarni cilova skupina — B2B ,,Piony¥i*

Analyza vysledkd Globalniho vyzkumu Fair Trade z roku 2008 v celosvétovém kontextu
[29] ukazaly a nasledné vlastni vyzkumy potvrdily, ze firemni klientela ma potencial bu-

v

douci nejvyznamngéjsi cilové skupiny produktt Fair Trade.

Fair Trade bude na B2B trhu vyuzivan zejména jako firemni darkovy pfedmét nebo jako
vyraz vlastni filantropické podstaty — napfi. vlastni spotfeba kavy, cukru, Caje na pracovisti

pod znackou Fair Trade. [29]
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B2B klientela zafazuje programy socialni zodpovédnosti do svych marketingovych plant
darkovych predméta bylo taktéz zlepSeni prestize firmy a nasledné zvySeni image zdkazni-
kd. Motivy investic jak u darkovych predméti, tak u programi socialni odpovédnosti jsou

shodné, z ¢ehoz vychézeji nésledna klicova sdéleni kampang.

Co se tyce identifikace firem, které maji zajem nakupovat, programy socialni odpoveédnosti
ve vetsi mife strategicky planuji stfedni a velké firmy. Znalost produktu a odliSnosti v po-
hledu na socialni odpovédnost vyzkum z pohledu teritorialnich segmenta¢nich proménnych

nepotvrdil.

Znacku Fair Trade kupuji na ¢eském trhu prozatim inovatofti tedy ti, kteti kupuji vyrobek
jako prvni. Jedna se o spotiebitelské prukopniky. Jsou to nazorovi vidci, ktefi nastoluji
trendy, tvoii priblizné 2,5% dané populace vSech potencidlnich spotiebiteld daného trhu.
[12] Vyzkum naznacil, ze zkuSenosti s nakupem Fair Trade maji firmy, jejichz obor ¢in-
nosti je spjat s pfinosem novych trendi svym zakazniktim, s pfinosem inovaci na trh.
Vhodny segment byl tedy identifikovan s inovativnimi obory, které posunuji své zakazniky

dal.

Byly stanoveny hlavni segmenta¢ni proménné v ramci B2B — velikost firmy, obor podnika-

ni.

Definice cilové skupiny B2B — ,, Piony¥i“:

Segment dostal oznaceni ,,Pionyfi*. Jedna se o firma stfedni a velkou (tedy vSechny firmy
nad 51 zaméstnanctl) z celého uzemi Ceské republiky. Jak s ryze ¢eskou ucasti, tak firma
se zahrani¢ni ucasti. Firmy ,,Pionyfi“ jsou obecné spojovany s piinosem inovaci svym kli-
entim, trenddi, posunuji své klienty dal. Jsou z nasledujicich oborti: bankovnictvi, pojis-
tovnictvi, finance, IT a pocitace, marketing, média, reklama, PR, vzdélani a Skolstvi. Tyto
firmy spliuji poZzadavky segmentu vyuZitelnost, méfitelnost, dostupnost, vyznamnost a

prakti¢nost segmentu.
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8.2.2 Sekundarni cilova skupina — B2C ,,Sofistikovana Tereza*

Vychodiskem ke stanoveni sekundarni cilové skupiny byly vysledky specifického vyzkumu
¢. 51130/513007/1311 provedené Vv roce 2009 Zapadoceskou univerzitou v Plzni KMO
FEK, jejimiz odbornymi garanty byla Ing. Lenka Kralova Ph.D., Ing. Lucie Kuldova.

Z vysledki vyzkumného Setfeni je ziejmé, ze nejsilnéjsi skupinou, ktera v soucasnosti pro-
dukty nakupuje a je jim naklonéna je zena ve véku 26 — 35 let s vysokoskolskym vzdéla-
nim. Nejsilngj$im impulsem k nédkupu této cilové skupiny byl uvadén eticky apel, zdiraz-
flyjici nutnost pomoci tém, kterym se vede hif. Vyznamnou roli vSak hraje také vysoka

kvalita vyrobkii.

Analyza znacky Fair Trade ukazuje, ze v soucasnosti nakupuji vyrobky Fair Trade na ¢es-
kém trhu inovatofi. Ti patfi k lidem, ktefi se o vyrobky vice zajimaji, a je u nich zietelna
vys$i informacni aktivita v dané oblasti — tj. jak pfedavani, tak hledani informaci. Odtud
vyplyvaji jejich nékteré dalsi vyrazngjsi projevy, charakteristiky — jsou komunika¢nimi
inovatory, to znamena, ze jsou mezi prvnimi, které¢ novy vyrobek na trhu upouta a ktefi toto
své poznani sd&luji ostatnim. Casto inovaci také mezi prvnimi kupuiji, tento rys viak nemu-
si byt pravidlem. Néazorovi viidci nemusi patfit mezi kupce vyrobku. Z marketingového
pohledu pfitom neni tak vyznamné, zda oni sami vyrobek koupi nebo zda informace o ném
dale sifi. Nazorovi vidci vice sleduji média, coz souvisi s jejich informa¢nim hledacstvim.
Jsou socialné otevienéjsi, to souvisi s jejich vyssi komunikativnosti, jejich socialni aktivita

je vyssi, vice a silngji se ve spole¢nosti projevuji. [12]

Byly stanoveny hlavni segmentacni proménné: pohlavi, vék, vzdélani, behavioralni vlast-

nosti: inovator, socialni aktivita, aktivita v hledani informaci.

