


BAKALARSKA
PRACE

Principy zeleného marketingu ve firmé Kolorky. cz s.r.o.

The Principles of Green Marketing in the Company Kolorky.cz

S.r.o.

STUDIJNi PROGRAM

Ekonomika a management

STUDIJNIi OBOR

Personalni management v primyslovych podnicich

VEDOUCI PRACE

Ing. Libor Cupal

TUCKOVA

KAROLINA 2018



TECHNICKE
V PRAZE

/ﬁ ?ﬁ% ZADANI BAKALARS

. OSOBNI A STUDIJNI UDAJE

KE PRACE

O

Pijmeni: Tuckova Jméno:  Karolina Osobni ¢islo: 461089
Fakulta/Gstay: Masarykuv Ustav vyssich studii (MUVS)

Zadavajici katedra/ustav: - CVUT MUVS Oddéleni manazerskych studii

Studijni program: Ekonomika a management

Studijni obor: Personalni management v pruamyslovych podnicich

1. UDAJE K BAKALARSKE PRACI

[ Nazev bakalarské prace.
1 Principy zeleného marketingu ve firmé Kolorky.cz s.r.0

Nézev bakalarské prace anglicky:

"The Principles of Green Marketing in the Company Kolorky.cz s.r.o

Pokyny pro vypracovani: - )
;CiI: Cilem préace je analyzovat a zhodnotit soucasny stav zeleného marketingu v konkrétnim podniku.
\PFinos: PFinosem prace je odhaleni nedostatk{ zeleného marketingu ve firmé,

‘spoleCnosti, analyza soucasného stavu, navrhnout doporuceni, 4) Zavér

Seznam doporuéené literatury:

'KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management: 14. vydani. Praha: Grada

i KOTLER, Philip, 2007. Moderni markeling: 4. evropské vydani. Praha: Grada

KUNZ, Vilém, 2012. Spolecenska odpovédnost firem. Praha: Grada

'OTTOMAN Jacquelyna, 2011. The new rules of green marketing strategies. Sheffied (UK): Greenleaf Pub

Jméno a pracovisté vedouci(lio) bakalaiské prace.

‘ Ing. Libor Cuvparli- VMVUvrs CVUT v Praze, Oddsleni manazerskych studii

Jméno a pracovists konzultanta(ky) bakalafské prace.

5

Datum zadani bakalafské prace: 5.12.2017 Termin odevzdani bakalarske prace

(Osnova: 1) Uvod, 2) Teoreticka Cast - zeleny marketing, spole€enska odpovédnost firem, zakaznici, 3) Prakticka Cast - predstaveni

Flatnost zadani bakalarskeé prace 31.8.2019 : /ﬁ

Podpis vedouci(ho) prace Podpis vedoucfiho) Ustavu/katedry Podpis dekana(ky) J

.5.2018

v
ill. PREVZETI ZADANI

L5424 - , M
e

Datum prevzeti zadani Podpis studenta(ky) J

CVLT 62268020151

vury

Praze, Design, CVUT v Prage, VIC



Tuckovad, Karolina. Principy zeleného marketingu ve firmé Kolorky.cz s.r.o. Praha:
CVUT 2018. Bakalaiskad prace. Ceské vysoké uceni technické v Praze, Masaryk(v

Ustav vyssich studil.

MASARYKOV USTAV
VYSSiCH STUDII
CVUT V PRAZE




~y

Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem svou bakaldfskou praci vypracovala samostatné. Dale prohlasuiji,
Ze jsem vSechny pouzité zdroje spravné a Uplné citovala a uvadim je v pfiloZzeném
seznamu pouzité literatury. Nemam zavazny ddvod proti zpfistupriovani této zave-
recné prace v souladu se zdkonem ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech
souvisejicich s pradvem autorskym a o zméné nékterych zdkond (autorsky zékon)

v platném znéni.

V Praze dne: 03. 05. 2018 Podpis:



Podékovani

Rada bych timto podé&kovala vedoucimu prace Ing. Liboru Cupalovi za jeho odborné

vedeni, cenné rady, ochotu a trpélivost, kterou mi vénoval pfi psani mé bakalarské

prace.



Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva zelenym marketingem. Cilem prdce je analyza toho,
jak se firmé Kolorky.cz s.r.o. dafi naplfiovat principy zeleného marketingu a v pfipadé
nalezenych nedostatkl navrhnout mozné zmény v rdmci této oblasti. Teoretickd ¢ast
se zabyvéa definicemi zeleného marketingu, strategii marketingu a typd zakaznikd.
V praktické ¢asti je pfiblizena firma Kolorky.cz s.r.o., jeji marketingovy mix a SWOT
analyza podniku, a také vyhodnocené dotaznikové Setfeni. A pravé na zakladé
zjisténych informaci jsou doporuleny navrhy ke zméndam v oblasti marketingové

strategie firmy Kolorky.cz s.r.o.

Klicova slova

Zeleny marketing, zivotni prostfedi, marketingovy mix, spolecenskd odpovédnost

firem

Abstract

The bachelor thesis deals with the topic of green marketing. The aim of this thesis is
to analyse how is the company Kolorky.cz s.r.o. able to fulfil the principles of the
green marketing, and in case of discovery of some deficiencies to make suggestions
how to improve this area. Theoretical part is based on presenting definitions of green
marketing, strategies of marketing and types of customers. The company Kolorky.cz
s.r.o. is presented in the practical part, along with its marketing mix and SWOT
analysis, and finally there are introduced the results of the questionnaire survey.
Based on the results of this study, the suggestions of how to improve the marketing

strategies of the company Kolorky.cz s.r.o. are made.
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uvobD

Lidé si stdle vice uvédomuiji, Ze prirodni zdroje jsou vyclerpatelné, a ze neni moz-
né déale akceptovat bezohlednost lidského chovani k nasi planeté, kdy mimo jiné
témito zdroji zbytecné plytvdme — pfikladem mohou byt stale vétsi problémy
s pitnou vodou a hrozba jejiho nedostatku. Lidské poZzadavky a prani se neustale vy-
viji, avsak nejsou na rozdil od zdroji omezené, a proto je trfeba se naudit

s omezenymi zdroji hospodafit.

Ve

Dalsim problémem, o néjZ se lidé vice zajimaji, je znecisténi nasi planety. llustra-
tivnim pfikladem jsou haldy odpadkd zamorujici jak pevninu, tak ocedny. Jednou
z moznosti jak se s touto otazkou vyporadat, je tfidéni odpadu. Ackoliv se pro nas
tato c¢innost stdva samoziejmosti a technologie znovuzpracovani odpadu se stale
zdokonaluji, recyklované materidly nedokazou pokryt vsechny nase potfeby. Druhou
i

moznosti, jak bojovat se znecisténim planety, je vyvoj a rozSifujici se pouzivani snad-

no rozlozitelnych materiald.

S tim, jak se tato problematika dostava stale vice do podvédomi lidské populace,
promita se ve vétsi mite i do marketingového prostredi. Je tfeba si uvédomit, ze kaz-

v

dy z nas je zdkaznikem a v rdmci naseho rozhodovani o koupi néjakého zbozi &i sluz-

by se mCze projevit pravé i ohled na ekologicky aspekt daného zbozi ¢i sluzby, coz se

pfirozené promitd i do chovani firem, kupfikladu pfijetim zeleného marketingu.

Pravé tomuto tématu jsem se rozhodla vénovat ve své bakaldfské praci, nebot se
jednd o aktudlni a dllezity fenomén. Zeleny marketing se postupné dostavéa do po-
védomi i eskych firem, do jejich firemnich strategii a firemni komunikace a stava se
dileZitou soucasti firemni identity. Pfesto je problém nalézt v ¢eské literature dosta-
teCné vérohodné informace na toto téma a je tfeba se zamérit spiSe na literaturu ci-

zojazycnou.

V teoretické ¢asti prace je objasnén termin zeleny marketing, a sice jak jej mU-
zeme definovat, jaké jsou pocatky tohoto fenoménu ¢i jaké mozné problémy
a nejasnosti se k nému vazou. Také jsou predstaveny pojmy jako spolecenskd odpo-
védnost firem nebo zeleny marketingovy mix. Mimo to je také uvedeno mozné roz-
déleni zdkaznik( na jednotlivé kategorie s ohledem na to, jak moc se zajimaji o Zivot-

ni prostfedi. Na zavér je nastinéna mozna budoucnost zeleného marketingu.



