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1  Úvod 


Tématem bakalářské práce je marketingová komunikace značky Fairtrade. Touto značkou 
 se  označují  produkty  související  se  spravedlivým  obchodem  zvaným  fair  trade,  který 
 se v dnešní  době  nejen  v České  republice  velice  rozmáhá.  V roce  2014  se  s pojmem 
 fair trade setkalo již 52 % obyvatel České republiky. (Fairtrade Česko a Slovensko, 2014)  
 Dle  různých  zdrojů  se  mezi  Fairtrade  produkty  řadí  převážně  potraviny  jako je  čokoláda, 
 banány,  cukr,  čaj  nebo káva.  Mimo jiné  jsou  to také  produkty  jako hedvábí, 
 kosmetika nebo bavlna.  Samotný  fair  trade  přitom  zaručuje  pěstitelům  a výrobcům 
 z rozvojových  zemí  dostat  za svou  práci  spravedlivou  cenu,  která  pomáhá  nejen  jim 
 samotným,  ale  také  jejich  rodinám.  Fair  trade  také  zaručuje  zákaz  dětské  práce 
 a rovnoprávné postavení žen a mužů tak, aby žádný z nich nebyl upřednostňován. (NaZemi, 
 n. d.) 


V současné  době  se  produkty  označené  známkou  Fairtrade  objevují  nejen 
 ve specializovaných  prodejnách,  ale  také  v supermarketech,  hypermarketech 
 nebo drogeriích.  Mezi  známé  obchody,  které  produkty  Fairtrade  nabízí,  patří  například 
 Tesco, Kaufland nebo DM drogerie.  


Cílem  bakalářské  práce  je  analýza nástrojů  marketingové  komunikace  značky  Fairtrade 
 podniku  Miko káva, s.  r.  o.  a zhodnocení  údajů  získaných  touto analýzou  spolu 
 s následným  navržením  změn.  Tento návrh  změn  dosavadně  využívaných  nástrojů  by  měl 
 společnosti  pomoci  posílit  své  postavení  na trhu,  zvýšit  tak  svou  konkurenceschopnost, 
 popřípadě  získat  nové  zákazníky.  Analýza nástrojů  je  zaměřena především  na rozbor 
 webových  stránek  společnosti  Miko káva,  s.  r.  o.,  doprovázená  řízeným  hloubkovým 
 rozhovorem  se  zaměstnankyní  oddělení  marketingu.  Velkým  přínosem  je  také  SWOT 
 analýza,  která  představuje  silné  a slabé  stránky  této společnosti,  spolu  s příležitostmi 
 a hrozbami.  Výsledná  matice  je  stanovena na základě  testu  uživatelské  použitelnosti 
 webových  stránek  společnosti,  výsledků  z analýzy  webových  stránek,  klíčových 
 slov a řízeného hloubkového rozhovoru.  


Dle asociace fair trade mnoho pěstitelů kávy, čaje, kakaa nebo tropického ovoce nedostane 
za své  zboží  zaplaceno ani  tolik,  kolik  potřebují  na vypěstování  těchto produktů.  
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Spravedlivý obchod je tudíž důležitý zejména kvůli pomoci těmto pěstitelům. Zakoupením 
 Fairtrade  produktů  získají  za svou  práci  dobře  a spravedlivě  zaplaceno.  Dalšími  důvody, 
 proč  je  fair  trade  důležitý,  je  také  nesprávné  chování  nadnárodních  firem,  nespravedlivé 
 nastavení  mezinárodního obchodu  nebo nedostatek  vzdělání  a zdrojů  na straně  pěstitelů. 


Na celé  zemi  je  v současné  době  2,5  milionu  fairtradových  pěstitelů  a řemeslníků,  kteří 
 pěstují produkty s ohledem na životní prostředí. (Fair trade, n. d.)  


V budoucnu  bude  hrát  fair  trade  spolu  s například  BIO potravinami  významnou  roli 
v oblasti  zdravého životního stylu,  který  se  stává  stále  větším  trendem  z důvodu  zájmu 
obyvatel o složení a původ produktů, které nakupují.  
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2  Literární přehled 



2.1  Marketing 


Starý význam marketingu se vázal se schopností  “přesvědčit  a prodat”, v novém významu 
 ho chápeme jako “uspokojování potřeb zákazníka”. (Szabo, & Šebeščáková, 2014, s. 17) 
 Podle předního teoretika managementu  Petra Druckera (2013,  s.  35)  lze  předpokládat, 
 že určitá  potřeba prodeje  bude  existovat  vždy,  avšak  cílem  marketingu  je  učinit  prodej 
 nadbytečným.  Marketing  se  snaží  znát  a chápat  zákazníka natolik  dobře,  že navržený 
 výrobek nebo služba mu budou vyhovovat, a prodají se tudíž samy. Výsledkem marketingu 
 by  tedy  podle Druckera (2013,  s.  35)  měl  být  ideálně  zákazník  připravený  koupit.  Jediné, 
 co by potom zbývalo, je učinit výrobek nebo službu dostupnými. 


“Marketing  je  společenským  procesem,  jehož  prostřednictvím  jednotlivci  a skupiny 
 získávají,  co potřebují  a chtějí  cestou  vytváření,  nabízení  a volné  směny  výrobků  a služeb 
 s ostatními.” (Kotler, & Keller, 2013, s. 35) 


V marketingu  se  jedná  také  o vazby  mezi  jednotlivými  útvary  (obchod,  výroba,  výzkum 
 a vývoj),  dále  mezi  vedením  a zaměstnanci,  mezi  jednotlivými  strategickými 
 podnikatelskými jednotkami. (Foret, 2011, s. 54) K tomu všemu je zapotřebí marketingová 
 komunikace. 



2.2  Marketingová komunikace 


Komunikace  v původním  latinském  významu  znamenala sdílení,  spolčování  a společnou 
 účast.  Nyní  by pro nás ale měla znamenat  základ veškerých vztahů mezi  lidmi. Je to tedy 
 proces sdělování  neboli  sdílení,  přenosu  a výměny  významů  a hodnot  zahrnující  v širším 
 záběru nejen oblast informací, ale také dalších projevů a výsledků lidské činnosti, jako jsou 
 nejrůznější nabízené produkty, stejně jako reakce zákazníků na tyto produkty. (Foret, 2011, 
 s. 16) 


“Předmětem komunikace může být jakýkoliv výtvor (lidský i přírodní, verbální i neverbální, 
hmotný  i  duchovní)  představený,  prezentovaný  jednou  stranou  (subjektem  –  osobou, 
institucí)  a vnímaný  stranou  druhou  (objektem,  což  může být  opět  stejně  dobře  jedinec 
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jako celá  organizace).  A prívě  projev jedné  strany  (subjektu)  a následná  reakce  druhé 
 (objektu) představuje základ komunikace.” (Foret, 2011, s. 17) 


V dnešní  době  se  bez  marketingové  komunikace  neobejde  žádný  úšpěšný  podnik 
 a většina marketérů  tedy  nestojí  před  otázkou,  zda komunikovat,  ale  před  otázkou,  co říct, 
 jak a kdy, komu a jak často. (Kotler, & Keller, 2013, s. 515) 


“Marketingovou komunikací se rozumí řízené informování a přesvědčování cílových skupin, 
 pomocí kterého naplňují firmy a další instituce své marketingové cíle.” (Karlíček, & Král, 
 2011, s. 9) 


Podle Kotlera a Armstronga (2004) nestačí, aby firmy vyrobily výrobek s přitažlivou cenou, 
 je důležité,  aby  i  komunikovaly  se  svými  zákazníky,  jak  stálými,  tak  potencionálními. 


Marketingová  komunikace  je  důležitý  prostředek  pro informování,  přesvědčování 
 a upomínání  spotřebitele,  a to buď  přímo nebo nepřímo,  o výrobcích  nebo značkách,  které 
 firmy  prodávají.  Společnostem  tato komunikace  umožňuje  spojit  svou  značku  s jinými 
 lidmi,  místy,  událostmi,  značkami,  zážitky,  pocity  a věcmi. “Dokáže přispět  k  hodnotě 
 značky  –  díky  vrytí  značky  do paměti  spotřebitelů  a vytvoření  jejího image  –  stejně 
 jako k růstu tržeb, a dokonce ovlivňuje i hodnotu pro akcionáře.” (Kotler, & Keller, 2013, 
 s. 516) 


S tím  samým  názorem  se  shoduje  i  Hesková  a Štarchoň  (2009,  s.  51),  kteří  uvádí, 
 že “marketingovou  komunikaci  lze  definovat  jako každou  formu  komunikace,  kterou 
 používá  organizace  k informování,  přesvědčování  nebo ovlivňování  dnešních 
 nebo budoucích (potenciálních) zákazníků.” 