Identifikace cilové skupiny B2C — ,,Sofistikovand Tereza*

Cilovéa skupina v segmentu B2C byla nazvana ,,Sofistikovana Tereza®. Jedna se o Zenu ve
veéku 26 — 35 let, vysokoskolsky vzdélanou. Tato zena je osobnost, ma vyssi informacni
aktivitu, neplati na ni zadna reklamni kli§é, o vécech premysli. Ma rada kvalitni produkty
(vyplyva z vyzkumu), ma pevné moralni zasady (eticky apel dle vyzkumu upiednostiiuje),
patfi k inovatoriim na trhu, co se ty¢e vztahu novych vyrobki a jejich nakupt. Je socialné
otevien¢js$i a komunikativni, rada travi Cas s prateli. Jeji socidlni aktivita je vyssi, vice a

silnéji se ve spolecnosti projevuje. Inovator ¢asto patii k ndzorovym vidcim. [12]
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8.3 Stanoveni cilu

V ramci planu marketingové strategie byly vytyCeny plany jak kratkodobé, tak dlouhodobé.

Vsechny cile jsou redlné a métitelné.

Kratkodobé cile (horizont 12 mésicii):
Od meziro¢ni nardst prodejt o 50 %.
Meziro¢ni nardst obrati prodeje FT v oblasti B2B o 75 %.

Meziro¢ni narist obratu prodeje FT v oblasti B2C o0 25 %.

Dlouhodobé cile: (do konce roku 2013)
Znalost konceptu Fair Trade u vSech spotiebitelt 85 % do 31.12.2012.

Rozsitit distribuci produkti do vSech prodejen s potravinami v segmentu ¢okolad tak, aby

si zakaznik mohl vybrat alternativu ve v§ech obchodech s potravinami do 1.1.2012.
Obrat v roce 2013: 150 miliond K¢&.

Zménit zpisob dodavek FT produktd — certifikace ¢eské firmy typu némecké GEPA na
cesky (popf. slovensky) trh.

Produktova strategie:

Preference produkti v komunikaci v realizaci kratkodobych cili:
e Cokolada
e Kava, Caj

Produktova strategie zahrnuje nejcastéji kupované vyrobky FT soucasnosti. V této fazi je
nutné motivovat co mozna nejvice zakazniku k vyzkouSeni nakupu z konceptu FT. Produk-
tova strategie predpoklada, ze pokud zakaznik ucini zkuSenost s ndkupem nékterého z vyse

uvedenych produktd, pak nasledny nakup mutize byt rozsifen i na méné typické produkty.
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Cenova strategie:

Vyzkumy potvrdily, ze zakaznici shleddvaji cenu odpovidajici kvalité vyrobkii, cenovou
strategii neni nutné ménit. Cenova hladina Fair Trade produktt je vyssi (cca 10 — 30%) nez

u konvenc¢nich produkti.

8.4 Marketingovy plan B2B na 12 mésicu

Z analyzy globélniho vyzkumu a z vlastniho vyzkumu je patrné, Ze firemni klientela ma
potencidl stat se primarni kli¢ovou skupinou. Firmy v sou¢asnosti chapou ucast na progra-

mech socidlni odpovédnosti jako nutnost k ziskani nebo udrzeni prestize firmy.

Kratkodobym cilem (na nasledujicich 12 mésicti) je zvysSeni firemni spotieby Fair Trade
produkt o 75 %. Ptestoze jde o ambicidzni plan, neni nesplnitelny. Fair Trade doposud
kupoval zejména B2C segment, se segmentem firem prozatim nebylo nijak systematicky

pracovano.

Kli¢ové sdéleni B2B kampané:
Férova nabidka: za pomoc prestiz.

Klic¢ové sdéleni komunikuje to, co hledaji firmy pii zapojovani se do CSR, zvyseni prestize
firmy. Stejné tak komunikuje pomoc tém, ktefi pomoc potiebuji. Sdéleni je koncipovano
tak, aby neputisobilo negativné, tedy jenom tak, ze firmy pfistupuji k CSR jen jako k nastroji

marketingu.