V ramci praktické ¢asti jsou aplikovany poznatky z teoretické ¢asti na prostredi
firmy Kolorky.cz s.r.o., kterd prodavéa détské plenky Setrné k pfirodé€. Nejprve je prove-
dena analyza firemniho prostfedi — je nastinén marketingovy mix a provedena SWOT
analyza. Vysledkem je analyza a zhodnoceni naplfiovani principd zeleného
marketingu. Firmu jsem si vybrala, jelikoZ se jednd o start-up a v ramci jejiho chovani
jsou dobre patrné aspekty zeleného marketingu a snaha o spoledenskou odpovéd-
nost. V druhé poloviné praktické ¢asti je predstaveno dotaznikové Setfeni. To bylo
zameéreno jednak na obecné postoje respondentd vici Zivotnimu prostredi, a jednak
na pfistup k ekologickym ¢i bio plenkdm. Na zakladé takto ziskanych informaci jsou
pak vyvozeny zavéry, jejichz soucasti jsou doporuceni smérem k firmé Kolorky.cz

s.r.o, které by mohly zlepsit jeji marketingovou strategii.
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1 ZELENY MARKETING

1.1 Definice zeleného marketingu

Obecné je podle Kotlera a Kellera (2013) principem marketingu identifikovat
a uspokojit lidské a spolecenské potreby, se zdmérem zisku a dosazeni cild. Jak defi-
nuje Halada (2015) green marketing (neboli zeleny marketing, ekvivalentem je také
environmentalni nebo ekologicky marketing), je marketing produktd ¢&i sluzeb Setr-
nych k zivotnimu prostfedi. Ekologicky marketing se tedy zabyva faktory, které ovliv-
Auji ekologii a znedisténi.

Zelenym marketingem se rozumi marketing takovych vyrobkd, které jsou eko-
logicky nezavadné. Jakdkoliv aktivita firmy, kterd ma za Ucel vytvofit pozitivni dopad
na zivotni prostredi, pfipadné zmirnéni negativniho dopadu, spada pod zeleny mar-

keting (Tiwari, 2015).

V uzsim smyslu je moZno nahlizet na zeleny marketing jako na specificky druh
marketingu se zamérfenim na ekologické vyrobky, kde jsou stale patrné principy tra-
di¢niho marketingu. Z sirsiho pohledu zahrnuje tento pojem i mnoho dalsich mysle-
nek, metod a procesl, kde jsou cile motivovany zelenou spotfebou. Firma se snazi
o efektivni vyuziti pfirodnich zdrojl a jejich ochranu. S tim souvisi i dalsi ¢innosti jako
design, vyroba, vybér oball, prodej i recyklace zelenych vyrobkd. Vyuziti zeleného
marketingu zavisi zcela na rozhodnuti firmy, je to dobrovolné zvoleny styl fizeni
(Bzdusek, Vasil'ova, 2011). Zeleny marketing Ize chapat také jako podmnozinu strate-
gii CSR (spoleenské odpovédnosti firem) (Solvalier, 2010), kterym se tato prace také

bude dale zabyvat.

Zeleny marketing se nezaobird pouze propagaci a reklamou produktd
s environmentalnimi vlastnostmi, recyklaci, ekologicky Setrnymi vécmi a podobné, ale
obecné ¢innostmi spjatymi s vyrobou a Upravou produkt( a jejich oball a také sluz-
bami, jako napfiklad ¢im dal tim vice oblibené ,ekohotely”. PfestoZe se posun
k zelenym strategiim jevi z kratkodobého hlediska jako nakladny, z toho dlouhodo-
bého vyhledu se jedna o nepostradatelny a vyhodny cin, jelikoz, mimo jiné, Setfi

naklady firem a pfirodni zdroje (Hosseinzadeh, Azizpour, 2013).



1.2 Vznik zeleného marketingu

Podle Bzduska a Vasil'ové (2011) samotnému rozvoji a vymezeni zeleného
marketingu predchazely rostouci obavy o Zivotni prostfedi v didsledku extrémni prd-
myslové vyroby. Od té doby se vymezeni postupné vyviji a dnes jde predevsim
o0 odpovédi na aktudlni environmentalni hnuti a uspokojovani potreb spotrebiteld
a predevsim hledani efektivniho zplsobu vyuZiti ekologickych principd do marketin-
govych cinnosti firmy. Dfive prevazujici nadzor, ze aktivity, které souvisely s ochranou
zivotniho prostredi, zpldsobuji dodatecné naklady a ohrozuji konkurenceschopnost
firem, je jiz na Ustupu. Stale Castéji se objevuji nazory, Ze se zlepseni environmentalni

vykonnosti ve firmé vede i k jeji lepsi obchodni, ekonomické i financni vykonnosti.

Podle Pajtinkové-Bartakové a Gubiniové (2012) vznikla samotnd koncepce ze-
leného marketingu koncem 80. let 20. stoleti, kdy se zacal formulovat typ takzvané
zelenych zakaznik( a navic si organizace zacaly uvédomovat vliv marketingovych ak-
tivit na Zivotni prostfedi. Diky tomuto impulzu organizace pfisly na to, Ze pokud zave-
dou zeleny marketing, tak maji jistou konkurenéni vyhodu a jejich strategie se tak za-
Cala pfizpUsobovat charakteristickym rysdm nového typu zdkaznikd. Zprvu byl kladen
ddraz predevsim na samotny produkt a jeho propagaci. Pozdé&ji se zaméfila pozor-
nost nové na aktivity, které zplsobovaly ekologické problémy, a tak bylo tfeba myslet
na opatfeni, kterd tyto problémy vyfesi nebo jim dokonce predejdou. Na zakladé
téchto faktl vyplyva, Zze zeleny marketing nelze brat jako novy marketingovy
smér, ktery se zacal vyvijet az s prfichodem 21. stoleti a modernich technologif,
nybrz jako smér, ktery se vyviji jiz nékolik desetileti a reaguje na proménu typu

spotfebitele.

1.3 Problémy spojené se zelenym marketingem

Je zfejmé, Ze existuji prekazky, kvQli kterym potencidini zdkaznici védhaji, zda si
koupit urgity produktu i sluzby. Navic pro zeleny marketing je stale pomérné mala
cilovd skupina zakaznikl. Problémy, které neddvéru v produkt ¢i sluzbu zpUsobuji
¢i prohlubuji, jsou klamavé reklamy, faleSnd tvrzeni o bezpecnosti a predevsim vyso-
ké ceny ekologickych vyrobkd. Mnohdy mé sice zdkaznik dostatek penéz, ale vnima
vy$si cenu zelenych produkt( jako jisty spolecensky status, do kterého on nespada Ci
nechce spadat. Nékdy je problémem nedostatec¢nd propagace vyhod a pfednosti Se-

trného produktu, a proto jej nemusi zakaznici povazovat za prospésné Zivotnimu
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prostiedi. Pajtinkova-Bartdkovd s Gubinovou (2012) zdUrazinuji, ze zakaznici kladou
ddraz na minimalizaci soucasnych nakladd a ne téch budoucich, proto je pofizovaci
cena ¢astym hlavnim kritériem.

Problém pro nékteré firmy mUGze byt i Siroké vyuziti informacnich technologii.

v

Zakaznik ziskdva SirSi moznosti komunikace a tim padem si vyménuje zkuSenosti
i sjinymi zdkazniky a mohou jej ovlivnit recenze jinych zdkaznik(. Proto pokud
pro nakup ¢&i vybér pouziva internet, nalezne mnohdy nizsi cenu nez v kamenném

obchodé, a vse zafidi z pohodli svého domova (Kosturiak, Chal’, 2008).

Je ddlezité vést podnik se strategii, kterd umozni prekonat tfi hlavni problémy,
které se vadzou k zelenému marketingu. Jedné se o Spatnou dlvéryhodnost, spotiebi-
telsky cynismus a zmatek spotrebiteld. Jestlize nelze tyto problémy prekonat, pak je
pravdépodobné, Ze zeleny marketing nebude Gcinny. Nedostatek ddvéryhodnosti
mimo jiné zapficinily spole¢nosti se Spatnym vlivem na zivotni prostfedi. Nelze se
divit, Ze je zadkaznik na pochybdch, jestlize se firma snazi propagovat zeleny marke-
ting, ale v minulosti se chovala jasné neekologicky. Je také potfebné, aby firma své

environmentalni povédomi pfijala do své podnikové kultury (Solvalier, 2012).

Greenwashing

Halada (2015) uvadi, Ze termin greenwashing, ktery Ize prelozit jako ,umyvani
na zeleno”, je pojem pochdzejici z poloviny 80. let 20. stoleti. PouZiva se pro oznaceni
¢innosti, kterd klame zdkaznika. Firma se tak tvafi, Ze je mnohem vice ekologicky zau-
jatd, nez jaka je skutecnost. V praxi firmy pouzivaji vlastni environmentalni pojmy
a symboly, jako napfiklad tvrzeni, Ze papir neobsahuje tvrdé tropické dfevo. Zakaznik
si v8ak neuvédomi, Ze tento materiadl se bézné v papirenstvi nepouziva, a tak nabyva
dojmu, Ze koupi tohoto papiru pfispivd kochrané tropickych pralesld. Mnohdy
i prosba v hotelech o opakovaném pouziti ru¢nikd nema prvotné Setfit pfirodu, ale

naklady samotné firmy.