Jak  je  marketingová  komunikace  důležitá,  uvádí  i  Frey  (2005),  který  poukazuje 
na provázanost  s ostatními  složkami  marketingu  a to s důsledkem  možnosti  rychle 
analyzovat  data o prodeji.  Dalším  faktorem  je  i  lepší  měřitelnost  účinků  komunikace,  což 
vede  k  větší  efektivitě  marketingových  nástrojů  a schopnosti  rychlého toku  informací 
s distribučními  řetězci  a cenovou  politikou,  které  ovlivňuje  inovace  výrobků.  Podle Freye 
je tento proces mnohem rychlejší než dříve. 
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Podle Foreta (2011,  s.  18)  byla komunikace  nejprve  popsána jako proces pomocí 
 tzv. Lasswellova komunikačního schématu: 


Obrázek 1: Lasswellovo komunikační schéma 


Zdroj: Foret, 2011, s. 18 


V současné  době  je  nejrozšířenějším  modelem  procesu  komunikace  tzv.  kybernetický 
 model  komunikace,  který  vychází  s Shannonovy  a Weaverovy  matematické  teorie 
 komunikace.  Jde vlastně  o rozšíření  původní  o kódování,  dekódování  a šum.  (Foret,  2011, 
 s. 18, 19) 


Aby byla komunikace účinná, musí marketéři chápat základní prvky efektivní komunikace. 


“Vysílatelé  musí  vědět,  jaké  publikum  chtějí  osovit  a jakou  odezvu  od něj  očekávají.  Své 
 sdělení  musí  kódovat  tak,  aby  jej  cílové  publikum  dokázalo dekódovat.  Své  sdělení  musí 
 přenášet médii, která cílové publikum zasáhnou, a připravit kanály zpětné vazby, aby mohli 
 sledovat  odezvu.  Čím více  se  oblast  odbornosti  vysílatele  překrývá  s oblastí  odbornosti 
 příjemce, tím efektivnější sdělení nejspíš bude.” (Kotler, & Keller, 2013, s. 520) 


Obrázek 2: Prvky komunikačního procesu 


Zdroj: Kotler, & Keller, 2013, s. 520 
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Kotler  a  Keller  (2013,  s.  520)  ve  své  publikaci  představují  hlavní  strany 
 komunikačního procesu vysílatele a příjemce, hlavní nástroje reprezentují sdělení a média, 
 a další čtyři zastupují hlavní komunikační funkce – kódování, dekódování, reakci a zpětnou 
 vazbu.  Posledním  prvkem  je  šum,  spočívající  v náhodných  a konkurenčních  sděleních, 
 která mohou narušit zamýšlenou komunikaci. 


Jednotlivé  složky  komunikačního procesu  se  opírají  dle  Foreta (2011,  s.  18)  o sedm 
 podstatných stránek: 


  komunikátor  –  subjekt,  producent,  který  má  produkt,  nápad,  informaci 
 či důvod ke komunikaci; 


  kódování  – převedení,  vyjádření  předmětu komunikace  do souboru prvků, symbolů, 
 tvarů; 


  zpráva (sdělení)  –  jako vyýsledek  kódovacího procesu,  předmět  komunikace, 
 v markteringovém pojetí nabídky; 


  kanál (prostředek komunikace) – nosič zprávy, distributor; 


  komunikant (dekódující příjemce, objekt) – zpráva musí být příjemcem nejen přijata, 
 ale následně  také  patřičně  dokódována,  jedná  se  o myšlenkové  pochody,  jimiž 
 na základě svých vlastních schopností, zkušeností a svého referenčního rámce adresát 
 (zákazník) interpretuje obsah zprávy; 


  zpětná  vazba – reakce  příjemce  (zákazníka)  umožňuje  vzájemnou  (oboustrannou), 
 nikoli pouze jednosměrnou komunikaci; 


  šum – všechny možné faktory měnící podobu, obsah či pochopení zprávy. 


2.2.2  Základní formy komunikace 


Dle Heskové a Štarchoně (2009, s. 58) můžeme komunikaci dělit na: 


  osobní  komunikaci  –  přímá  forma komunikace  (tzv.  komunikace  tváří  v tvář 
nebo komunikace  1  :  1).  Podstatou  je  fyzická  přítomnost  obou  základních  subjektů 
komunikace (komunikátora a příjemce), výhodou je okamžité vyhodnocování zpětné 
vazby  a možnost  přizpůsobit  komunikaci  s cílem  zvýšit  její  účinek  za použití  prvků 
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verbální  komunikace  i  neverbální  komunikace  (mimika obličeje,  oblečení,  pohyb 
 a držení  těla, rukou). Nevýhodou jsou  vysoké finanční  a časové náklady  na oslovení 
 v určitém časovém úseku pouze omezeného počtu příjemců.  


  neosobní  komunikaci  –  někdy  je  označována také  jako nepersonální 
 forma komunikace. Využívá k přenosu sdělení různých komunikačních kanálů, které 
 zprostředkují  kontakt  s příjemcem  (masová  komunikační  média –  rozhlas a televize, 
 tisková  média –  noviny,  časopisy  a tištěná  venkovní  média,  elektronická  média). 


Výhodou neosobní komunikace jsou nízké náklady na jedno oslovení mnoha miliónů 
 příjemců  sdělení,  nevýhodou  pak  vysoké  celkové  finanční  náklady  investované 
 do reklamy,  méně  pružná  zpětná  vazba a vyšší  náklady  na její  zjišťování.  Boučková 
 a kol. (2003) zmiňuje také jako nevýhodu obtížné zjišťování zpětné vazby po určitém 
 časovém odstupu, protože na příjemnce mohou působit další vlivy a impulzy. 


2.2.3   Plánování marketingové komunikace 


Příprava na efektivní  komunikaci  je  taková,  která  začíná  od základů:  identifikací 
 cílového publika,  stanovení  cílů,  návrhem  komunikace,  výběrem  komunikačních  kanálů 
 a stanovením rozpočtu. Dále pokračuje rozhodnutím o mediálním mixu, měřením výsledků 
 a řízením integrované marketingové komunikace. (Kotler, & Keller, 2013, s. 522) 


Na to navazují i  Hesková a Štarchoň (2009, s. 61), kteří  uvádějí,  že pro sestavení  strategie 
 marketingové  komunikace  jsou  využívány  různé  modely.  Příkladem  může být  metodický 
 postup,  který  je  rozčleněn  na sedm  částí:  určení  příjemce  zprávy  –  identifikace  cílové 
 skupiny,  stanovení  cílů  komunikace  a určení  očekávané  reakce,  sestavení  zprávy  –  výběr 
 sdělení,  výběr  komunikační  cesty  –  výběr  zdroje  zprávy,  rozhodnutí  o skladbě 
 komunikačního mixu,  zpracování  časového harmonogramu  a rozpočtu  na marketingovou 
 komunikační strategii, zabezpečení zpětné vazby a systémy měření účinnosti. 


“Při  identifikaci  cílového publika musí  marketér  překlenout  jakoukoliv stávající  mezeru 
mezi současným  vnímáním  veřejnosti  a požadovanou  image.  Cílem  komunikace  může být 
vytvoření  potřeby  kategorie,  povědomí  o značce,  postoje  ke  značce  nabo záměru  koupit 
značku.” (Kotler, & Keller, 2013, s. 537) 
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Dále  také  uvádí,  že komunikační  návrh  vyžaduje  vyřešit  tři  problémy.  Je  důležité  vědět 
 co říct  (zdroj sdělení), jak to říct  (kreativní  strategie)  a kdo by to měl říkat  (zdroj sdělení). 


Komunikační  kanály  se  pak  dělí  na osobní,  kam  lze  zahrnout  kanály  zastánců  a kanály 
 odborné  a sociální,  a dále  na neosobní,  kam  patří  média,  atmosféra a události. 


“Přestože existují  i  jiné  metody  stanovení  rozpočtu  na marketingovou  komunikaci, 
 jednoznačně nejvhodnější je metoda cílů a úkolů, která po marketérech vyžaduje, aby svůj 
 rozpočet odvíjeli od konkrétních cílů.” (Kotler, & Keller, 2013, s. 537) 


Podle Foreta (2003,  s.  7)  by  se  měl  při  plánování  marketingové  komunikace  v první  řadě 
 ujasnit cíl. Těchto cílů může být i několik a mohou se spojovat či kombinovat. Za efektivní 
 a úšpěšnou komunikaci se tedy považuje dosažení maximálních cílů s minimálními náklady. 


Kotler  a Keller  (2013,  s.  537)  toto tvrzení  dále  doplňují  tím,  že se  při  výběru 
 komunikačního mixu musí dbát na lišící se výhody a náklady jednotlivých komunikačních 
 nástrojů  a zároveň  na tržní  postavení  společnosti.  K  uvážení  pak  připadá  i  typ  trhu, 
 protože záleží na jakém trhu se výrobek prodává, dále také na připravenosti spotřebitelů ke 
 koupi  a v neposlední  řadě  záleží  na stádiu  životního cyklu,  ve  kterém  se  výrobek  nachází. 


Při měření  účinnosti  komunikačního mixu  se  pak  hodnotí  informovanost  členů 
 cílového publika. Měli by být tázáni na otázky typu: zda si komunikaci pamatují, kolikrát ji 
 měli  možnost  vidět,  jaké  hlavní  informace  si  pamatují,  jaké  z  ní  měli  pocity,  jaké  měli 
 předchozí očekávání a jaké jsou jejich stávající postoje vůči spoečnosti, značce a výrobku. 