Nastroje komunikace:
Public relations

Ptestoze do soucasnosti komunikace s novinafi probiha [26], neni nijak cilena a systema-
tickd. Asociace pro Fair Trade je ochotna komunikovat s novinafi, ale sama je kontaktuje

jen vyjimecnych piipadech, atraktivitu tématu novinaifum nijak nezvysSuje. Fair Trade coby
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material pro novinafe ma vyhodu, Ze jej Ize implementovat do velkého mnozstvi oblasti
novin, Casopisti popf. jinych poradi. Téma je Siroké a tykd se jak napt. ekonomiky, tak
novych trendd, zivotniho stylu, tématika je vhodna i1 do periodik ¢i potadl o vateni. Syste-
matické PR, budovani vztaht s novinafi bude zakladnim pilitfem komunikace. Informova-

nost o projektu je to, co zdkaznikiim chybi.
Direkt mail

Direkt mail byl v soucasnosti vyuzivan v piipad¢ registrace na strankach — zasilani zpravo-
daje Jumbo. Tento nastroj je doposud urcen zejména pro ucitele s cilem zvySovani pové-

domi edukativni formou.

Direkt mail v nové podob¢ je cilen na firmy ,,Pionyry*“. Cilem je telefonicky kontaktovat
500 firem z tohoto segmentu (stiedni a velké firmy) a nabidnout ,,Férovou nabidku — za

TMee

pomoc prestiz®.
Osobni prodej

Osobni prodej je nastroj, ktery hraje v segmentu B2B jednu z nejvyznamnéjSich roli.
Osobni setkani po direkt mailu se zastupci firem s prezentaci a malou ochutnavkou vyrob-
ki je nastrojem, ktery ma za ukol presvédCit potencidlni zédkazniky motivovat piijmout
»Férovou nabidku®“. Osobni prodej se identifikuje s konceptem FT marketingu zaloZeného

na povidani, ptibézich a informacich, je vSak pro novou cilovou skupinu.
Reklama

Reklamu doposud znac¢ka Fair Trade nijak nevyuzivala. V novém konceptu strategie B2C
je zahrnutd rozhlasova reklama. Rozhlasova reklama formou partnerstvi Fair Trade
s nékterym z celoploSnych radii, popft. sit€ regionalnich radii. Média se rada zapojuji do
ruznych charitativnich a vetfejné prospéSnych akci, je nutné nalézt médium, které je ochot-
né Fair Trade partnersky zastitit a ztotoznit se s jeho konceptem. Reklama bude vyuzivana
na podporu Fair Trade snidani pro firemni klientelu. Osloveny budou rozhlasové stanice

Radiozurnal, Frekvence 1, Impuls, popt. nékteré dalsi.
Podpora prodeje

Podporu prodeje do soucasnosti zastupovaly edukativni kampané, tedy kampané zamétené

na vyuku a vychovu Setrného pfistupu k nakupovéni. Tyto edukativni kampané by mély
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pokracovat déle, nicméné pro rychlejsi informovanost je nutné rozsifit tento nastroj podpo-

ry prodeje i o dalsi néstroje.

14. kvétna probiha Svétovy den Fair Trade. U této ptilezitosti celosvétove probihaji Férové
snidané ve vybranych restauracich. Doposud tento koncept v CR vyuZivala omezena sku-
pina informovanych spottebitelii. Informace probihaly pouze na webu, na Facebooku a

prezentaci ve zpravodaji.

V ramci rozsifeni konceptu Fair Trade na cilovou skupinu B2B, tedy podpora podnikateld,
aby vyjadiili svou spolec¢enskou odpovédnost tim, Ze pozvou na Férovou snidani obchod-
niho partnera nebo zaméstnance firmy. K podpoife komunikace tohoto néstroje bude slouzit

navic oproti pfedchozim letim PR a rozhlasova reklama.
Veletrhy, vystavy

Ucast na veletrhu — napf. Reklama a Polygraf, Salima jsou vhodnymi nastroji k ziskévani

B2B prodeju.

PribliZeni vybranych projektii:

1) Firemni darek zakaznikim na konec roku

Podstatou kampan¢ je komunikace claimu kampané: ,,Férova nabidka: za pomoc prestiz.*
Podtitulek kampané: Firemni darek Fair Trade.

Provedeni: vytvoreni databaze 500 firem, telemarketing s cilem domluveni osobni prezen-
tace ,,Férové nabidky* ve vybranych firméach. (Vyzkum potvrdil, Ze firmy nemaji zajem o
mezi¢lanek v podobé nakupu pies firmy, které se specializuji na prodej reklamnich pied-
méth).

Databaze firem: 500 firem — ,,Pionyra“ z oblasti bankovnictvi, pojistovnictvi a finance
(100 firem), IT a pocitace (100 firem), Marketing (100 firem), Média, reklama, PR (100
firem), Vzdélani a skolstvi (100 firem). Z dostupné databaze (MagnusWeb) bude vybran

vzorek 100 nejvétsich firem v danych oborech.