Podle Pajtinkové-Bartdkové a Gubinové (2012) je principem greenwashingu
presvéddit zadkaznika, Ze nakupuje vyrobek environmentalné vhodny a Setrny, pfesto-
Ze to tak neni. Firmy se tak oznacuji za spolecensky odpovédné, ale jejich Ciny ukazuji
opak. Aby ke greenwashingu nedochazelo, mély by firmy jednat se zdkaznikem cest-
né, vzdélavat zakazniky, skutecné tvofit udrzitelné produkty a jasné oznaclit prvky

tvorici hodnotu.

|10



Jak formuloval Furlow (2009), zakaznici jsou v ddsledku greenwashingu zma-
teni, které produkty Zivotnimu prostfedi skute¢n& pomahaji, a jsou skeptilti i k tomu,
co nespadéd pod tento pojem. Kvdli rostoucimu skepticismu ze strany zdkaznik{ jsou
legitimni pokusy spole&nosti 0 méné Skodlivy postoj k Zzivotnimu prostredi neefektiv-
ni a firmy ztraci konkurenéni vyhodu, kterou doposud mély nebo mohly ziskat. To ve-
de k mensimu zisku, ten k nizsi motivaci spole¢nosti k vyrabéni ekologicky Setrnych
vyrobkd, jelikoZ zdkaznici budou snizovat své poZzadavky na Setrné vyrobky. Jinymi
slovy trh zelenych vyrobkd bude tak nasycen, ze zadkaznici o né ztrati zajem. To zna-
menda, ze nespravné nastaveny marketing ublizuje jak zdkaznikdm, tak firmam,
aikdyz je veden myslenkou k ochrané Zivotnimu prostredi, mdze vést k pfresnému

opaku.

Greenwashingem tak minime aktivity spole¢nosti, které manipuluji s nazory
lidi tak, aby ziskali dojem, Ze se firma stard o ochranu pfirody, ackoliv pfirodé ve sku-
tecnosti svym zpdsobem ublizuje. Tato dezinformace zdkaznik( dosla tak daleko, Ze
je greenwashing soucasti trhu. Spolec¢nost EnviroMedia (2018) vyvinula index gree-
nwashingu, ktery hodnoti environmentalni tvrzeni vyrobcl. Na webovych strdnkach
Greenwashingindex.com jsou publikovany reklamy, které jsou matouci, a kdokoliv je
mUze ohodnotit a vyjadfit své postfehy a obavy. Tyto stranky jsou zatim vyuZzivany
ve vétsi mirfe pouze ve Spojenych statech americkych, kde zpUsobily, Ze si firmy

mnohem vice hlidaji, co za informace Sifi mezi vefejnost.

1.4 Zeleni zakaznici

Podle Kotlera a Kellera (2013) je zdmérem firem poskytovat zdkaznikim hod-

notu, a to se ziskem. Podstatou podnikdni je i vychova vérnych zakaznikd. V dnesni

vvvvvv

Zeleni spotfebitelé si, pokud to Ize, nekupuji produkty, které ohrozuji zdravi,
Ci se pfi vyrobé, pouzivani ¢i likvidaci podileji na ni¢eni Zivotniho prostfedi, maji
za ndsledek nadbytecné tvoreni odpadu a podobné. Typilti zeleni spotrebitelé se
mimo jiné snaZzi nakupovat biologicky rozloZitelné produkty, maji obavy ze znecisténi
ovzdusi, z ozonové diry, omezuji spotifebu vody, recykluji odpady a tak dale (Bzdusek,
Vasil'ovd, 2011). Podle prlzkumG spole¢nosti EKO-KOM, spole¢nost provozujici
v Ceské republice systém sbé&ru a recyklace obalovych odpadd, tiidi pravidelng

odpad jiz 72 % obyvatel Ceské republiky. To je déno také tim, Zze priimérna vzdale-



nost, kterou musi lidé ze svého domova zdolat k nejblizSimu kontejneru na tfizeny

odpad, je pouhych 96 metrd (EKO-KOM, 2018).

Zaroven je zakaznik pfi rozhodovani podle Kunze (2012) mnohdy ovlivnén
k vybéru zboZi ¢i sluzby faktem, zda &ast vytéZzku z prodeje putuje na spolecensky
prospésnou véc. Zakaznici jsou také ochotni pfijmout vyssi cenu vyrobku, pokud je
ekologicky Setrny.

Vzhledem k tomu, zZe je uspokojovani potifeb zdkaznikd cilem kazdého podni-
zacinaji (Solvalier, 2010). Podle Pomeringa (2014) by méli byt zdkaznici také soucasti
nepretrzitého Usili vedouciho k vylepSeni systému. Pro udrZitelnost by bylo vhodné je
zapojit do tvoreni Uspéchu v této oblasti, napfiklad prostfednictvim vyuzité likvidace
¢i recyklace produktl ¢i jejich ¢asti, mimo jiné by tim firma mohla ziskat jisté uznani
zdkaznikd. Firma by je také méla vhodnym zplsobem vzdélavat, napriklad prostfed-
nictvim webovych stranek, kde by jim dali jasné najevo, Ze i jejich vliv midZe vytvorit
poptavku po udrzitelngjsich produktech. Zaroven by méli sami zédkaznici projevit jis-
tou iniciativu, nebdt se pozadat o podrobné informace o produktu, oclekdvat

a vyhledavat transparentni spolenosti.

V Ceské republice jsou v posledni dob& hodné& oblibené farméarské trhy, kde si
lidé mohou popovidat s prodejcem, ktery je v mnoha pfipadech i tim, kdo stoji za vy-
robou produktu. Zakaznici jsou tak ochotni v mnoha pfipadech nakoupit drazsi pro-

dukty nez v obchodé, kde ovSem produkt nenfjiz tak dGvéryhodny.

1.4.1 Motivace zakazniku

Podle Pajtinkové-Bartdkové a Gubinové(2012) faktory, které mohou ovlivnit
zakaznikovo rozhodnuti, jsou cena a ochota si pfiplatit za urcité vlastnosti. Mezi tyto
vlastnosti spadaji samotné vykonové parametry produktu, zdjem o ochranu Zivotniho
prostfedi a s tim souvisejici i povédomi o této ¢innosti nebo tfeba dostupnost zbo?zi.
N&kteri hledi na zdravotni nezdvaznost produktu. Cast zdkaznikd mdZe byt
motivovana i snizenim produkce odpadu, mohou je odradit zbytec¢né a nerecyklova-

telné obaly. Na miskach vah vsak &asto pfevlada financni Uspora.

Ze studie GfK, spolenosti specializované na vyzkum trhu, (2009) vyplynulo, ze
se spotrebitelé snazi najit zplsob, jak byt Setrni k prirodé a zaroven usetrit. Napfiklad
pfi rozhodovani o koupi automobilu berou zdkaznici jako dUlezité kritérium palivo,

které automobil pouziva. Nékteré zdkazniky sice odradi cena zeleného produktu, ale
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snazi se o ochranu zZivotniho prostfedim alespon Setfenim prirodnich zdrojd, neplyt-
vaji vodou, recykluji a podobné. Navic je ¢im dal vice lidi ochotno si pfiplatit za biopo-
traviny, jelikoz véri, at uz je to pravda nebo ne, Ze jsou zdravéjsi, chutnéjsi a bez-
pecnéjsi.

Jsou ovsem i spotiebitelé, ktefi nevidi rozdil, mezi bandnem nebo bio bana-
nem, ktery je o néco drazsi, ale vzhledové vypadd naprosto stejné. Naopak technické
produkty s jasné danou technickou specifikaci je dokdzi presvédcit ke koupi, jelikoz
u nich vidi vyhody, tedy nizsi spotfebu elektfiny. Tento produkt je tedy méné skodlivy
pro zivotni prostredi diky ekologické efektivité, a zarovert pomdaha usetfit penize jeho
uzivateli, ktery ma napfiklad nizsi Ucet za elektfinu, coz je pro néj z dlouhodobého
hlediska vyhodné, pfestoze zaplatil na za¢atku vice, nez kdyby se spokojil s nakupem
energeticky nesetrného vyrobku. Ovsem malo kdo si uvédomuje, Ze béhem procesu
vyroby dojde ke stejnému znecisténi vzduchu a vody, jako pfi vyrobé ostatnich tech-

nickych zafizeni (Solvalier, 2010).

Dle Ottman (2011) se snazi byt ekologické pfedevsim Zeny, aby zajistily bu-
doucnost pro své déti, a vice dbaji na své zdravi a to, co ji. Proto dnesni zakaznici ne-
hledi jen na cenu a zndmé jméno vyrobce Ci prodejce, ale ¢tou obaly mnohem pecli-
v&ji a hledaji vyrobky s ndpisem bez pesticidd, recyklovano, biologicky odbouratelné

a podobné.