“Řízení  a koordinování  celého komunikačního procesu  vyžaduje  integrovanou 
 marketingovou  komunikaci:  plánování  marketingové  komunikace,  které  si  uvědomuje 
 přidanou  hodnotu  uceleného plánu  pro hodnocení  strategických  rolí  široké  škály 
 komunikačních  disciplín  a které  tyto disciplíny  kombinuje  tak,  aby  poskytovaly 
 srozumitelná,  konzistentní  a maximálně  účinná  sdělení  díky  hladké  vzájemné  integraci.” 


(Kotler, & Keller, 2013, s. 537) 


Efektivní  komunikace  je  tedy  taková,  která  se  odehrává  v důvěryhodné  atmosféře,  čímž 
 se rozumí  vzájemná  důvěra a znalosti  partnerů;  je  vhodně  zvolený  čas a prostředí, 
 ve kterém  se  odehrává;  obsah  je  pochopitelný  a významný  a to nejen  pro komunikátory, 
 ale také pro příjemce; sdělení je jasné a vyjádřené pomocí jednodudých pojmů  a symbolů; 


proces komunikace  je  opakující  se  a stále  se  rozvíjí;  využívání  osvědčených  neboli 
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úspěšných  komunikačních  kanálů  a v neposlední  řadě  je  také  důležitá  znalost  adresáta. 


“O co lépe  známe  partnera,  jeho záměry,  cílé,  přání,  potřeby  –  sumárně  to,  co chce, 
 o co mu  jde,  tím  lépe  jsme  schopni  celý  komunikační  proces nachystat  a realizovat 
 a nakonec dosáhnout společně přijatelných cílů.” (Foret, 2003, s. 8) 



2.3  Marketingový komunikační mix 


Volba  optimálního  komunikačního  mixu  je  součástí  komunikační  strategie  firmy. 


Komunikační  mix  zahrnuje  sedm  hlavních  komunikačních  disciplín  -  reklamu,  direct 
 marketing, podporu prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobní prodej 
 a on-line  komunikaci.  Každá  komunikační  disciplína  zahrnuje  větší  či menší  počet 
 komunikačních  nástrojů  (médií),  mezi  kterými  mohou  organizace  volit.  Často je 
 využíváno hned několik médií či nástrojů, které jsou ovlivněny nejen komunikačními cíly, 
 ale i charakterem trhu, na kterém organizace působí. (Karlíček, & Král, 2011, s. 17) 


“Společnosti  vždy  pátrají  po způsobech,  jak  dosáhnout  vyšší  efektivity  záměnou 
 jednoho komunikačního nástroje za jiný.” (Kotler, & Keller, 2013, s. 530) 


Přikrylová,  & Jahodová (2010) ve své knize rozdělují  nástroje marketingové komunikace 
 na  osobní  prodej,  reklamu,  podporu  prodeje,  přímý  marketing  a  public  relations. 


Pro bakalářskou práci bude respektováno následující rozdělení:  


  Reklama 


  Podpora prodeje 


  Public relations 


  Event marketing 


  Direct marketing 


  On-line komunikace 


  Osobní prodej 


Patrick De Pelsmacker (2003) uvádí, že každý komunikační nástroj má své typické znaky, 
silné a slabé stránky.  
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Reklama,  jako nástroj  komunikačního mixu,  je  jedním  z  nejstarších  a nejrozšířenějších 
 nástrojů, který velice ovlivňuje nákupní rozhodování. (Hesková, 2005, s. 63) 


S tím  souhlasí  i  Patrick  De  Pelsmacker  (2003):  “Reklama je  jedním  z  nejstarších, 
 nejviditelnějších  a nejdůležitějších  nástrojů  marketingového komunikačního mixu. 


Vynakládá se na ni mnoho prostředků a žádná z dalších marketingových aktivit nevyvolává 
 tolik veřejných diskusí a rozporů.” 


Prostřednictvím  reklamy  lze  efektivně  předávat  marketingová  sdělení  masovým  cílovým 
 skupinám, dokáže cílovou skupinu informovat, přesvědčovat a marketingové sdělení účinně 
 připomínat.  Hlavními  funkcemi  jsou  zvyšování  povědomí  o značce  a ovlivňování  postojů 
 k ní.  Prostřednictví  reklamy  může značka posílit  svou  image  a představuje  i  efektivní 
 způsob budování trhu. Reklama je rovněž nástrojem k přímému zvyšování prodeje. Naopak 
 příliš  mnoho reklamních  sdělení  cílové  skupiny  zahlcuje,  a ty  tak  reagují  často sníženou 
 pozorností  a podrážděním.  Vliv na prodej  je  často obtížně  měřitelný.  Účinky  reklamy 
 se také  v některých  případech  zpožďují,  např. když  potencionální  zákazník  může být 
 ovlivněn reklamní kampaní propagující novou myčku ve chvíli, kdy ji nepotřebuje. Efekt 
 kampaně se tak projeví např. až za dva roky, kdy si daný spotřebitel novou myčku pořídí. 


(Karlíček, & Král, 2011, s. 49-50) 


Reklama má  čtyři  formy,  které  jsou  odvozeny  od životního cyklu  produktu.  Jedná  se 
 o informativní  reklamu,  která  poskytuje  informace  o produktu  při  jeho zavádění  na trh, 
 o přesvědčovací  reklamu,  která  se  snaží  upevnit  postavení  produktu  na trhu  ve  fázi  růstu 
 produktu,  o reklamu  připomínací,  která  využívá  opakování  například  známých  TV spotů 
 při dostatečném  zavedení  produktu  na trh,  a také  o reklamu  srovnávací,  kterou  lze  využít 
 ve všech  fázích  životního cyklu  produktu,  ale  nesmí  se  porušit  zákonem  vymezené 
 podmínky. (Hesková, 2005, s. 64) 


K  šíření  reklamních  sdělení  mohou  organizace  využívat  různé  typy  médií.  Mohou  využít 
 televizní  reklamu,  rozhlasovou  reklamu,  tiskovou  reklamu,  venkovní  reklamu,  reklamu 
 v kině,  reklamu  ve filmech  či jiných  audiovizuálních  dílech  a internetovou  reklamu. 


Jednotlivá  reklamní  média se odlišují  mimo jiné  profilem  svých  diváků,  čtenářů 



(19)14 


či posluchačů,  rozsahem  informací,  který  mohou  efektivně  předávat,  možnostmi 
 kreativního ztvárnění,  mírou  zacílení,  cenou,  schopností  ovlivňovat  image  značky, 
 schopností demonstrovat fungování produktů atp. (Karlíček, & Král, 2011, s. 52) 


Regulace  reklamy  je  pak  zajištěna především  právem  veřejným  a soukromým,  přitom 
 veřejné  právo se  zabývá  jevy,  jejichž  dopad  působí  na všechny  lidi  a parvo  soukromé 
 koordinuje jevy, které dopadají pouze na konkrétní osoby, například na jednoho konkurenta 
 nebo spotřebitele. (Hesková, 2005, s. 67) 


2.3.2  Podpora prodeje 


Yeshin  (2006,  s.  18)  ve  své  knize  uvádí,  že:  “Podpora prodeje  představuje  řadu  různých 
 nástrojů, které mohou ovlivnit spotřebitelské (nebo obchodní) chování, a mohou tak zvýšit 
 přitažlivost produktů a služeb.” (vlastní překlad) 


Podpora prodeje  totiž  využívá  krátkodobých,  ale  účinných  podnětů  a pozorností 
 zaměřených  na aktivizaci  a urychlení  prodeje,  odbytu.  Zaměřuje  se  nejen 
 na zákazníka v podobě cenových slev, poskytovaných vzorků  či soutěží,  ale i  na obchodní 
 organizaci  (obchody  společně  připravují  společné  propagační  kampaně,  soutěže dealerů, 
 účastní  se  veletrhů)  a na samotný  obchodní  personál  (např. bonusové  odměny 
 za mimořádnou prodejní aktivitu). (Foret, 2011, s. 279) 


“Podpora prodeje má jednu charakteristiku, kterou se odlišuje od ostatních komunikačních 
 disciplín  a která  ji  činí  velmi  populární  mezi  mariketíángovými  manažery.  Dokáže totiž 
 stimulovat  okamžitou  a viditelnou  nákupní  reakci,  pokud  je  tedy  nabízená 
 pobídka pro danou cílovou skupinu dostatečně stimulující.” (Karlíček, & Král, 2011, s. 98) 
 Cíle  podpory  prodeje  jsou  různé  a vyplývají  především  z  účelu  a strategie  marketingové 
 komunikace.  Snaží  se  získat  nového zákazníka,  ať  už  konečného spotřebitele,  obchodní 
 organizaci  nebo distributora,  ale  také  nestálého,  který  nemá  svou  stálou  značku  a často je 
 střídá.  Podporou  prodeje  se  podnik  snaží  docílit  toho,  aby  zákazníci  kupovali  objemnější 
 balení  v častějším  intervalu  nákupů  a to za účelem  vypěstování  si  věrnosti  ke  značce. 