Na osobni prezentaci budou mit zastupci Fair Trade katalog s vytvofenymi vhodnymi dar-

kovymi balicky pro své obchodni partnery (napft. baleni FT kavy a FT hrnecku, balicek FT
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kava, Caj, Cokolada, bali¢ek FT ¢aj a FT cukr apod.) Setkani se zastupci bude probihat jako
pratelské setkani, kdy zastupci FT ptedstavi projekt a provedou ochutnavku produktt.
Ptedpokladana Uspésnost v domluveni schiizky: 20%. (Pfedpokladana vysoka uspéSnost

z diivodu filantropického zaméteni projektu).

2) Férova snidané s obchodnim partnerem
Podstatou kampané je komunikace claimu kampané: Férova nabidka: za pomoc prestiz.
Podtitulek kampané: Fair Trade snidané.

Diky tomu, Ze posnidate produkty pfimo od producentil ze zemi tfetiho svéta, ptispéjete na
jejich lepsi zivot.V ramci celosvétového tydne Fair Trade v kvétnu probihaji tradi¢ni sni-
dané. Podstatou kampané je zviditelnit projekt v podnikatelské sféte, firmu prezentovat
jako spolec¢nost, kterd nevytvati pouze zisky, ale je schopna se vénovat i neziskovym pro-
jektim. Do projektu byl dosud zapojen pouze B2C segment, Férové snidané tradiéné pro-

bihaji ve vybranych kavarnach.
Plan komunikace:

e Direkt mail prostfednictvim internetu — zaregistrované adresy na webovych stran-

kach k odbéru zpravodaje.

e Rozhlasova kampan formou partnerstvi. Navazani uzsich vztaha s nékterou z celo-
plosnych rozhlasovych stanic, jeji zapojeni se do projektu, identifikace stanice s da-
nym projektem a podpora projektu ve vysilani. Vhodné stanice k osloveni : Radio-

zurnal, Frekvence 1, Impuls.
e Prezentace na vlastnich a partnerskych webovych strankach.

e Vytvofeni e-mailové pozvanky, ktera mizZe byt staZena a posilana (vyplnéné jméno,

misto a Cas setkani atd).

e V misté snidané informativni potisténa prostirka o Fair Trade s odkazem na akci

umisténa jiz 4 tydny pied samotnou akci.

e Info na socialnich sitich.
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e Pfi samotnych snidanich - prezentace v restauracich, kde bude Fair Trade snidafiové

menu podavano, formou katalogu.

Vyhodou rozsifeni komunikacni kampané a jeji sila v celostatnim radiu piedstavi navic

produkt i novym cilovym skupinam.
Informace znamenaji moc

Pro strategicky marketing je dtlezité sledovani odezvy, ¢isla, pravidelné analyzy trhu. B2B
trh v oblasti Fair Trade je malo probadanym segmentem. Pro Gspéchy v nasledujicich le-
tech je nutny kontinudlni vyzkum B2B trhu. Tedy sledovani nejen obratl realizovanych
v segmentu firemnich zakazniku, ale také ke sledovani zmén v postojich, nazorech, moti-
vech nakupu, upfesiiovani identifikace zédkaznika. Pti informacich z trhu mize Fair Trade
spolupracovat napf. s univerzitami, které mohou realizovat vyzkumy této oblasti jako téma

bakalatskych ¢i diplomovych praci.

Casovy plan B2B kampani 12 mésicii

IX10| X10 [ X.10{XI.20| .11 | I.22 | .22 {IV.11{ V.11 |VL.11(VIL.11{VIII. 1]
PR ANO|ANO|ANO| ANO|ANO|ANO|ANO|[ANO[ANO|ANO[ANO|ANO
Direkt malil ANO|ANO
Osobni prodej DAR|DAR
Reklama SNI
Podpora prodeje SNI
Veletrhy, wstawy Poly | Sali

DAR = firemni déarek, SNI = Férova snidang, Poly = veletrh Reklama, Polygraf, Sali = veletrh Salima.

Tab. 3: Casovy harmonogram kampani 1X.10 — VI11.11

Zdroj: vlastni zpracovani
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Rozpocet B2B kampani 12 mésici

Castka Pozn.
PR 0[Personalni naklady
Direkt mail 30 000,00
Osobni prodej 40 000,00|V¢&etné nakladi na vzorky
Reklama 10 000,00|Vyroba spotu, zbytek partnersky
Podpora prodeje 30 000,00
Veletrhy, vystavy 80 000,00
CELKEM: 190 000,00

Tab. 5: Rozpocet B2B kampani 1X.10 —VIII1.11

Zdroj: vlastni zpracovani

8.5 Marketingovy plan B2C na 12 mésict

Z analyzy globalniho vyzkumu a z vysledki specifického vyzkumu realizovaného Zapado-
Ceskou univerzitou [43] je zfejmée, Ze soucasna primarni cilova skupina — B2C se presune
na sekundérni cilovou skupinu. Kratkodobym cilem (na nasledujicich 12 mésict) je zvyse-
ni spotfeby v segmentu B2C Fair Trade produktt o 20 %.