1.4.2 Déleni zakazniku

Existuje vice zplsob(, jak Ize rozdélit zdkazniky podle jejich ohledu na Zivotni
prostfedi, ve své podstaté jsou ale tato déleni stejna, a lisi se pfedevsim nazvy a tim,
zda se rozdéli do 4 nebo 5 skupin. Ottman (2011) popisuje 5 skupin spotfebiteld, kte-
ré se oficialné nazyvaji LOHAS, Naturalites, Conventionals, Drifters a Unconcerneds.
Ndzvy jsou registrované chranéné ndzvy spolecnosti Natural Marketing Institute

v Harleysvillu v Pensylvanii.

LOHAS

Pod zkratkou se ukryva Lifestyles of Health and Sustainability, v pfekladu Ize
mluvit o zdravém Zzivotnim stylu a udrzitelnosti. Segment zahrnuje nejvice uvédomeé-
|é spotfebitele se snahou o redlné zmény. Radi se sem predevsim vzd&lané vdané
Zeny ve stfednim véku. Lidé spadajici do tohoto segmentu tolik nehledi na cenu pro-

duktu a jsou ochotni si pfiplatit. Svoje postoje k nakupu Setrnéjsiho zbozi Sifi do své-
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ho okoli, k rodiné i prfatellim, tim spise, pokud spolecnost odrdzi jejich vlastni postoje
a hodnoty. | proto si informace o zbozi aktivné vyhledavaji a ovéruji, jsou neddvéfivi
k placenym médiim a nenechaji se snadno obelhat greenwahingem. Ze vSech péti
skupin nejvice konzumuji ekologicky péstované produkty. Mysleni osob z této skupi-
ny je tedy zamérené predevsim na zdravi, Zivotni prostfedi, udrzitelnost i na budouc-

nost spole¢nosti (Ottman, 2011).

Naturalites

Dalsi skupina, kterou Ottman (2011) popisuje, jsou lidé fadici se do segmentu
Naturalistd, volné prelozeno jako prirodni. Ti maji za cil zdravy zivotni styl a veéri
ve filozofii mysli, téla a ducha a jsou predevsim z fad vysokoskolsky vzdé&lanych lidi
s niz§im pfijmem. Nejsou tak oddani udrZitelnosti jako ti spotfebitelé ze segmentu
LOHAS, ale jsou ji stale vice oddani nez primeérni spotrebitelé. K ndkupu je motivuji
slova jako antibakteridlni, bez syntetickych latek a pfirodni a proto se vyhybaji pro-
duktdm z fad kosmetiky, jidla i barev, které obsahuji Skodlivé chemické latky, ¢imz
chrani pfedevsim své zdravi. Jsou schopni rychle nalézt pfijatelnou a bezpecnou
alternativu. Chtéji zlepsit své ekologické chovani a dale se vzdélavat v této problema-

tice.

Drifters

Drifters lze preloZit jako prelétavé, jedinci spadajici do této skupiny jsou podle
Ottman (2011) motivovani trendy, spadaji sem domacnosti s vétsim poctem déti. Si-
ce vyuzivaji platéné tasky, fidi hybridni auta, ale to ztoho dlvodu, Ze to je in,
a ne proto, ze setfi penize nebo pfirodu. Informace pfijimaji spise z médii, nez aby si
je zvlastni iniciativy vyhledali. Zdsadné recykluji a Setfi energiemi, protoze je to
rozumi, a proto se tomu nevénuji. Jelikoz si dostatec¢né& uvédomuji soucinnost mezi
potfebou ochrany Zivotniho prostfedi s jejich &iny, pada hlavni zaméreni zeleného
marketingu pravé na né, pficemz je pravdépodobné, Ze nejsou schopni dostatecné

odhalit greenwashing a jsou nachyInéjsi mu podlehnout.

Conventionals

Spotrebitelé spadajici do segmentu Conventionals, ktery lze prelozit jako tra-
di¢ni, jsou predevsim muzi stfedniho véku s vySsimi prijmy. Pfestoze vykazuji jisté

zelené chovani, ¢ini tak predevsim kvdli vlastnimu prospéchu. Nakupuji spotiebice
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s nizkou energetickou potrfebou a recykluji kvQli vlastni Uspore penéz, nez z presvéd-
¢eni, ze ¢ini néco pro pfirodu. Uvédomuji si environmentalni problémy, ale nemaji po-
tfebnou motivaci ke koupi bio potravin nebo k pfirodé Setrnych produktd (Ottman,

2011).

Unconcerneds

Podle Ottman (2011) se lidé s nejnizsim zdjmem o ochranu zZivotniho prostied{
fadi mezi Unconcerneds, neboli |hostejné. Spadaji sem predevSim mladi muZi
s pfijmy mirné pod prdmérem a nizSim vzdélanim. Pfestoze tvrdi, Ze chrani prirodu,
jen minimum z nich tfidi odpad. Jejich apatie se da pravdépodobné odlvodnit tim,

Zze neveéri, ze sami néco dokdzou zménit.

1.4.3 Segmentace podle zajmii

Podle Ottman (2011) se dfive lidé obdavali pouze ekologickych problémd, jako
je znedisténi vzduchu a vody, a zajimali se pouze o recyklaci a Usporu energie. Dnes
se spotrebitelé obavaji a zajimaji spolu stim i o dalsi zdvazné problémy, jako jsou
emise uhliku, globalni oteplovani, a také podporuji fair trade. Nikdo vSak neni dosta-
tecné mentalné ani psychicky schopny a nemé dostatek prostfedkl, aby mohl resit
a reagovat na vSechny environmentalni problémy. Proto at uz je clovék ekologii
jakkoliv oddany, ma tendenci upfednostiiovat uréitd témata. Ta Ize rozdélit do 4 sku-
pin, které charakterizuji konkrétni problémy a pficiny, a jsou jimi zdroje, zdravi, zvifata
a outdoorovy zivot. Proto Ize zdkazniky segmentovat i podle jejich okruhu zajmu
na zdrojové konzervativce, fanatiky ohledné zdravi, milovniky zvifat a nadsence

do pfirody.

Zdrojovi konzervativci

Podle Ottman (2011) je charakteristicky rys pro osoby z této skupiny a to, Ze
nesnasi plytvani. Proto se snazi vytvafeni odpadu omezit na minimum. Nosi staré
obleceni, které diky kvalité drzi a nemaji tak dlvod se ho zbavit. Misto igelitovych
tasek nosi vlastni platéné, pokud uz maji plastovy sacek ¢&i tasku, znovu je vyuziji,
doslova do roztrhani, i vodu si nosi ve vlastni lahvi, kterou opakované naplnuji. Misto
klasickych papirovych novin vyhleddvaji informace na internetu. Setfi vodu, recyklujf
a dokonce si vytvafi ¢i kupuji domaci kompostéry. Také instaluji solarni panely, aby

usetfili za elektfinu. Uvédomuiji si, Ze pfestoze pofizovaci cena nékterych véci je vyssi,
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vrati se jim s Casem penize zpét, napfiklad nakupuji Usporné Zarovky. Na své postoje

a zpUsoby Setfenf jsou hrdi, proto je mnohdy sdili se svym okolim.

Fanatici do zdravi

Tito lidé se obavaji napriklad rakoviny kiZe ze slunce a dopadd pouzivani pes-
ticid0 na zdravi. V téchto obavach je umocnuje jejich neustalé vyhledavani informaci
o novych Skodlivych latkach, pfedevsim v détskych hrackdch a Skolnich potfebach.
Jsou ochotni pripldcet za organické jidlo, netoxické Cistici prostifedky, pfirodni kosme-

tiku a pfiplatit si za opalovaci krém (Ottman, 2011).

Milovnici zvirat

Milovnici zvifat jsou podle Ottman (2011) ¢asto vegetariani ¢i vegani. Kupuji
zasadné pripravky, které nebyly testovany na zvifatech. Striktné odmitaji pouzivani
kGze a srsti zvifat pro médni Gcely. Nezfidka délaji dobrovolniky v Utulcich pro zvifata
a maji néjakého domaciho mazli¢ka. Vyhledavaji si informace a ¢lanky o zvifatech

v nouzi a ¢asto se angazuji pfi procesu jejich zachrany.

Nadsenci do pfirody

Lidé, ktefi se nejradéji a ¢casto pohybuji venku, kempuji, Splhaji po horach, lyZu-
ji a podobné, jsou outdoorovi nadsenci. Radi si ¢tou o pfirodnich destinacich ve svété
a své dovolené posléze travi v narodnich parcich. Proto je jejich cilem omezit vytva-
feni odpadu béhem kempovani, stejné jako zdrojovi konzervativci opétovné pouzivaji
stejné lahve na piti. Jde jim o minimalizovani dopadu jejich rekreace na Zivotni pro-

stfedi. Kupuji si pomucky z recyklovanych materialG (Ottman,2011).