Od ostatních  nástrojů  komunikačního mixu  má  podpora prodeje  mnoho výhod.  Patří  mezi 
ně  například  rychlejší,  bezprostřednější  a intenzivnější  reakce  zákazníků.  Naopak 
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nevýhodou je, že podpora prodeje nevede vždy k posílení věrnosti spotřebitelů. (Hesková, 
 2005, s. 80) 


2.3.3  Public relations 


Public relation neboli PR lze česky chápat jako “vztahy s veřejností”. Jedná se o plánovitou 
 a systematickou činnost, jejímž cílem je vytvářet a upevňovat důvěru, porozumnění a dobré 
 vztahy organizace s klíčovými, důležitými skupinami veřejnosti. (Foret, 2011, s. 307) 
 Hesková  (2005,  s.  92  a 93)  označuje  public  relations jako publicitu  a uvádí,  že je 
 to forma zpráv v masmédiích,  které  nejsou  placené.  Dále  je  to také  pozorné  a účelné 
 plánování tvorby informací, které jsou zveřejňovány ve vybraných sdělovacích prostředcích. 


“Veřejností  rozumíme  jakoukoli  skupinu,  která  má  skutečný  nebo potencionální  zájem 
 o společnost, případně vliv na její schopnost plnit své cíle.” (Kotler, & Keller, 2013, s. 567) 
 Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 567) má PR následujících pět funkcí: 


  vztahy  s tiskem  –  prezentování  novinek  a informací  o organizaci  v tom 
 nejpozitivnější světle; 


  publicita výrobků – podpora úsilí zvýšit publicitu určitých výrobků; 


  korporátní  komunikace  –  podpora pochopení  kroků  organizace  pomocí  interní 
 a externí komunikace; 


  lobbing  –  jednání  se  zákonodárci  a představiteli  vlády  ve  snaze  podpořit  zákony 
 a regulaci nebo jim zabránit; 


  poradenství  –  rady  managementu  v oblasti  veřejných  otázek  a pozice  a image 
 společnosti v dobrých i zlých časech. 


“Public  relations (PR)  zahrnují  řadu  programů  navržených  pro podporu  nebo obranu 
 image společnosti  nebo jejích jednotlivých  výrobků. Hlavními  nástroji PR jsou  publikace, 
 události,  zprávy,  události  v rámci  komunity,  firemní  média,  lobbing  a společenská 
 zodpovědnost.” (Kotler, & Keller, 2013, s. 570) 


Caywood (2003,  s.  105)  ve  své  knize  uvádí  několik  četných  zásad,  které  byly  rozvinuty 
při realizaci  integrovaných  programů  public  relations.  Jedná  se  o vytváření  optimistické 
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atmosféry  očekávání  na trzích  před  samotných  zahájením  reklamní  kampaně,  načasování 
 programů  profesionální  komunikace  na vhodná  období,  šíření  reklamy  umístěním 
 propagovaného produktu  do kontextu  mimo její  oblast,  aktivní  vytváření  propagace, 
 plánování  návazných  propagačních  program,  navázání  vztahů  se  zákazníky,  zapůsobení 
 na vlivné  osobnosti,  informování  zákazníků  o užitečnosti  nových  výrobků,  projevování 
 společenské  odpovědnosti  a získávání  důvěry  zákazníků  a v neposlední  řadě  jde 
 o zabezpečení  produktů,  které  jsou  vystaveny  obchodnímu  riziku  a schvalování  podmínek 
 smluv o realizaci nákupu.  


2.3.4  Event marketing 


Event marketing je někdy nazýván také jako zážitkový marketing nebo marketing událostí 
 a zážitků  –  označuje  aktivity,  kdy  firma zprostředkovává  cílové  skupině  emocionální 
 zážitky  s její  značkou.  Tyto prožitky  mají  primárně  vzbudit  pozitivní  pocity  a projevit  se 
 tak na oblíbenosti značky. Marketingové eventy (zinscenované zážitky se značkou) nabízejí 
 obvykle sportovní, umělecký, gastronomický či jiný společenský a zábavný program. Jejich 
 podobou jsou nejčastěji street show, road show, akce v místě prodeje a akce pro významné 
 zákazníky. (Karlíček, & Král, 2011, s. 137) 


Na postavení  event  marketingu  v marketingovém  mixu  každé  firmy  má  vliv kromě 
 celospolečenského vývoje  především  situace  v podnikatelském  prostředí.  Jedná  se 
 o legislativu, o podmínky daného trhu v konkrétním sektoru, ale také o vztahy mezi výrobci 
 a spotřebiteli a nákupním chováním konkrétních spotřebitelů. (Šindler, 2003, s. 17) 


Nejdůležitější funkcí event marketingu je zvyšování oblíbenosti značky, zvyšování loajality 
 stávajících  zákazníků  ke  značce,  posílení  asociace  značky  “zažít  značku  na vlastní  kůži”, 
 zvyšování  povědomí  o značce,  vyvolání  pozitivního šíření  ústním  podáním,  tzv.  WOM 
 (world-of-mounth)  a druhotná  publicita.  Zábavnou  formou  jsou  tak  např. předávány 
 informace  o produktu,  produkt  je  předváděn,  je  stimulován  prodej  a získávají  se  kontakty 
 na potencionální zákazníky. (Karlíček, & Král, 2011, s. 138) 


“Události a zážitky jsou prostředkem, jak se stát součástí významných a osobně důležitých 
okamžiků  v životě  spotřebitele.  Události  mohou  rozšířit  a prohloubit  vztahy 
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sponzora s jeho cílovým trhem, ale jen pokud jsou správně připraveny.” (Kotler, & Keller, 
 2013, s. 570) 


V mnohých  případech  se  s event  marketingem  překrývá  i  sponzoring,  kdy  je  u  obou 
 nástrojů  zasažena cílová  skupina marketingovým  sdělením  v situaci,  kdy  je  v dobrém 
 rozpoložení,  a cílová  skupina se  dostává  do přímého kontaktu  se  značkou.  Jedním 
 ze zásadních  rozdílů  je  však  to,  že v případě  event  marketingu  firma sama daný  zážitek 
 organizuje,  oproti  tomu  sponzorující  firma se  ke  sponzorované  entitě  pouze  připojuje, 
 a to tak,  aby  ji  využila jako vhodného média pro oslovení  své  cílové  skupiny.  Sponzoring 
 se podobá  reklamě  –  posiluje  image  značky  a zvyšuje  povědomí  o značce.  (Karlíček, 


& Král, 2011, s. 142 a 143) 
 2.3.5  Direct marketing 


Mullin (2002, s. 1) říká, že pod pojmem direct marketing si můžeme představit komunikaci 
 mezi prodávajícím a kupujícím, ve které není žádný mezičlánek neboli zprostředkovávající 
 médium.  Jedná  se  o komunikaci  přímou.  Obvykle  je  pak  ve  formě  vizuální,  někdy 
 i sluchové. (vlastní překlad) 


Direct  marketing  neboli  “přímý  marketing”  využívá  přímé  kanály  k  dosažení  zákazníků 
 a  doručení výrobků a služeb bez potřeby marketingových prostředníků. (Kotler, & Keller, 
 2013, s. 576) 


V současnosti  představuje  velmi  dynamicky  se  rozvíjející  a perspektivní  podobu 
 marketingové komunikace. (Foret, 2011, s. 347) 


Direct  marketing  je  také  možné  definovat  jako komunikační  disciplínu,  která  umožňuje 
 přesné  zacílení,  výraznou  adaptaci  sdělení  s ohledem  na individuální  potřeby 
 a charakteristiky  jedinců  ze zvolené  cílové  skupiny  a vyvolání  okamžité  reakce  daných 
 jedinců. Oproti reklamě se zaměřuje výrazně na užší segmenty nebo dokonce na jednotlivce. 


(Karlíček, & Král, 2011, s. 79) 


Karlíček, & Král (2001) dále ve své knize tvrdí, že: “Nástroje direct marketingu je možné 
rozdělit  do tří  skupin. Jsou  jimi  marketingová  sdělení  zasílaná  poštou  či kurýrní  službou 
(direct  maily,  katalogy  a neadresná  roznáška),  sdělení  předávaná  telefonicky 
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(telemarketing  a mobilní  marketing)  a sdělení  využívající  internet  (e-maily  a e-mailové 
 newslettery).”


2.3.6  On-line komunikace 


Rozšířením  internetu  se  výrazně  změnila podoba téměř  každé  disciplíny  komunikačního 
 mixu, snad jen s výjimkou osobního prodeje. (Karlíček, & Král, 2011, s. 171) 


Výhodou on-line komunikace je tedy zejména přesné zacílení, personalizace, interaktivity, 
 využitelnost  multimediální  obsahů,  jednoduchá  měřitelnost  účinnosti  a relativně  nízké 
 náklady. (Zamazalová, a kol., 2010, s. 432 a 434) 


Mezi  hlavní  formy  interaktivního marketingu  patří:  webové  stránky,  kontextová  reklama, 
 bannerová  reklama,  e-mail,  mobilní  komunikace.  Sociální  média umožňují  posílit 
 přítomnost na webu  a podněcovat  další komunikační  aktivity. On-line komunikace  a fóra, 
 blogy a sociální sítě jsou třemi hlavními platformami sociálnních médií. (Kotler, & Keller, 
 2013, s. 581 a 587). “Interaktivní marketing nabízí marketétům příležitost k mnohem větší 
 interakci  a individualizaci  díky  dobře  navrženým  a ralizovaným  webovým  sránkám, 
 kontextové  reklamě,  bannerové  reklamě  a e-mailům.  Mobilní  marketing  je  další  rostoucí 
 formou  interaktivního marketingu,  jež  spoléhá  na textové  zprávy,  aplikace  a reklamy.” 