Kli¢ové sdéleni B2C kampané:

V4as nédkup pomtize producentiim.

Podtitulek dle produktu: Podpoite producenta kavovych bobt z Etiopie. Podpoite produ-
centa ¢aje z Keni atd.

Kli¢ové sdéleni komunikuje eticky apel kampané, podtitulek ptimo vyzyva k ndkupu a spe-

cifikuje, probouzi konkrétni piedstavivost v recipientovi tim, ze pfiblizi zemi a produkt.
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Nastroje komunikace:
Public relations

Podle realizovaného vyzkumu [43] chybi koncovym zakaznikiim informace. Stejné tak
jako v segmentu B2B, tak i v segmentu B2C je nosnym pilifem marketingové komunikace

systematické PR.
Reklama

Cilem je navazat partnerstvi s n€kterym ¢asopisem zaméfenym na Zeny (Marianne, Apetit),

s cilem komunikace cilového sdéleni, motivovani k nakupu.
Podpora prodeje

Snidan¢ zamétfené na zeny — Vase snidané pomuze producentiim. Pozvi svoji kamaradku
na snidani. Podpora FT snidani v ¢asopise, formou PR. Diky komunikaci cilené na Zeny,

nalezneme spotiebitelky — inovatorky.

Jak ukazuje vyzkum [43], Casto byl nakup FT produktu dilem nahody. Podpora prodeje
V misté prodeje — tedy vyraznym upozornénim (podlahova grafika v supermarketu, special-

ni bannery na regale, ,,Ac¢ka* s klicovym sdélenim: ,,V4s nakup pomiiZze producentiim.*
Podtitulek dle produktu, napt: ,,Podpoite producenta kavovych bobi z Etiopie.*
Veletrhy, vystavy

Specialni Fair Trade Jarmark uspotadany v nédkupnich multifunkénich centrech, kterd bu-
dou mit o podporu konceptu zdjem. Bude se jednat o putovni prodejni jarmark. Nutné je
prodejni stanky a misto oznacit informacemi, které budou komunikovat eticky apel, kvalitu
vyrobkl. V komunikaci bude pouZzivat platné argumenty (napf. srovnani ziskl z dél produ-
centll). Zde se produkt potka s novou cilovou skupinou, (navstévnici ndkupnich center)

ktera mize byt vyznamnym budoucim segmentem B2C.

Informace znamenaji moc

Pro strategicky marketing je dulezité sledovani odezvy, Cisla, pravidelné analyzy trhu. Pro
uspéchy v nasledujicich letech je nutny kontinualni vyzkum B2C trhu. Tedy sledovani
nejen obratl realizovanych v segmentu koncovych zakaznikt, ale také ke sledovani zmén

V postojich, ndzorech, motivech ndkupu, upiesiiovani identifikace zdkaznika. Pfi informa-
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cich z trhu maze Fair Trade spolupracovat napf. s univerzitami, které mohou realizovat

vyzkumy této oblasti jako téma bakalarskych ¢i diplomovych praci.

Casovy harmonogram B2C kampani 12 mésict

Ix.10| x 10 {x.10{x1.10( 1.2 | n.22 {m.22{iv.12{v.11 [vi.22jvi.22vin. 2
PR ANO|ANO|ANO|ANO|ANO|[ANO|[ANO|[ANO|ANO|ANO|ANO| ANO
Reklama PRIN PRIN PRIN
Podpora prodeje SNI
Veletrhy, wstawy JAR |JAR |JAR [JAR |JAR

Tab. 5: Casovy harmonogram B2C kampani IX.10 —V111.11

Rozpocet B2C kampani 12 mésict

zdroj: vilastni zpracovani

Castka Pozn.
PR 0 | Personalni naklady
Reklama 10 000,00 | Vyroba inzeratd, zbytek partnersky
Podpora prodeje 80 000,00
Veletrhy, vystavy 80 000,00
CELKEM: 170 000,00

Tab. 6: Rozpocet B2C kampani 1X.10 - VI1I1.11

Zdroj: vlastni zpracovani
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo zhodnoceni postaveni znacky Fair Trade na ¢eském trhu a

navrzeni vhodné marketingové strategie.

Diplomovou praci jsem psala s upfimnym zamérem patrat po pii¢inach a tomuto projektu,
ktery dava smysl, pomoci. Fair Trade, piestoze je na ¢eském trhu 16 let, je z pohledu zivot-
niho cyklu vyrobku stale ve fazi zavedeni vyrobku na trh. Kazdy rok rostou objemy prode-
ji, znacka vSak stale u ceskych spotiebitelli nenalezla pravidelné misto na jejich ndkupnim

listku.