1.5 Strategie firem

Marketingova strategie je soucast zeleného marketingu, stejné jako jakéhoko-
liv jiného, jednd se o nepfretrzity cyklus. Jednotlivé procesy (méfeni poptéavky, seg-
mentace, vybér cilovych trhd a umisténi) znacné prispivaji ke konkurendéni vyhodé. Je
také pravdépodobné, Ze firma sjasnou a spoleCensky uznavanou a zelenou vizi
zapUsobi na zaméstnance, a ti budou povazovat svého zaméstnavatele za silného

(Moravcikova, Krizanova, Kliestikova, Rypakova; 2017).

Udrzitelnost je dlouhodobad vize, kterd se mimo jiného zabyva i vyvojem stra-

tegie zalozené na moralnich a etickych zdsadach. Udrzitelnost ma tfi okruhy, krom
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environmentalniho i ekonomicky a socialni. Je velmi sloZité navrhnout efektivni mar-
ketingovou strateqii, jelikoZ kazdy podnikatelsky cil funguje s odliSnou marketingo-
vou strategii, kterd se skldda z urcitého a ojedinélého souboru rozhodnuti. Marketin-
gova strategie Uzce souvisi se segmentaci, cilovym zamérenim, postavenim spolec-
nosti a také s jejim marketingovym mixem. Spole¢nosti by si mély uvédomit, Ze se
udrzitelnost stala poZadavkem a neni nadéle jiz pouhou volbou (Kumar, Rahman,

Kazmi, Goyal, 2012).

S tim, jak se vyviji trh, hledaji firmy zpUsoby, jak pfrildkat zdkazniky. Podle
Ginsbergové a Blooma (2004) zacal pramysl integrovat environmentalni zajmy do vy-
voje produktd a sluzeb. Navic si firmy uvédomuji, Ze je dlleZité umét poskytnout za-
kaznikdm presné informace o dopadu vyrobkd a vyrobnich procesd na Zivotni pro-
stfedi. Je mnoho zpUsobd, jak docilit efektivnéjsich vyrobnich procesd, napfiklad sni-
zenim odpadl nebo potfeby surovin. Obecné plati, Ze co funguje v jedné firmég, ne-
znamena, ze bude ve druhé stejné Gcinné. Manazefi by se méli nejprve zamyslet
a odpovédeét na dvé otdzky, a to jak moc je zelené téma pro nas produkt ¢i znacku
atraktivni, a pak také zda ma firma dostatek schopnosti a zdrojd, diky kterym by se
dokazala odlisit od konkurence a pfijmout zelenou strategii do strategie firmy.
Na zdkladé odpovédi na tyto otdzky by mély firmy zvazit jednu ze Ctyf strategii uve-
denych na obrazku 1, kde je matice znazorfiujici doporuceni vhodné Urovné zelené
strategie a to slabé zeleni, defensivné zeleni, Sedé zeleni a extrémné zeleni. Horizon-
talni osa zobrazuje schopnost podniku diferencovat produkt pfijetim zelené strategie

a svisla osa ilustruje udrzitelnost zelenych trznich segment0.

vysokd
N a0y
Defensivné Extrémné
zelena zelena
h VAR oy

segmentu

Slabé zelena Sed3 zelena

pN SN

vy
nizka < > vysoka

Schopnost diferencovat produkt pfijetim zelené strategie

Udriitelnost zelenych trinich

Obrazek 1 - Schéma strategie zeleného marketingu

Zdroj: vlastni zpracovani's vyuZitim dat z Ginsberg, Bloom (2004)
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Slabé zelena

Podle Ginsbergové a Blooma (2004) se slabé zelend firma snazi byt odpovéd-
nou vici spolecnosti a snazi se predevsim o snizeni ndklad{. Naopak se tato firma
nesoustfedi na propagaci a marketing zelenych aktivit, jelikoZ se obava, Ze propagaci
téchto aktivit a produktl by zdkaznici zacali tyto vlastnosti povazovat za nadstan-
dard, ktery by firma nemusela byt schopna vzdy dodrZet a tim se odliSovat od konku-
rence. Strategie se projevuje predevsim rozvojem produktu, designu a zménami
ve vyrobé. Hledaji dlouhodobd preventivni reSeni a dodrzuji predpisy. Jako pfiklad
spolecnosti s touto strategii muize byt spolec¢nost Coca-cola, kterd investovala
do ¢innosti spojenych s ochranou Zzivotniho prostfedi — v oblastech recyklovani

a Uprav obald. To ale vétSina spotrebiteld netusi, jelikoZ se firma rozhodla tyto ¢in-

nosti pfilis nepropagovat, jelikoz si uvédomuje, ze by ji to mohlo uskodit.

Defensivni zelena

Defensivné zelené spole¢nosti obvykle pouzivaji podle Ginsbergové a Blooma
(2004) zeleny marketing jako preventivni opatfeni v dobé krize, zplsobené napfiklad
nezodpovédnym chovdanim, nebo vreakci na dinnosti konkurence, to znamena
v reakci na tlak vnéjsiho prostfedi. Jejich cilem je vybudovani image a zmirnéni skod.
Uvédomuji si dllezitost zelenych segment( na trhu, a Ze jsou schopny profitu. Inicia-
tivy spolecnosti v oblasti Zivotniho prostfedi mohou byt udrzitelné a upfimné, ale Usi-
Il o propagaci je ojedinélé a docasné, jelikoZ nejsou schopny se dostatecné odlisit
od konkurence a mnohdy to neni ani jejich zamé&rem. Firmy s touto strategii ¢asto
podporuji malé udalosti se zamérenim na ochranu zivotniho prostfedi. Zaméruji se

na budovani vztah( s verejnosti.

Seda zelena

Tyto firmy vidi zelenou strategii jako pfileZitost k rozvoji inovativnich vyrobk{
a technologii, které uspokoji zakaznické potreby. Vychazi z toho jejich konkuren&ni
vyhoda, a proto investuji do dlouhodobych procesl Setrnych k Zivotnimu prostredi.
Jsou schopny se dostatecné odlisit se zelenou strategii od konkurence, ale necini tak,
jelikoZz dokazou vice profitovat tim, zZe zddraznuji jiné vlastnosti. Proto masové
propaguji hlavné pfimé, hmatatelné vyhody, které poskytuji, a environmentalni pfi-
nosy jsou az druhotné. Prikladem této strategie mize byt uvedeni Toyoty Primus

na americky trh v roce 2000, kdy spolec¢nost nezddlrazrovala environmentalni atribu-
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ty, ale palivové vlastnosti, kdy spotfebitelé stravili méné ¢asu u pumpy. Dalsi pfikla-
dem jsou energetické spotfebice. Tato strategie funguje u produktl, které jsou

schopné usetfit spotfebiteli na opakovanych vydajich (Ginsberg, Bloom, 2004).

Extrémneé zelena

S extrémné zelenou strategii se poji holisticka filozofie a hodnoty. Ochrana zi-
votniho prostredi je pIné zaclenéna do Zivotniho cyklu firmy. VétSinou jsou environ-
mentaini otdzky brany na zfetel jiz od samotného vzniku firmy. Firma ¢asto obsazuje
trzni mezery s pomoci specializovanych prodejen. Firmy s touto strategii maji ovliv-
nény cely marketingovy proces od nadvrhu produktu ¢&i sluzby po prodej, hodné vyuzi-

vaji nastroje marketingového mixu (Ginsberg, Bloom, 2004).

1.6 Spolecenska odpovédnost firem

Spolecenskou odpovédnosti firem rozumime moderni koncept podnikani,
nazyvany v angli¢tiné Corporate Social Responsibility (CSR). Koncept je postaven
na tfech oblastech, nazyvanych triple-bottom-line. Tyto oblasti jsou ekonomicka, so-
cialni a environmentalni. Firmy pfijimaji koncept CSR dobrovolné a snazi se dosah-

nout zisku, ale zaroven brat ohled na véechny tfi oblasti (Kunz, 2012).