(Kotler, & Keller, 2013, s. 604) 


Kotler a Keller (2013, s. 604) ale také uvádí, že i ústní šíření je důležité, protože hledá cesty, 
 jak  angažovat  zákazníky  natolik,  aby  se  sami  rozhodli  o výrobcích,  službách  a značkách 
 hovořit  s ostatními.  Stále  více  je  ovlivňováno sociálními  médii  ve  formě  online  komunit 
 a fór,  blogů  a sociálních  sítí  jako Facebook,  Twitter  a YouTube.  Mezi  dvě  formy 
 ústního šíření,  které  stojí  za povšimnutí,  podle těchto autorů,  jsou  marketing  rozruchu 
 a virální  marketing.  U  rozruchu  jde  o snahu  společnosti  přimět  lidi  o značce  hovořit  tím, 
 že se výrobek, služba nebo způsob jejich poskytování vymykají normálu. Virální marketing 
 podněcuje lidi ke sdílení online informací vztahujících se k výrobku či službě. 


2.3.7  Osobní prodej 


Osobní  prodej  může být  vysvětlován  jako komunikace,  která  probíhá  mezi  dvěmi  strany 
zpravidla “tváří v tvář”. Obsahem takové komunikace je poskytování informací, předvádění, 
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udržování a budování dlouhodobých vztahů. Může se jednat také o přesvědčování určitých 
 osob.  Tento komunikační  nástroj  vyžaduje  tedy  především  interakci  se  zákazníkem. 


(Pelsmacker, a kol., 2003, s. 463) 


Karlíček,  &  Král  (2011)  ve  své  knize  tvrdí,  že: “Osobní  prodej  je  nejstarším  nástrojem 
 komunikačního mixu,  který  si,  i  přes rozvoj  nových  komunikačních  médií  a technologií, 
 udržuje významnou pozici v marketingové komunikaci mnoha firem.”  


Největší výhodou osobního prodeje je přímý kontakt mezi firmou a zákazníkem (okamžitá 
 zpětná  vazba,  individuální  komunikace  a větší  věrnost  zákazníků),  dlouhodobý  vztah 
 se zákazníkem  založený  na vzájemné  důvěře,  věrnost  zákazníků  a poměrně  nízké  celkové 
 náklady spojené s jeho využitím, které je dáno tím, že je možné jej efektivně využít pouze 
 pro poměrně  malou  přesně  definovanou  cílovou  skupinu.  Nevýhodou  se  stává  fakt, 
 že většina zákazníků nemá ráda, pokud obchodník oslovuje s jakoukoliv nabídkou (averze 
 vůči osobnímu  prodeji),  limitující  faktor  –  čas,  relativně  malý  počet  zákazníků 
 a hrozba ztráty kontroly nad obsahem sdělení a komunikací se zákazníky. (Karlíček, & Král, 
 2011, s. 149-150) 


Osobní  prodej  dle  Karlíčka a Krále  (2011,  s.  150)  zahrnuje  v zásadě  tři  základní  typy 
 prodeje: 


  prodej na trzích B2B, 


  prodej velkoobchodníkům a distributorům, 


  maloobchodní prodej a přímý prodej. 


“Prodejci  slouží  jako pojítko mezi  společností  a jejími  zákazníky.  Obchodní  zástupce 
 představuje pro mnoho zákazníků celou společnost a je to právě on, kdo společnosti přináší 
 tak potřebné informace o zákaznících.” (Kotler, & Keller, 2013, s. 604) 


Pro úspěšnou  komunikaci  by  měly  být  pro osobní  prodej  klíčové  i  vlastnosti 
 každého prodejce. Mezi ně patří především: 


  pozitivní  přístup  –  prodejce  má  svou  práci  rád,  věří  v její  smysl  a samostatně 
se rozhoduje, 
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  sebevědomí  –  prodejce  je  schopen  jednat  samostatně  a prezentovat  sebevědomě 
 řešení, 


  motivace  –  prodejce  musí  cítit  podporu  své  firmy  a pozitivní  motivaci  (provize, 
 profesní růst a vzdělávání, atmosféra ve firmě), 


  znalosti o firmě a nabízených produktech – jen tak může přesvědčit, 


  schopnost vcítit se do potřeb zákazníka – pochopení zákazníka a navrhovat optimální 
 řešení, 


  dlouhodobá  orientace  –  upřednostňovat  dlouhodobé  cíle  před  krátkodobými  (dává 
 přednost  dlouhodobému  vztahu  se  zákazníkem  před  rychlým  uzavřením  obchodu). 


(Karlíček, & Král, 2011, s.153) 



2.4  Fair trade 


Fair  trade  znamená  určitý  způsob  spravedlivého obchodu  pro pěstitele,  zaměstnance 
 a řemeslníky  z  rozvojových  zemí,  jako jsou  Afrika,  Asie  a Latinská  Amerika,  kterým 
 tento obchod umožňuje  dostat  spravedlivě  zaplaceno tak,  aby  se  mohli  svou  prací  uživit, 
 přičemž  dbají  na životní  prostředí,  kvalitu  zboží  a zaručení  ekologických  a etnických 
 principů. Výrobci tedy díky tomu dostávají za svou práci výkupní cenu, která jim pokryje 
 veškeré náklady na pěstování a výrobu. (Komínek, 2015, s. 1) 


Definice  FINE,  mezinárodní  platforma nejvýznamnějších  Fair  Trade  asociací  (dále  jen 
 FINE),  uvádí,  že Fair  trade  je:  „alternativní  přístup  ke  konvenčnímu  mezinárodnímu 
 obchodu,  který  klade  důraz  na sociální  a ekologický  rozměr  výroby  a obchodu. 


Je to obchodní  partnerství,  jehož  cílem  je  udržitelný  rozvoj  pro znevýhodněné  výrobce 
 převážně ze zemí „globálního Jihu"- Afriky, Latinské Ameriky a jižní a jihovýchodní Asie. 


Tohoto cíle  se  snaží  docílit  především  poskytováním  férových  obchodních  podmínek 
 pro zapojené  výrobce  a informováním  spotřebitelů  o situaci  výrobců  a jejich  zaměstnanců 
 v rozvojových zemích." (Ekologické zemědělství, 2009) 


Hejkrlík  (2004,  s.  1)  ve  své  brožuře  uvádí,  že v roce  2004  byla založena Asociace 
pro Fairtrade,  která  má  podporovat  tento druh  podnikání.  Toto zájmové  sdružení  se  snaží 
zvýšit  obecné  povědomí  o spravedlivém  obchodu,  vyzdvihnout  jeho principy  a cíle. 
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Mimo jiné  také  podporuje  stávající  obchůdky,  iniciuje  vznik  nových  a poskytuje 
 poradenství.  


2.4.1  Historie 


Poprvé  se  myšlenka tohoto obchodu  objevila koncem  třicátých  let,  kdy  se  dvě  organizace 
 v USA snažily  pomoci  rozvojovým  zemím.  V Evropě  se  pak  fair  trade  začínal  rozvíjet 
 koncem  padesátých  let.  Na konci  sedmdesátých  let  začali  amričané  a kanaďané 
 spolupracovat,  jelikož  dbali  na způsob  jejich  obchodování  a zájem  těchto podnikatelů 
 se upínal na prospěch jejich producentů. Důležitým datumem byl pak rok 1980, kdy jeden 
 holandský spolupracovník rozvojové organizace,  který mimochodem  podporoval  pěstitele 
 kávy  v Mexiku,  vymyslel  umístění  značky  Fair  Trade  na produkty.  Díky  tomuto novému 
 pojetí  obchodu  se  podařilo oslovit  a zapojit  i  veřejnost.  (Ekologický  institut  Veronica, 
 2011) 


Prvními  výrobky,  se  kterými  se  obchodovalo,  byly  hlavně  řemeslné  předměty 
 jako vyšívané  polštáře,  dečky,  proutěné  ošatky  nebo ozdobné  svíčky.  Později  se  přidaly 
 potravinové výrobky a to třtinový cukr, káva, kakao, čaj, banány a jiné. (Ekologický institut 
 Veronica, 2011) 


Ransom  (2006,  s.  5)  ve  své  knize  uvádí,  že nabídka fairtradových  výrobků  v celém  světě 
 neustále  roste.  Jako zajímavost  zde  vyjmenovává,  které  výrobky  již  dnes existují  – 
 např. fairtradové zlato, kondomy nebo zvláštní produkty jako bambusové rakve.  