V priibéhu diplomové préace jsem potvrdila svoje domnénky, Ze na ¢eském trhu je mnohem
vEtsi potencial, nez jsou realné nakupy, zdkaznikiim a potencidlnim zakaznikiim vsak chybi
podpora. Vysledky vyzkumi v podstaté potvrzuji to, Ze 1 neziskovy segment potiebuje
marketingovou podporu, a to, ze stanoveni marketingové strategie je v soucasnosti klicem

uspéchu produktu na trhu.

Pfi navrhovani marketingové strategie bylo sloZité skloubit vysledky vyzkumi, nekomercni
ladéni celého konceptu, omezené finan¢ni zdroje. Marketingovy plan je navrzen na prvni
rok, kde je n€kolik pfevratnych casti — napt. kol nalézt strategické partnery v fadach médii

(komer¢nich médii jako je rozhlas nebo tisk), cileni strategie na firemni klientelu.

Financovani kampané z pokladny Asociace pro Fair Trade, ktera je podporovana jednak
svymi ¢leny a nasledné také ziskava dotace odpovidéa redlnym rozpoctiim. Pfi navrhovani
marketingové strategie bylo naopak velmi ulehcujici, Ze lidské zdroje v ptipadé€ Fair Trade
jsou z tad dobrovolniki, pfi planovani rozpoctu tedy nebylo nutné pocitat s naklady na

pracovniky na jednotlivych akcich.

Nejvétsi piinos spatiuji v tom, Ze se potvrdilo, Ze koncept Fair Trade ma v Cechach své
misto, a ze Cesi v konceptu Fair Trade spatfuji projekt, ktery je tieba podporovat, protoze

ma konkrétni smysl.

Cile diplomové préace byly naplnény. Nyni tedy uZ zbyva splnit cile navrZzené marketingové

strategie.
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PRILOHA P I: SEGMENTACNI PROMENNE B2C TRHU

PROMENNE TYPICKE HODNOTY

Geografické

Region Velikost se lisi, mize jit jak o svétadil az po region v ramci zemé.
Velikost zemé Zda se jedna o obii zemé, velké, stfedni nebo malé.

Velikost mést Segmentuje dle velikost mésta od nejmensich po nejveétsi.
Hustota obyvatel Méstské, predméstské, venkovské oblasti.

Klima Tropické, subtropické, mirné.

Demografické

Vek Urcuje vékové rozpéti segmentu

Pohlavi Muzi/zeny

Velikost rodiny

1-2,3-4, 5 a vice

Faze Zivotniho cyklu rodiny

Mladi, svobodni, mladi manzelé, bezdétni, mladi manzelé s ditétem do 6 let atd.

Ptijem Urcuje typickou vysi piijmu v daném segmentu
Povolani Odborni, techniCni pracovnici, vedouci, vlastnici, Gfednici, prodejci, femeslnici atd.
Vzdélani Zakladni, vyu€en, sttedoskolské, vysokoskolské, postgradudlni.

Nébozenské vyznani

Katolici, protestatni, zidé, muslimové atd.

Rasa

Bélosi, cernosi, asijci atd.

Néarodnost Urcuje narodnost skupiny

Psychografické

Spolecenska trida Chudj, nizsi stiedni tfida, pracujici stfedni tfida, vyssi stfedni tfida, bohati, nejbohatsi.
Zivotni styl Uspé&ni, diici, bojujici.

Osobnost Kompulzivni, spole¢enska, autoritaiksa, ambicidzni.

Behavioralni

Nakupni prileZitost Pravidelny nakup, zvlastni prileZitost

Ocekavany vzitek

Kwvalita, servis, Uispora.

Uzivatelsky status

Neuzivatelé, byvali uzivatelé, potencialni uzivatelé, nezkuseni uzivatelé, pravidelni uzivatelé.

Frekvence uzivani

Ziidka, stiedné Casto, Casto.

Loajalita Z4dna, stiedni, silna, absolutni.
Ptipravenost Neznali produktu, uvédomujici si existenci produktu, informovani, zaujati moznosti koupé,..
Postoj k produktu Nadseny, kladny, indiferentni, negativni, nepratelsky.

Zdroj: Kotler, P., Moderni marketing




PRILOHA P I1: SEGMENTACNI PROMENNE B2B TRHU

HLAVNI SEGMENTACNI PROMENNE PRO B2B TRHY

DEMOGRAFICKE

Odvétvi Kterd odvétvi bychom méli obsluhovat?

Velikost spole¢nosti Jak velké spole¢nosti bychom méli obsluhovat?

Lokalita Které geografické oblasti bychom méli obsluhovat?
PROVOZNI PROMENNE

Technologie Na které zakaznické technologie bychom se méli zaméfit?

Uzivatelské nebo neuzivat. postaveni

Meli bychom obsluhovat silné, stiedni, obCasné uzivatele nebo neuzivatele?

Potieby zdkaznikli

Meli bychom slouzit zdkaznikim, kteti potfebuji malo nebo hodné sluzeb?

NAKUPNI PRISTUPY

Usporadani ndkupnich funkci

Jsou pro nés zajimavé firmy s vysoce centralizovanym nebo decentralizovanym nakupem?