S ohledem na CSR mUzeme do ekonomické oblasti zafadit napfiklad odmitani
korupce, etické chovani zaméstnancd, transparentnost firem, ochotu poskytovat in-
formace stakeholdrdim, budovani vztah( se zédkazniky a dodavateli. Cilem je spokoje-
nost zdkaznik{, ¢ehoz Ize docilit mimo jiné kvalitnimi vyrobky za pfijatelnou cenu ne-
bo dodrZzovanim dohodnutych podminek. Pod socidlni oblast Ize zaradit pédi firmy
o jeji zaméstnance. Patfi sem napfiklad pruznd pracovni doba, home office, poraden-
stvi, tedy ¢innosti, které umoznuji zharmonizovat pracovni a osobni zivot zaméstnan-
ce. Spada sem i vzdéldvani zaméstnancd, outplacement, boj proti obtéZzovani, lob-
bingu a sexudlnimu haraseni, dodrzovani lidskych prav na pracovisti ¢i zaméstnavani
minoritnich a ohrozenych skupin obyvatelstva, ¢imz se maji na mysli napfiklad absol-
venti Skol, matky s détmi ¢i handicapovani. Pod environmentalni oblast spada snaha
eliminovat nepfiznivé dopady fungovani firmy na Zivotni prostfedi. Spada sem ekolo-
gicky Setrna vyroba, produkty a sluzby, sledovani vlivu fungovani firmy na Zivotni pro-
stfedi, ochrana pfirodnich zdrojd, snizovani spotfeby vody a energie, odpadové hos-

podareni (¢imZ se rozumi recyklace a tfidéni odpadl) (Kunz, 2012). Piikladem CSR je
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tfeba zavedeni konferenénich hovor( misto dojizdéni na schlzky do jiné zemé, pod-

pora détskych domovd, kulturni aktivity a jiné (Halada, 2015).

Nejznameéjsi osobnost, kterd uplatfiovala principy spolecensky odpovédné
spole&nosti v Ceské republice je Tomé&$ Bata. Principy CSR se staly soucasti vize firmy,
a proto se odrazely i v jejich hodnotéch. | on fadil své aktivity do tfi pilitd, které se po-
stupné vyvijely. Od roku 2009 se v Ceské republice vyhlaguje Narodni cena Ceské
republiky za spoledenskou odpovédnost a udrzitelny rozvoj. Cena méa dvé kategorie -

kategorie do 250 a nad 250 zaméstnancC (Kunz, 2012).

1.7 Zeleny marketingovy mix

Kotler (2007) definuje marketingovy mix jako taktické marketingové nastroje
pouzivané k ovlivnéni poptavky po produktu a k dosahovani silné pozice na cilovych
trzich. Jedna se o 4 zakladni ndstroje, oznacované jako 4P, coZz znamena 4 proménné
— product, price, promotion a place, neboli produktova, cenova, komunikaéni a distri-
bucéni politika. Tyto 4P zndzoriuji pohled prodéavajiciho. Jak uvadi Jurdskova (2012),
diky vhodnému marketingovému mixu mUze firma oslovit nejen cilové skupiny
zékaznikd, ale i Sirokou verejnost. Cilem je dosahnuti maximalniho Ucinku v rdmci
marketingové strategie podniku. V literatufe je mozné narazit také na rozsifenou ver-
zi marketingového mixu, kde se mluvi o takzvané 7P, kdy se k pdvodnim 4P pripoji
process, people nebo personnel a physical evidence. Tato rozsifena verze se pouziva

v oblasti sluzeb.

Podle Pomeringa (2014) je pro jasny postoj k udrzitelnosti dilezité, aby se fir-
ma orientovala nejen na trh, ale i na spolec¢nost. Zlepseni vykonu udrzitelnosti pak
jasné odkazuje na 3 pilife CSR. Celkové by postoj firmy mél vychdzet z jeji vize a mise.
Je tfeba vytvaret hodnotu pro spotfebitele, organizaci i pro spolecnost celkové.
Manazer by mél aktivity spjaté s marketingovym mixem zvaZit, jestlize chce dosah-
nout pozadované trzni nabidky organizace. Oblasti marketingového mixu jsou dUle-

Zité, avsak firma je nemUze samostatné vyuzit k efektivnimu feSeni udrzitelnosti.

Podle Kosturiaka a Chal’a (2008) je zdkaznik velmi neloajalni tvor. Sta¢i ho jed-
nou zklamat nebo mu navrhnout lepsi nabidku a ihned pfejde ke konkurenci. Proto je
loajalita zédkaznik( vzacna a ojedinéld. Naopak vérni zdkaznici opakované a vice na-
kupuji a pridavaji dalsi produkty a sluzby a Sifi dale svoji spokojenost. Podle Bzduska
a Vasil'ové (2011) si spole¢nosti musi uvédomit, Zze spotiebitelé neprijmou kompro-

misy, mluvime-li o zdkladnich charakteristikdch produkt(, jako je dostupnost, pohod-
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li, cena, kvalita ¢i vykon. Je nutné zjistit a spravné urcit cilovou skupinu zakaznikd,

a na zakladé tohoto zjisténi nastavit spravnou zelenou marketingovou strategii.

Produkt

Kotler (2007) udava, ze pod produkt Ize zafadit vSe, co Ize na trhu nabidnout
ke koupi, pouZiti nebo spotrebé, a je mozné s tim uspokojit jisté potrfeby nebo prani.
Jedna se o hmatatelny produkt, jeho balenf a rlzné sluzby, které zédkaznik ziska koupf.
K dobrému prodeji je klicem dobry produkt, ktery je co nejvice prizplsoben potre-
bam spotrebiteld napfiklad kvalitou, designem, balenim. Cilem podniku je tedy
dosahnout toho, aby dostatecné odlisil produkt od ostatnich nebo jej zlepsil, ¢imz by
primé&l cilové zdkazniky k preferovani pravé jeho produktu, a pfipadné docilil i ochoty
si priplatit. Jurdskovéa (2012) dodéava, Ze pro dobry prodej je tfeba disponovat produk-
tem maximalné pfizplsobenym potfebdm, které kladou spotrebitelé. Kotler (2000)
fika, ze pracovnici marketingu chapou sv0j Ukol tak, Ze vytvareji zfetelnou a relevant-
ni diferenciaci produktd. Zakladem tak mohou byt fyzické rozdily, rozdily

v dostupnosti, servisu, v cené nebo image.

vvvvvv

Pro zelenéjsi ekonomiku je tfeba novych ekologictéjsich produktl
a technologii. Je tfeba zmeéna sluzeb, systémU ¢&i vyrobku, aby doslo k minimalizaci
negativnich a maximalizaci pozitivnich jev( na udrzitelnost. Stale vSsak musi byt zele-
né produkty srovnatelné stémi konkurencnimi z pohledu funkcionality a ceny

(Bzdusek, Vasil'ova, 2011).

Cena

Podle Kotlera (2000) je cena jedind slozka marketingového mixu, kterd produ-
kuje pfijmy, zbylé slozky vytvareji naklady. Proto firmy usiluji o takovou vysi prijm0{
(cena krat objem prodeje), kterd jim pfinese po odecteni ndkladl co nejvyssi zisky.
Radf se sem nejen cenikova cena, slevy, srazky, doba splatnosti i platebni podminky
ale s tim souvisejici poplatky za dodani a zaruku. Podle Kotlera (2007) se jedna tedy
0 obnos penéz, ktery je poZzadovan za produkt &i sluzbu, pfipadné souhrn hodnot,
ktery jsou zdkaznici ochotni vyménit za vyhody zvlastnictvi &i uzivdni daného

produktu nebo sluzby.

Zelena strategie zdsadné ovliviiuje naklady, jelikoZ vyvoj novych udrzitelnych
zdroj0 a materidl0 zvysuje ndaklady spolec¢nosti. To vSak mUze byt kompenzovano
i

nizsi spotfebou materidlu a energii, redukci baleni, nebo snizenim nakladd
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na likvidaci odpadu. Je tfeba obratit pozornost z ceny na néaklady, coz znamen3, ze
f

mnohdy je pofizovaci cena sice vyssi, ale dlouhodob& md produkt niZsi naklady

na provoz a vyssi uzitek (Bzdusek, Vasil'ova, 2011).

Propagace

Pokud mluvime o propagaci, pak se jednoduse rfeceno jedna o aktivity sdé-
lujici vlastnosti a prednosti produktu ¢&i sluzby, s Ucelem presvéddcit zdkazniky
ke koupi (Kotler, 2007). Jako pfiklad sem patfi reklama, podpora prodeje ¢i prodejni
sily, ale i prodejni persondl. Spadaji sem tedy veskeré komunikac¢ni nastroje, které

predavaji néjaké sdéleni (Kotler, 2000).

Vzhledem ktomu, Ze je snaha oznacovat vétsinu zelené marketingové
komunikace jako ,greenwashing”, neni prekvapivé, Ze jsou spotfebitelé k environ-
mentalnim reklamnim kampanim skepticti. Proto by se mélo pfed uvedenim jakéko-
liv reklamy zkontrolovat, zda propagované vlastnosti maji skutec¢né vliv na zivotni
prostfedi. Dale je tfeba udavat skutecné Udaje o zelenych vlastnostech produktu,
definovat pouzité technické vyrazy, aby spotfebitel sndze pochopil sdéleni, a také
vysvétlit vyhody, jelikoz ne vSéem mohou byt na prvni pohled jasné. Je dllezZité zvolit
vhodny komunika&ni nastroj, jelikoz reklama a inzerce svadéji nejvice k obvinéni
z greenwashingu nebo k zjednodusSovani environmentalnich problémd. Je to déno
tim, Ze je obtizné b&hem kratké doby vysvétlit srozumitelné a jasné komplexnost
problematiky. E-maily jsou naopak ¢asto oznacovany za nevyzadanou postu ¢i spam.
Jako efektivni nastroje se oznacuje podpora prodeje a sponzoring, kde se musi ohli-
dat synergie mezi sponzorovanou udalosti a propagovanym produktem, aby se
nespojily ekologicky produkt a akce, kde se Zivotni prostfedi naprosto ignoruje. DCle-

Zité jsou také vztahy s verejnosti (Bzdusek, Vasil'ova, 2011).