2.4.2  Základní principy 


Aby  byly  odstraněny  nerovné  podmínky  mezi  výrobci  z  málo rozvinutých  zemích,  je 
 potřeba dodržovat  určitá  pravidla.  Při  nákupu  Fairtrade  výrobků  totiž  nejde  pouze 
 o dobročinnost,  ale  o uvědomělé  chování  spotřebitelů,  kteří  za to získávají  kvalitní  zboží. 


(Hejkrlík, 2004, s. 1) 


1. Spravedlivá cena – Producenti výrobků dostávají za svou ekologickou a šetrnou výrobu 
takovou  cenu,  která  jim  pokryje  veškeré  náklady  výroby  a ještě  jim  zajistí  rezervu 
pro důstojný život celé rodiny.  
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2. Rozvoj komunit – Fairtradová družstva dostávají prémie neboli sociální příspěvek, který 
 dale  investují  do vzdělávání,  do rozvoje  infrastruktury,  zdravotní  péče  a do zlepšování 
 produkce.  Toto zajišťue dlouhodobě udržitelný rozvoj místních komunit. 


3. Ochrana přírody  –  Pěstitelé  dbají  na dlouhodobě  udržitelnou  produkci  a nepoužívají 
 ke svému  pěstování  či výrobě  preventivně  žádné  chemické  prostředky.  Tyto prostředky 
 používají  jen  v případě,  že se  potýkají  se  škůdci  nebo nemocemi.  Používání  zemědělské 
 chemie a využívání pesticidů je velmi kontrolováno. 


4. Dlouhodobé obchodní vztahy – Každý pěstitel ví, kolik pěněz a kdy má dostat. Podniky 
 dávají  svým  zaměstnancům  takovou  mzdu,  kterou  zaměstnanec  uspokojí  svou  základní 
 životní  potřebu  a může se  dále  rozhodovat  sám,  např. investovat.  Díky  tomu  pěstitelé 
 mohou plánovat nejen svou budoucnost, ale budoucnost i celé své rodiny.  


5. Důstojné  pracovní  podmínky  – Fairtradové  podniky  zajišťují  svým  zaměstnancům 
 určitá pracovní práva, mezi která patří například řádná pracovní smlouva a doba, bezpečné 
 pracovní podmínky nebo minimální zákonná mzda. 


6.  Rovnoprávnost  –  Fairtradová  družstva dbají  na rovnoprávnost  žen  a mužů.  Stejně 
 jako migranti nebo národnostní menšiny mají v těchto družstvech rovnocený hlas. Jedná se 
 o tzv. demokracii, kdy hlas každého člena má stejnou váhu. Členové mohou vznášet návrhy 
 na využívání  sociální  prémie,  kandidovat  na nebo vykonávat  vedoucí  funkce.  Fair  trade 
 navíc posiluje postavení žen ve společnosti a jejich ekonomickou nezávislost. 


7. Zákaz dětské práce – Ve Fair trade je zakázána práce dětí, protože poškozuje psychický 
 a fyzický vývoj dítěte. Stejně tak platí zákaz nucené a otrocké práce. (Hejkrlík, 2004, s. 1) 
 2.4.3  Základní cíle 


Dle asociace FINE lze základní cíle spravedlivého obchodu vymezit takto (Hejkrlík, 2004, 
 s. 1): 


  umožnit  přístup  producentů  v rozvojových  zemích  na trhy,  tím  zlepšit  a zkvalitnit 
jejich životní podmínky, posílit organizace prvovýrobců vykupováním za výhodnější 
ceny a dlouhodobou spojitost v obchodním partnerství 
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  podpořit  rozvoj  znevýhodněných  producentů  a to především  žen,  dětí  a tradičních 
 národů tak, aby nedocházelo k jejich zneužívání 


  poukázat  na negativní  dopady  mezinárodního obchodu  na producenty  a umožnit  jim 
 tak, aby mohli svou kupní sílu využívat pozitivněji 


  dbát na transparentnost, vzájemnou úctu a přes dialog tak vytvořit ukázkový prototyp 
 partnerství 


  vést  propagace  na změny  v pravidlech  a praktikách  konzervativního  mezinárodního 
 obchodu 


  ochraňovat  lidská  práva  kampaněmi  sociální  spravedlnosti,  ochrany  životního 
 prostředí a ekonomické bezpečnosti. 


2.4.4  Značka Fairtrade 


Produkty  se  začaly  na obale  označovat  známkou  Fairtrade  a díky  tomu  pronikly 
 do běžného obchodu. Tato certifikační známka je ve vlastnictví Fairtrade International (dále 
 jen  FLO)  a je  mezinárodně  zaregistrovaná  jako ochranná  obchodní  známka.  Zboží 
 označené  touto známkou  dává  spotřebitelům  možnost  rozpoznat,  že je  certifikované 
 v souladu  se  standardy  Fairtrade.  Je  navíc  kontrolované  systémem  certifikace  Fairtrade, 
 reprezentuje  jej  a slouží  jako komunikační  nástroj  mezi  fairtradovými  producenty 
 a spotřebiteli. V České republice jí spravuje smluvně pověřená Fairtrade Česko a Slovensko. 


(Fairtrade Česko a Slovensko, 2015) 


“Tato známka má  vysokou  morální  a finanční  hodnotu  a musí  tak  být  i  prezentována.” 


(Asociace pro fair trade, 2008) 


Pojem  ochranná  známka vypovídá  o tom,  že používat  ji  či upravovat  není  jednoduché 
a souvisí  s tím  mnohá  omezení.  Známka nesmí  být  spojována s jinými  značkami 
či známkami,  nesmí  být  na obalech  výrobků,  které  nebyly  certifikovány  v souladu 
se standardy  Fairtrade.  Dále  známka nesmí  být  použita pro účel  naznačování  podpory 
či sponzorství  události  organizací  FLO,  není-li  k  tomu  souhlas.  Pro marketingovou 
komunikaci lze známku Fairtrade použít pouze po uzavření písemné dohody s Fairtrade ČR. 
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Touto známkou jsou převážně označovány potraviny jako káva, čaj, třtinový cukr, ale také 
 kakao, čokoláda, rýže nebo koření. (Fairtrade Česko a Slovensko, 2015) 


“Ve  specializovaných  fairtradových  obchodech  je  možné  zakoupit  i  výrobky  (především 
 řemeslné  a textilní  zboží),  jenž  certifikační  známku  nemají  a pocházejí  od členů  Světové 
 fairtradové  organizace  (WFTO),  kteří  obchodují  pouze  v rámci  systému  fair  trade.” 


(Komínek, 2015) 


Obrázek 3: Ochranná známka Fairtrade 


Zdroj: www.fairtrade-cesko.cz 


2.4.5  Organizace Fair trade 


První  světovou  organizací,  která  se  zabývá  férovým  obchodem,  je  World  Fair  Trade 
 Organization (dále jen WFTO). Patří do ní družstva a společnosti z globálního Jihu a firmy 
 a společnosti  z  globálního Severu.  Tato organizace  je  založena nejen  na členství,  ale  také 
 na dlouhodobých  vztazích,  důvěře  a společném  hodnocení  jednotlivých  obchodních 
 partnerů. Zároveň je WFTO jednou ze zastřešujících organizací. (NaZemi, n. d.)  


Členstvím se společnosti v organizaci zavazují k chování v souladu se základními principy 
fair  trade  dle  definice  WFTO.  Díky  tomu  pak  získají  možnost  užívat 
logo WFTO k označení  své  organizace,  označit  všechny  produkty  jako fairtradové  a být 
součástí fairtradových organizací a obchodníků. (Fairtrade Česko a Slovensko, 2015) 
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Další organizací, která umožňuje komunikaci mezi organizacemi ve spravedlivém obchodu 
 a zajišťuje prenzentaci samotného fair trade navenek, je Fairtrade Labelling Organizations 
 International.  Tato  organizace  vznikla v roce 1997 a má za úkol  vytvářet  standardy, které 
 jsou  důležité  pro  certifikaci  výrobků  ochrannou  známkou  Fairtrade  a  spravovat  registr 
 certifikovaných výrobců. (www.wikipedia.org, 2013) 


Důležitým  sdružením  největších  dovozců  fair  trade  je  European  Fair  Trade  Association, 
které  také  patří  mezi  zastřešující  organizace  a  má  sídlo  v  Nizozemsku.  Cílem  tohoto 
sdružení je podporovat členské organizace v jejich práci a povzbudit je tak ke spolupráci 
a koordinaci.  Dále  usnadňuje  výměnu  informací  mezi  organizacemi  vytvářením 
komunikačních sítí,  vytvářením podmínek pro dělbu práce a identifikováním a vyvíjením 
společných projektů. (EFTA, 2013) 
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3  Cíle a metodika práce 



3.1  Cíle 


Cílem  bakalářské  práce  je  na základě  analýzy  technik  a nástrojů  aplikovaných 
 v komunikaci  značky  Fairtrade  u  společnosti  Miko Káva,  s.  r.  o.  navrhnout  změny 
 v těchto dosud využívaných nástrojích marketingové komunikace.  



3.2  Metodika práce 


Práce se dělí na teoretickou a praktickou část.  