Struktura moci

Mel bychom obsluhovat spole¢nosti, v nichz dominuji technici, finan¢ni oddéleni apod?

Povaha existujicich vztahil

Budou pro nas rozhodné silné vztahy nebo se spi§e zaméfit na nejatraktivnéjsi firmy?

Obecné nakupni postupy

Zajimaji nas firmy, které zajimaji nakupy ucelenych systémtl, leasing apod?

Nakupni kritéria Mzeli bychom obsluhovat firmy, kterym zaleZi na kvalité? Urovni sluzeb? Ceng?
SITUACNI FAKTORY

Naléhavost Meli bychom obsluhovat spole¢nosti, které pottebuji rychlé a okamzité sluzby?

Spcifické zplisoby pouZiti Meli bychom se zaméfit na urité zplsoby pouZiti naSeho vyrobku nebo na jeho aplikace?
Velikost objednavky Meli bychom se zaméfit na velké nebo malé objednavky?

OSOBNI{ VLASTNOSTI

Podobnost nakupciho a prodejce

Meli bychom obsluhovat spole¢nosti, jejichz lidé a hodnoty jsou podobné nasim?

Postoje K riziku

Meli bychom obsluhovat zakazniky, ktefi riziko ptijimaji nebo ty, ktefi se mu vyhybaji?

Vérnost

Mel bychom obsluhovat spole¢nosti, které prokazuji vysokou vérnost svym dodavatelim?

Zdroj: Kotler, P., Marketing management




PRILOHA P I11: MASLOWOVA HIERARCHIE POTREB (1970)
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ck of prej dice
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Physiological

Zdroj: Baker, M., The Marketing Book



PRILOHA P1V: JAK SE SIRi INOVACE
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PRILOHA PV: DOTAZNIK B2C

UDAJE:

1/ Jak velky je podnik, ve kterém pracujete?

o Mikropodnik (méné nez 10 zaméstnancu)
o Maly podnik (méné nez 50 zaméstnancl)
o Stfedni podnik (méné nez 250 zaméstnancu)
o Velky podnik (vice nez 250 zaméstnancu)

2/ V jaké oblasti podnik ptisobi?
Bankovnictvi, pojistovnictvi a finance
IT a pocitace

Logistika a doprava
Marketing

Média, reklama, PR
Pravnické sluzby

Sluzby

Stavebnictvi a reality
Vyroba a primysl
Vzdélani a Skolstvi

O O O OO OO O0O OO0 0

3/ Kraj, kde ma vase firma centralu (ne fakturacni adresu).
o Hl.m. Praha
StfedoCesky kraj
JihoCesky kraj
Plzensky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj

O O O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0o0OO0oOOo

4/ Vlastnicka struktura Vasi spole¢nosti:
o Ceska spolecnost

o Zahrani¢ni UCast. Jaka ...................

SOCIALNi ODPOVEDNOST FIREM, CHARITA, FILANTROPIE

6/ Jak se podnik stavi k charité a programim socialni odpovédnosti?
o Do zadnych z téchto programi se nas podnik nezapojuje (pokud zvolena tato moznost, pfechod na
otazku 10)
o Téchto projektt se pravidelné ucastnime

11/ Jaké jsou hlavni cile Vaseho podniku pfi ucasti na charité a programech socialni odpovédnosti?:
(Ohodnotte jako ve $kole, tj. 1=nejvétsi souhlas, 5=nesouhlas)

Pomoc potfebnym, kterym se dafi hufe nez nam 1 2 3 4 5



Zviditelnéni podniku jako organizace, ktera nevytvari pouze zisky 1 2 3 4 5

Identifikace podniku s danym projektem 1 2 3 4 5
Moznost odliSeni se od konkurence 1 2 3 4 5
Moznost vyniknout nad ostatnimi 1 2 3 4 5
Nastroj zlepSeni prestize podniku 1 2 3 4 5

Ostatni —jaké? s

8/ Vénuje se Vas podnik planovani charitativnich projekti a programt socialni odpovédnosti?
o Ano, je sougasti naseho ro¢niho planovani
o Ne, déje se viceméné nahodné
o Ostatni......cccooeiiiiinni.

9/ Kolik je ROCNI investice do charitativnich projektti a programt spoleéenské odpovédnosti ve Va-
Sem podniku?

0 -50 000 K¢

51 —100 000 K¢

100 001 — 500 000 Ké&

500 001 — 1 000 000 K¢&

1 000 001 a vice

O O O O O

DARKOVE A REKLAMNI PREDMETY

10/ / Nakupuje Vas podnik darkové a reklamni predméty?
o Darkové a reklamni pfedméty NENAKUPUJEME (pokud zvolena tato otazka, pak pfechod na otazku
¢. 14)
o Darkové a reklamni pfedméty NAKUPUJEME

11/ Jaké jsou hlavni cile nakupu propagacnich predmétti ve Vasem podniku: (Ohodnotte jako ve Skole,
tj. 1=nejvétsi souhlas, 5=nejmensi souhlas).