Distribuce

Pod distribuci, oznacované také jako misto, spadaji podle Kotlera (2007)
vSechny ¢innosti, diky kterym je produkt nebo sluzba dostupnéa zdkaznikim. Lze sem
zahrnout napfiklad lokality, zdsoby ale i dopravu, pokryti a distribucni cesty. Je mozny
prfimy prodej produktu nebo prodej s vyuzitim prostrednika, pfipadné lze vyuzit oba
zplsoby (Kotler, 2000). Dopad produktu na zivotni prostfedi je dan i mnozstvim
spotfebovaného paliva a materidlu pfi prevozu zboZi. Zavadi se tedy vraceni nepo-

tfrebnych vyrobkd a oball, mnohdy az prfimo k vyrobci, ktery je znovu pouzije ¢i pre-
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pracuje. Je kladen dlraz na oznacovani vyrobk(, jak se s nimi ma nachdzet po jejich

pouziti, aby se podpofila recyklace (Bzdusek, Vasil'ova, 2011).

1.8 Ekologické znaceni

V dnesni dobé se znacka povaZuje za samostatny marketingovy nastroj, proto
je dllezitym atributem produktu. Je to symbol a identifikdtor produktu, Ize s ni snad-
no odlisit vyrobek od konkurence, tudiZz ekologické stitky pomahaji produkt odlisit
od téch ostatnich, k pfirodé nesetrnych. Pomahaji také prekonat nedostatek znalosti
zdkaznika a odlisit vyrobek od konkurence (Moravcikova, Krizanova, Kliestikova,
Rypakova; 2017). Ekologické znaceni je metoda, kdy firma dobrovolné oznadi produk-
ty, které jsou Setrnéjsi k Zivotnimu prostredi. U téchto produktd Ize béhem celého Zi-
votniho cyklu prokdzat, Ze jsou Setrnéjsi k zivotnimu prostfedi i zdravi spotfebitele.
Firma tak Stitkem zakaznikovi usnadfiuje nakup ekologicky Setrného zbozi.

Tato praxe zacala byt popularni zhruba v dobég, kdy se zacal vyvijet zeleny
marketing, tedy v dobg, kdy se zved| zdjem o stav zivotniho prostredi. U spotrebiteld
to mélo Uspéch, zaroven se zacali mnohem castéji uvadét na trh vyrobky s setrnym
oznacenim, aniZ by byly Setrné i ve skutecnosti. Proto vyvstal ndpad, Ze je tfeba pfijit
s ddvéryhodnym oznacovanim produktd, aby se zajistilo, Ze se jedna opravdu o eko-
logicky Setrné vyrobky, prokazatelné a v celém jeho Zivotnim cyklu Setrné. Nejstarsi
ekoznackou je Modry andél, pochazi z Némecka a funguje od roku 1978, a vznikla na
zakladé iniciativy federalniho ministerstva vnitra a Zivotniho prostfedi. Dalsi moZnosti
je systém oznaceni Evropské unie fungujici od roku 1992, jeho? soucasti se Ceska
republika stala v roce 2004. Ekoznacka Evropské unie mize byt udélena produktlim
na trhu celé Evropské unie. Program tohoto znaceni vychdzi ze zasad mezinarodni
normy I1SO 14024. CENIA (¢eska informadni agentura zivotniho prostfedi) udéluje eko-
znacky EU (CENIA,2012). Na obrazku ¢islo 2 je logo ekoznacky EU - kvétina se zelenou
lodyhou a kvét je tvofen symbolem eura, ktery je obklopen modrymi hvézdic¢kami
v kruhu. Soucasti je také napis EU Ecolabel.

g

o~

N
tcolabel

Obrazek 2 - Logo ekoznaclky EU

Zdroj: pfevzato z CENIA (2012)
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Krom zna&ky spole&né pro staty Evropské unie vyuZivd Ceskd republika své
vlastni certifikované znaceni. Pouzivadni ochranné zndmky Ekologicky Setrného vyrob-
ku vyhlasila Ceskd republika v roce 1994. Produkt tak musi splfiovat urcita kritéria, aby
mohl byt takto oznacen. Tato pravidla jsou pravidelné pfezkoumavana, aby stale od-
povidala situaci na trhu a technologickému pokroku doby. Pokud produkt kritéria spl-
Auje, je mozné zazadat o udéleni ekoznacky. | po udéleni ekoznacky se nadale pro-
vadeéji kontroly vlastnosti produktu, a zda jsou dodrzovany licenéni smlouvy. Minister-
stvo Zivotniho prostfedi udéluje prdvo na uzivani ekoznacky a zverejiuje, schvaluje
a podepisuje technické smérnice s pozadavky. CENIA je certifikani orgdn a zabyva se
posuzovani zadosti o ekoznacku, uzavird licenéni smlouvy s Zadateli a kontroluje
dodrZzovani kritérii pro pouzivani. Pfijima tedy Zadosti z tuzemska i ze zahranici

(CENIA, 2012).

Obrézek &fslo 3 zobrazuje logo ekoznacky Ekologicky etrného vyrobku (ESV)
a Ekologicky Setrné sluzby (ESS), platného v Ceské republice. Jedn& se o pismeno ,e”,
okolo kterého je horem veden népis ESV nebo ESS. Ve spodni ¢&sti loga se uvadi

registracni Cislo produktu.

Obrézek 3 - Loga ekoznacky Ceské republiky

Zdroj: pfevzato z CENIA (2012)

Podle stranek Ekospotrebitel.cz (2018) firmy vsak i tak nasly cestu, jak oklamat
nebo zmast zakaznika. Pokud neni na produktu znacka s napisem ,ekologicky setrny
vyrobek” nebo ,produkt ekologického zemédeélstvi”, jde pouze o reklamu. Nezname-
nd to ovsem nutné, Ze musi byt v tomto pripadé vyrobek k Zzivotnimu prostfedi nepra-
telsky. Existuje nékolik frazi, které zni dobre, ale kdyz se ¢lovék zamysli, ve skutecnos-
ti nic urcitého nefikaji. Jeden zpdsob, jak si firmy snazi napomoci, je ten, Ze na pro-
dukt umisti napis ,obal je rozlozZitelny”. S Casem se rozlozi témérf vse, jen je rozdil zda
za nékolik let ¢i stoleti. Zni to tedy dobre, ale ve skutecnosti tento ndpis nic nerika.
Podobnd je i frdze ,vyrobeno z prirodnich surovin”. Z pfirody pochdzi vse, ¢im jsme

obklopeni, tedy i kdmen nebo ropa. Clovék sice vyvinul l1atky chemickou cestou, které
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se v prirodé nevyskytuji, ale za pouZiti surovin z pfirody. Podobnych pfiklad{ by se
naslo vice. DlleZité je vsak zddlraznit, Zze pokud neni na obalu produktu ochranné

s vs

zndmka, pravdépodobné se produkt z ¢3sti pouze tvafi jako ekologicky Setrny.

1.9 Budoucnost zeleného marketingu

Jak uvadi Baker (2003) Zadny systém nebo c¢innost, kterd nenf ve skute¢nosti
udrzitelnd, by se neméla nezbytné udrzovat. V poslednich padesati letech nastal ne-
uveéritelny vyvoj na trzich, v oblasti technologii, produkt(, i marketingu, ale zaroven se
zdvojnasobila populace. Proto by se mél marketing soustfedit predevsim na udrzi-
telné zdroje, a ne na ty kratkodobé. Je tfeba prinaset skute&né prinosy a vytvaret udr-
zitelné prijmové toky, zamezit zbyte¢nym vydajd. Svét nemUze udrzovat posledni
trendy rlstu spotreby a vyroby, aniz by mél potfebné zdroje. Navic by se mél prestat
prosazovat ndzor, ze zménou nasich nadkupnich zvyklosti nezachranime svét.