V teoretické  části  je  zpracován  literární  přehled,  který  se  zaměřuje  na studium  dané 
 problematiky.  Literární  přehled  je  vypracován  na základě  odborné  literatury,  odborných 
 časopisů  a internetových  zdrojů  nutných  k objasnění  pojmů.  Obsahem  jsou  základní 
 informace  o marketingu,  marketingové  komunikaci  a jejích  nástrojích.  Dále  je  zde 
 vysvětlen  základní  princip  spravedlivého obchodu  fair  trade,  následovaný  vysvětlením 
 základních informací o značce Fairtrade. Tyto informace jsou dále využity v praktické části 
 bakalářské práce.  


V úvodu  praktické  části  je  představena firma Miko Káva,  s.  r.  o.,  její  fairtradové  činnosti, 
 které  tato společnost  vykonává  a ocenění,  která  za ně  získala.  Dalším  krokem  bakalářské 
 práce  jsou  výzkumy  v podobě  řízeného hloubkového rozhovoru,  obsahové  analýzy 
 webových  stránek,  uživatelského testování  webových  stránek  a analýzy  klíčových  slov. 


Řízený  rozhovor  probíhal  se  zaměstnankyní  marketingového oddělení  s cílem  zjistit 
 současně  využívané  nástroje  marketingové  komunikace.  Obsahová  analýza webových 
 stránek  společně  se  získanými  informacemi  od zaměstnankyně  firmy  a názory 
 od potenciálních  zákazníků  v uživatelském  testu  jsou  základem  pro sestavení  matice 
 SWOT  analýzy,  ze  které  by  měly  být  patrné  návrhy  vedoucí  ke  zlepšení  marketingové 
 komunikace značky Fairtrade ve vybrané firmě.  


Na  základě  výsledků  provedených  kvalitativních  výzkumů  by  měla  být  zodpovězena 
výzkumná  otázka,  zda  využívané  nástroje  marketingové  komunikace  značky  Fairtrade 
ve společnosti Miko káva, s. r. o. jsou dostatečné.  
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4  Vlastní práce 



4.1   Miko káva, s. r. o. 


Společnost Miko káva, s. r. o. je součástí belgické společnosti Miko, která má dlouholetou 
 rodinnou  tradici.  Miko je  mezinárodní  organizace  s firmami  v Belgii,  Francii,  Velké 
 Británii,  Nizozemí,  Německu,  Dánsku,  Norsku,  Švédsku,  Polsku,  České  republice, 
 Slovensku a v Austrálii. Tato skupina zaměstnává více než 900 lidí a v roce 2014 činil její 
 roční  obrat  zhruba 160  milionů  EUR.  Miko následuje  dva pilíře  stragie,  a to kávový 
 servis a plastové  obaly.  Obě  tyto činnosti  jsou  prakticky  nezávislé,  mají  svůj  management 
 a každá  z nich  může dosahovat  jiného růstu.  Více  než  200  let  tato firma praží  kávu 
 a na český trh vstoupila v roce 2001 odkoupením společnosti zabývající se prodejem kávy 
 a přístrojů  na kávu,  která  měla velmi  zkušené  zaměstnance  a vysokou  klientelu. 


To napomohlo k rychlému  vstupu  nabídky  kávy  Miko na český  trh.  Miko káva,  s.  r.  o. 


vyrábí své vlastní Fairtrade výrobky řady Puro (káva, čaje). Současně dováží na český trh 
 fair  trade  produkty  předních  fair  trade  organizací  z Německa,  Rakouska a Velké  Británie. 


(www.miko-coffe.com, 2015) 


Dle  e-mailové  korespondence  s paní  Janou  Potužníkovou  česká  společnost  Miko káva, 
 s. r. o.  v současné  době  zaměstnává  celkem  10  zaměstnanců.  Ti  jsou  rozděleni  do úseků. 


Ve vedení  a v administrativě  jsou  celkem  4  zaměstnanci,  na skladě  působí  jeden 
 zaměstnanec, v technickém zázemí dva zaměstnanci a v marketingu jeden. Tato společnost 
 má také dva obchodníky. Z rozhovoru vyplynulo, že nejslabším článkem celé společnosti je 
 malý  počet  zaměstnanců.  Organizační  struktura  společnosti  je  zobrazena na obrázku  č.  4. 


Jedná  se  o  liniovou  organizační  strukturu,  protože  společnost  Miko  káva,  s.  r.  o. 


zaměstnává méně než 50 zaměstnanců, vedení je pouze jedno a má jasně určené podřízené.  
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 Obrázek 4: Organizační struktura 


Zdroj: Vlastní zpracování 


Roční obrat společnosti za rok 2015 činil 6 mil. Kč bez DPH. Již několik let tato společnost 
 usiluje  o rozšíření  fair  trade  myšlenky  a zlepšení  dostupnosti  těchto výrobků  v obchodní 
 síti,  a to dodávkami  fair  trade  produktů  do obchodních  řetězců,  malých  obchůdků, 
 neziskových organizací a předních firem různých oborů.  


Puro je Fairtrade certifikovaná káva, čaj a třtinový cukr a další produkty, které Miko káva, 
 s.  r.  o.  nabízí.  Koncept  Fairtrade  kávy  Puro pomáhá  zlepšovat  podmínky  pěstitelů 
 v nejchudších  oblastech  světa a současně  přispívá  k ochraně  deštného pralesa.  


Z tohoto konceptu se odvádí 2 % z ceny kávy neziskové organizace World Land Trust (dále 
 jen WLT). V roce 2013 za tyto finanční prostředky vykoupila a tím i zachránila organizace 
 WLT  deštné  pralesy  v Ekvádoru,  Kolumbii,  Guatemale  a Brazílii  o rozloze  téměř  7000 
 fotbalových  hřišť.  V květnu  2012  získala společnost  Miko káva,  s.  r.  o.  prestižní  ocenění 
 Business Charity  Awards za aktivity,  které  podnikala pro ochranu  deštných  pralesů. 


Tato cena se udílí ve Velké Británii. (www.miko-coffe.com, 2015) 



(34)29 



4.2  Analýza marketingové komunikace 


Analýza marketingové  komunikace  proběhla na základě  řízeného hloubkového rozhovoru 
 dne  11. 3. 2016,  s paní  Janou  Potužníkovou,  která  již  4  roky  zastává  funkci  v oblasti 
 obchodního oddělení,  telemarketingu.  Cílem  této analýzy  bylo zjistit,  které  nástroje 
 marketingové komunikace v souvislosti se značkou Fairtrade společnost Miko káva, s. r. o. 


využívá. Rozhovor obsahoval celkem 13 otázek a předcházela mu dohoda přes e-mailovou 
 korespondenci.  


Celá  marketingová  komunikace  značky  Fairtrade  je  plánována prostřednictvím 
 telemarketingu, prezentací Fairtrade výrobků, prodejními stánkami, sociální sítí Facebook 
 a prostřednictvím  e-shopu.  Cílem  všech  těchto nástrojů  marketingové  komunikace  je 
 dostání  se  do podvědomí  nových  zákazníků,  jejich  získání  a udržení  si  stávajících. 


Společnost  Miko káva,  s.  r.  o.  si  vyhrazuje  pro tyto cíle  rozpočet  v řádech  10  tisíců  Kč. 


Tuto částku určuje vedení společnosti a stanovuje ji dle zisku. Marketingovou komunikaci 
 značky  Fairtrade  zaměřují  především  na maloobchody  a fyzické  osoby.  Mezi  konkrétní 
 zákazníky  patří  např. Office  Depot,  Eko koza,  Fairtrademarket,  Schenker  a základní 
 škola v Litoměřicích.  Působnost  této společnosti  sahá  po celé  České  republice.  U  svých 
 zákazníků  chtějí  docílit  sociální  odpovědnosti,  která  patří  mezi  přání  společnosti 
 Miko káva, s. r. o., jakožto vnímání značky Fairtrade u cílové skupiny. S obsahem svého e-
 shopu jsou nyní spokojeni – je dostačující.  


Graf  č.  1  byl  vytvořen  na základě  e-mailové  korespondence  s paní  Janou  Potužníkovou 
a znázorňuje využívané nástroje marketingové komunikace společnosti Miko káva, s. r. o.  
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Zdroj: vlastní zpracování 


4.2.1  Reklama 


Reklama je  prováděna prostřednictvím  letáčků  a sociální  sítě  Facebook.  Letáčky  jsou 
 rozdávány  při  příležitostech,  jako jsou  besedy  s promítáním  a ochutnávkou  a v prodejních 
 stáncích.  


Reklama na sociální  síti  probíhá  prostřednictvím  sledování  vytvořené  stránky  společnosti. 


Díky  tomu  se  zákazníkům  zobrazují  na své  Timeline1 facebookové  stránce  příspěvky 
 od společnosti  Miko káva,  s.  r.  o.  V současnosti  takto označilo tuto stránku  285  lidí.  Dále 
 zde  lze  nalézt  recenze  neboli  hodnocení  od zákazníků  v podobě  hvězdiček,  ve  škále 
 od jedné  (nejhorší)  do pěti  hvězd  (nejlepší),  anebo v podobě  slovního komentáře.  Pomocí 
 facebookové stránky mohou zákazníci sledovat novinky, fotografie produktů  a informace, 
 např. ohledně slevových akcí, které jsou pravidelně aktualizované. Tato stránka napomáhá 
 také ke komunikaci mezi zákazníkem a společností, tudíž je využívána nejen pro reklamu, 
 ale také pro podporu prodeje, kterou společnost stimuluje potenciální zákazníky k nákupní 
 reakci.  