Podpora prodeje u zakaznikud 1 2 3 4 5
Nastroj zvySovani prestize firmy 1 2 3 4 5
ZlepSeni image u dodavatell 1 2 3 4 5
MozZnost odlieni se od konkurence 1 2 3 4 5
Identifikace s danym darkem 1 2 3 4 5
ZlepSeni image u zakaznikl 1 2 3 4 5

Ostatni —jak€? s

12/ Vénuje se Vas podnik v soucasnosti planovani nakupu reklamnich predméta?
o Ano, je soucasti naseho ro¢niho planovani
o Ne, déje se dle potieby
o Ne, déje se viceméné nahodné
o Ostatni........cocoiiiiin.

13/ Kolik je ROCNI investice do darkovych predmétii ve Vasem podniku?
o 0-50000Ke¢
o 51-100000 K¢



o 100001 -500 000 K¢&
o 500001 -1 000 000 K¢
o 1000001 avice

FAIR TRADE

14/ Vite co znamena pojem Fair Trade vyrobky?

o Ano, znam je i z osobni spotfeby
o Znam, ale Fair Trade vyrobek jsem nikdy nekoupil/a
o Mam pfibliZznou pfedstavu, ale s témito vyrobky jsem se nikdy nesetkal/a

o Nevim

15/ Vyjadrete miru souhlasu s uvedenymi vyroky (oznacte jako ve Skole, hodnota 1 znamena velmi

souhlasim, 5 viibec nesouhlasim):
Kazdy fungujici podnik by se mél zapojovat do programu socialni odpovédnosti popf. environmentalni politiky

1 2 3 4 5

Pokud délame nebo bychom délali v ramci firmy charitu ¢i socialni politiku, je velmi slozité to vhodnym zplGsobem sdélit

zakaznikim a obchodnim partneriim 1 2 3 4 5

Zaujme Vas firemni darek pro Vase zakazniky, jehoz nakupem pfispéjete na dobrou véc?
1 2 3 4 5

Jste ochotni koupit tento firemni darek, pfestoze je drazsi oproti konvenénim vyrobkim,?
1 2 3 4 5

Zaujme Vas firemni darek, kterym davate najevo obdarovanému, Ze Vase spole¢nost je socialné odpovédna?
1 2 3 4 5

16/ Realizovala VaSe spolecnost jiz nakup néjakych Fair Trade produkti?
Ano (pokud ano, otazka 17)

Ne

17/ Jak €asto nakupujete Fair Trade vyrobky?

o Jednalo se o ojedinély pfipad
o Jednou roéné
o Dvakrat rocné

o Vice ¢asto nez dvakrat do roka



PRILOHA PVI: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pocet firem, vénujicich se CSR

Pocet firem vénujicich se CSR | Pocet firem nevénujicich se CSR | % firem vénujicich se CSR
Mikrofirma 60 71 45,80%
Mala firma 112 8 93%
Stredni firma 40 1 97,60%
Velka firma 8 0 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Jaké jsou hlavni cile Vaseho podniku pfi Gcasti na charité a programech socialni odpovéd-

nosti?

Pomoc potiebnym, kterym se dafi hiife nez ndm 1,9

Zviditelnéni podniku jako organizace, kterd nevytvaii zisky | 1,9

Identifikace podniku s danym projektem 3,1
MozZnost odliSeni se od konkurence 2,0
MoZnost vyniknout nad ostatnimi 2,2

Nastroj zlepSeni prestiZe podniku 1,3




Jaké jsou hlavni cile investice do reklamnich a propagacnich pfedmétt ve Vasem podniku?

POZITIVNI NEGATIVNI

Podpora prodeje zakaznik{ -

Nastroj zvySovani prestize firmy

A

Zlepseni image dodavatell

\

Moznost odliSeni se od konkurence

Podpora zakaznické vérnosti

[T

/

Posilovani image u zakaznik

Identifikace s danym dérkem T~
Podpora prodeje zakazniki 3,1
Nastroj zvySovani prestize firmy 1,8
Zlepseni image u dodavatelt 3,8

Moznost odliseni se od konkurence | 2,0

Podpora zakaznické vérnosti 1,8
Posilovani image u zakazniki 1,6
Identifikace s danym darkem 3,8

Zdroj: vlastni zpracovani



Slozeni respondentii dle oboru ¢innosti

4,5; 5%

11,3; 12

13,8; 15%

8,5; 9%

Zdroj: vlastni zpracovani

19,8; 21%

5,2; 6%

6; 15%

O Ostatni

B Finance

air

O Doprava

B Marketing

O Média, reklama
B Pravni sluzby
O Sluzby

B Stavebnictvi, reality
B Vyroba

O Vzdélani