       


1 Timeline  –  „časová  osa“  či místo profilu  uživatele  na facebooku,  kde  se  zobrazují  uživatelovi  příspěvky, 
 ve kterých je označen a příspěvky jeho přátel, seřazené podle data přidání (www.facebook.com, 2016) 
 Graf 1: Využívané nástroje marketingové komunikace
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 Obrázek 5: Stránka na sociální síti Facebook 


Zdroj: www.facebook.com, 8. 3. 2016 


4.2.2  Podpora prodeje 


Pro podporu prodeje využívá společnost Miko káva, s. r. o. sociální síť Facebook, o které je 
 již  zmíněno v přechozím  nástroji  –  v reklamě.  Mimo Facebook  využívá  tato společnost 
 převážně telemarketing. Pomocí telemarketingu stimulují zákazníky  k nákupní reakci tím, 
 že je  upozorňuje  na novinky,  slevy  a výhodnější  balení,  které  zrovna nabízejí. 


Tímto způsobem se snaží u zákazníků docílit také nákupu objemnějších balení v častějším 
 intervalu  z důvodu  vypěstování  si  věrnosti  zákazníků  ke  značce  Fairtrade.  Svým  stálým 
 zákazníkům  proto volají  pravidelně  před  uvedením  slevové  akce  nebo novinky. 


Mezi podporu  prodeje  řadí  tato společnost  i  slevy  pro vybrané  zákazníky  a malé 
ochutnávky  zdarma.  Například  při  objednávce  fair  trade  prodejního stánku  od společnosti 
Miko káva,  s.  r.  o.  určitou  firmou,  získají  zaměstnanci  této firmy  10%  slevu  na nákup 
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v e-shopu,  vybrané  zboží  společnost  posléze  přiveze  a přidá  zdarma malou  ochutnávku. 


Společnost  Miko káva,  s.  r.  o.  se  také  pravidelně  účastní  různých  jarmarků.  Mezi 
 dlouhodobé aktivity, kterými podporuje vnímání značky Fairtrade, uvádí Jana Potužníková 
 partnerství na konferencích.  


Obrázek 6: Fair trade prodejní stánek 


Zdroj: http://www.mikofair.cz/image/cache/data/F18%20st%C3%A1nek%20konference-500x500.jpg 


4.2.3  Public relations 


Dle  řízeného rozhovoru  udržuje  společnost  Miko káva,  s.  r.  o.  dobré  vztahy  s veřejností 
díky svému jednání se zákazníkem a spolehlivostí, která je jednou z jejich priorit. V pátek 
16. března 2012  byla tato společnost  zmíněna v programu  české  televize  ČT24,  přesněji 
v Ekonomice  +,  která  vysílala pořad  o fair  trade.  Společnost  Miko káva,  s.  r.  o.  zde 
byla představena v souvislosti  se  společenskou  odpovědností  firem,  které  by  se  měly 
přidávat  k podpoře  fair  trade.  Pro tyto firmy  jsou  vytvářeny  projekty  Fair  kancelář  a Fair 
tým, za které je odpovědná právě tato společnost. Dobré vztahy s věřejností udržují i články 
a zprávy  od ostatních  obchodů.  Internetový  obchod s produkty  pro zdraví  na webových 
stránkách prozdravi.cz uvádí, že společnosti Miko káva, s. r. o. splňuje certifikaci ADCert – 
certifikát pro bio produkty. 
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 4.2.4  Event marketing 


Emocionální  zážitky  v souvislosti  se  značkou  Fairtrade  zařizuje  tato společnost 
 prostřednictvím  besed  s promítáním  a ochutnávkou.  Tyto besedy  zařazují  mezi  osvětu 
 a vzdělávání  zaměstnanců  firem,  pro které  jsou  připraveny  přímo na míru.  Jedná  se 
 o interaktivní formu besedy  s promítáním fotografií z jejich monitorovacích cest mezi fair 
 trade  pěstiteli,  s ochutnávkou  fair  trade  nápojů  a občerstvení,  kávovým  či čokoládovým 
 kvízem s možností doplnění besedy stánkem s fair trade výrobky.  


4.2.5  Direct marketing 


Mezi přímý marketing lze zařadit katalog společnosti Miko káva, s. r. o. V současné době 
 je schválen katalog pro rok 2016, který ještě není v tisku. Na webových stránkách lze nalézt 
 katalog fair trade dárků pro rok 2015. Společnost Miko káva, s. r. o. zasílá i tištěnou verzi 
 tohoto katalogu  po vyžádání  zákazníkem  prostřednictvím  e-mailu.  V hloubkovém  řízeném 
 rozhovoru se objevuje odpověď na nevyužívání direct marketingu v této společnosti, avšak 
 katalog,  který  je  zasílán  zákazníkům,  patří  do tohoto nástroje.  Při  analýze  e-shopu 
 www.mikofair.cz bylo zjištěno, že na úvodní stránce e-shopu jsou aktuality, kde se nachází 
 odkaz  na tento katalog.  Po rozkliknutí  však  zákazník  vidí  nadpis katalog  fair  trade  dárků 
 pro podzim  a vánoce  2015,  obrázek  katalogu  pro rok  2013/2014  a odkaz  s nápisem 


„katalog najdete zde“. Kliknutím na tento odkaz se však zobrazí upozornění, že požadovaná 
stránka nebyla nalezena.  Katalog  lze  nalézt  na stránkách  belgické  společnosti  Miko, 
a to na www.miko-coffee.com.  Zákazníkovi  se  po nastavení  země,  odkud  pochází, 
automaticky  změní  jazyk  a na úvodní  stránce  nalezne  odkaz  na katalog,  který  je  však  jen 
pro rok 2013/2014.  
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 Obrázek 7: Katalog 


Zdroj: e-mailová korespondence se zaměstnankyní společnosti Miko káva, s. r. o. 


4.2.6  Online komunikace 


Nejvíce  rozšířeným  nástrojem  marketingové  komunikace  značky  Fairtrade  je  online 
 komunikace.  Společnost  Miko káva,  s.  r.  o.  komunikuje  se  svými  zákazníky  především 
 pomocí  vlastního e-shopu.  Dále  pak  také  například  e-mailovou  a mobilní  korespondencí. 


Každý  zákazník  se  může přihlásit  k trvalému  odběru  novinek  a slevových  akcí 
 této společnosti.  Díky  vytvořené  stránce  na sociální  síti  mohou  zákazníci  komunikovat 
 se společností  i  přes Facebook.  Sociální  síť  je  velkou  výhodou  pro tuto společnost, 
 protože Facebook je velice rozšířený a zákazníci zde mohou sdělovat své názory a potřeby. 


Na Facebooku se pak dají zjistit i nabídky od konkurentů.  


4.2.7  Osobní prodej 


Osobní prodej se ve společnosti Miko káva, s. r. o. využívá pouze v souvislosti s možností 
vyzvednutí  zboží  na místě  výdeje  v Praze  při  objednávce  v e-shopu.  Při  opakovaném 
nákupu se poté zaměstnanci této společnosti ptají zákazníků, jak byli spokojeni s posledním 
nákupem. 
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4.3  Analýza webových stránek 


V horní  časti  webových  stránek  je  pevně  ukotveno záhlaví,  které  graficky  (barevně)  ladí 
 s obsahem  e-shopu.  Záhlaví  se  spolu  s pohybem  pomocí  scrollbaru2 nehýbe  a zůstává 
 na stejném místě. 


Obrázek 8: Záhlaví e-shopu 


Zdroj: www.mikofair.cz 


Stejný  design  je  dále  využit  v katalogu,  o kterém  je  zmíněno v direct  marketingu.  V další 
 části  analýzy  webových  stránek  se  poté  nachází  doplňující  informace  o tomto katalogu. 


V blízkosti pod záhlavím na levé straně je umístěn vysouvací banner3 s logem sociální sítě 
 Facebook. Po najetí kurzoru na toto logo se vysune čtvercový náhled na vytvořenou stránku 
 Puro Fairtrade  Káva,  kterou  mohou  lidé  označit  „To se  mi  líbí“.  Uprostřed  vrchní  části 
 stránky  mikofair.cz  (pod záhlavím)  se  z levé  strany  nachází  logo společnosti  Miko káva, 
 s. r. o. následované logem konceptu Fairtradové kávy Puro.  


Obrázek 9: Logo společnosti Miko káva, s. r. o. 


Zdroj: www.mikofair.cz


       


2 Scrollbar – posuvník neboli rolovací lišta, která slouží k pohybu aktivního okna (www.jakpsatweb.cz, n. d.) 


3 Banner – obdelníkový obraz či animace, která slouží na internetu jako reklama (www.wikipedia.org, 2016) 
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