Podle Tiwariho (2015) bude pro Uspésné pUsobeni firem se zelenym marke-
tingem Zadouci, aby umoznily zapojeni zadkaznik(, napfiklad poradanim akci, které
budou Setrné k prirodé. Napriklad umoznit zakaznikGm c¢ajovny, aby si odnesli odpad
z vypitého caje (tedy vylouhované listky a ovoce), za Ucelem napfiklad pohnojeni
rostlin, takze by nemuseli vyuzit chemické latky. Pro efektivni vyuziti koncepce zele-
ného marketingu je proto potfeba, aby firmy dodrzovaly to, co maji obsaZeno ve své
strategii a tvrdi ve své kampani. S tim se poji i Skoleni zaméstnancd, vyroba, vyzkum
a dalsi, vSe by mélo byt v souladu se strategii. D0leZité je dat védét zdkaznikdm
o postoji firmy, tedy Ze jeji vyrobky jsou Setrné k pfirodé, spravnym zplsobem, zvolit
spravnou kampan a vysvétlit, proc¢ firma zaujala pravé takovy postoj, a pfedevsim

proc je zeleny marketing dllezity.
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2 KOLORKY.CZ S.R.O.

Za nazvem KOLORKY.cz s.r.o. se skryvd maloobchodni spole¢nost a ¢eskd znacka,
kterd prodava, podle svych slov, stylové plenky. Spolecnost byla zaloZena v listopa-
duroku 2016 pani Janou Chladovou, webové stranky se-shopem byly spustény
v ¢ervnu roku 2017. Firma nemd stalé zaméstnance, pouze brigddniky na DPP. Plenky
jsou zatim jedinym produktem firmy, jsou Setrné k Zivotnimu prostredi i k pokoZce
miminek. Plenky byly vyvinuty v Ceské republice a byly certifikované Statnim zdra-
votnim Ustavem a dermatologicky testované. Vyroba probihd v Ciné&, odkud jsou po-
sléze prepraveny do skladu v Ceské republice a odtud déale expedovany
k zdkaznik@m. Firma jiZ od svého pocatku prodéva setrné jednorazové plenky s jedi-
neénym vzhledem (KOLORKY.cz, 2017). Do budoucna je v planu firmy uvést na trh
no¢ni plenky, pants plenky a vihéené ubrousky (MCHITARJAN, 2018). Logem firmy je
kruh, nad kterym jsou Ctyfi malé puntiky, které je mozné vidét na obrazku cislo 4.
Jednd se o0 minimalistické znazornéni détské hlavicky. Toto logo firma také pouziva

misto druhého O ve slové Kolorky.cz.

Obrazek 4 - Logo spolecnosti Kolorky.cz s.r.o.

Zdroj: pfevzato z KOLORKY (2017)
2.1 Analyza firemniho prostredi

Marketingovy mix

Produkt

Firma prodava kvalitni jednordzové plenky s origindInim designem, ktery prd-
bézné obmeénuje. Plenky jsou vyrobeny z pfirodnich a obnovitelnych materiald,
a to z netkané textilie, buniciny a papiru. Plenky jsou bez primési PVC (které mohou
obsahovat toxické chemikalie), chloru a jeho derivat(, antioxidantd, latexu nebo fta-
14t0 (zmékcovace do plastd, mohou narusit hormondini rovnovédhu déti, zplsobit

alergie a mnohé dalsi) ani nejsou parfemované a neobsahuji antioxidanty. VSechny
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slozky plenek, kromé gelu s vysokym podilem super absorpéniho polymeru (SAP gel)
jsou rozlozitelné. Gel nebyl prokdzan jako toxicky ani zdravi Skodlivy, jedna se
o organickou slouceninu, a v plence je za U¢elem pohlcovani zapachu. Doba rozkladu
Casti je pfirozené zavislad na okolnich podminkach. Lze tedy fici, Ze plenky nezatéZuji
zbytecné pfirodu, jelikoz jsou z pfirodnich materidll. Firma nabizi plenky ve tfech
motivech, ¢tyfech velikostech a tfech rdznych velikostech baleni, kterd jsou zobraze-
na v tabulce ¢&islo 1, malé baleni vystaci zhruba na tyden, stfedni na ctrnact dni

a velké na mésic (Kolorky, 2017).

Tabulka 1 - Velikosti baleni

S (3 - 6Kkg) M (5 - 8kg) L(8-13kg) | XL(12 - 16kg)
Malé balent 50 ks 42 ks 38 ks 34 ks
Stredni balenf 100 ks 84 ks 76 ks 68 ks
Velké baleni 200 ks 168 ks 152 ks 136 ks

Zdroj: viastni zpracovani s vyuZitim dat z Kolorky (2017)

Cena

Cena je dana podle toho, zda zdkaznik kupuje malé baleni, stfedni nebo velké.
Cena je pevna, neovliviiuje ji zvoleny design nebo velikost plenek. Zatim nenfi vyuZita
moznost poskytnuti slevy za objedndvku vice baleni s vétsim poctem kusd. Zakaznik
si jednoduse navoli kritéria, tedy velikost plenek, baleni (podle tabulky ¢&islo 1)
a vzhled plenek. Zpoplatnény jsou dva ze tfi zplsob(l dopravy, cozZ je blize popsano

v distribuci (Kolorky, 2017).

Komunikace

Na svych webovych strdnkach firma podrobné a srozumitelné predstavuje
vlastnosti produktu, jakym zpUsobem jsou plenky Setrné a co obsahuji & nikoliv,
a také z jaké zemé pochazi ktera cast plenek. Diky tomu maji zédkaznici pfehled o slo-
Zeni plenek a maji tak usnadnénou volbu o nakupu a pfipadné pfesné védi, co kupuji.
Firma ma webové stranky spojené s e-shopem, oboji je vedeno v Cestiné, slovenstiné
i polsting, a také stranku na socidlnich sitich Facebook a Instagram, s jejichz pomoci
informuje o novinkach, slevach a soutézich, a vyuziva placenou reklamu na socialni

siti Facebook. Firma také spolupracuje se zndmymi osobnostmi (Kolorky, 2017).
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Distribuce

Zakoupené zboZi firma zasild pfepravni spole¢nosti GEIS, cena je stanovena
po Ceské republice na 85K¢ za doruceni do domu, p¥ipadné 55 K& za dodéni na vy-
brany Geis Point. Dodani na Slovensko je za cenu 6 eur. Zdkaznik ma také moznost
osobniho odbéru ve skladu v Praze, coz je bez poplatku. Pokud cena objedndvky pre-
vysuje 3000 K& nebo 120 eur, je doprava zdarma. Firma ma na svych webovych
strdnkach zobrazeno, z jaké zemé pochazi urcitd ¢ast produktu, napfiklad obal plenek
pochdazi z Velké Britanie, bunic¢ina ze Spojenych statl americkych, jednotlivé kompo-
nenty se pak dovezou do Ciny, kde jsou plenky vyrobeny a posléze dopraveny

do Ceské republiky (Kolorky, 2017).

SWOT analyza

Obrazek ¢&islo 5 zobrazuje SWOT analyzu, ve které jsou shrnuty silné a slabé

stranky spolecnosti a jeji mozné pfilezitosti a hrozby.

silné stranky slabé stranky
jedine¢ny vzhled produktu, relativné nova firma na trhu,
originalni webové stranky, osloveni malého poctu zakaznika,
vyuZivani modernich komunikacnich | nabizeny produkt ma uZsi cilovou
technologii, skupinu,
transparentnost informaci vyroba a dovoz z Ciny
pfileZitosti hrozby
vzristajici poptavka po produktu, konkurencni tlak,
ekologické trendy v technologiich, ohroZeni ze strany dodavateld,
trend doby ekonomicka situace zakazniku

Obrazek 5 - SWOT analyza spolecnosti

Zdroj: viastni tvorba autora

Kazdého, kdo se podivd na plenky firmy Kolorky.cz rozhodné zaujme jejich
vzhled, jelikoZ nabidka jednordzovych plenek je vétsinou bez vzoru Ci potisku, Cisté
bild. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost prodava plenky pouze pres e-shop, ma velice
propracované webové stranky, kde jsou zvefejnény fotky plenek a veskeré informace
0 nich, kde se bere jakd ¢ast plenek a co plenky obsahuji a co naopak ne. Dobré je i to,
ze firma netiskne faktury, posila je jako pfilohu emailem, ¢imz sSetfi lesy. Nejslabsi
strankou spole¢nosti se jevi fakt, Zze jsou plenky kompletovéany v Cin&, odkud se poté
prevazi do Ceské republiky. | pFesto, Ze mlZe tato informace né&které zakazniky odra-

dit, firma tuto skutec¢nost netaji. Mlze tim tak ziskat jiné zdkazniky, ktefi oceni trans-
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parentnost informaci. Jedna se o start-up firmu, kterd ma navic produkt, jeZ je ome-
zen ke spotfeb& pouze na urcité casti trhu, coz, pokud se objevi konkurence
s podobnym produktem, m{ze znamenat hrozbu. Zatim se na ¢eském trhu pohybuji
vzorované plenky pouze latkové, které nejsou pfimou konkurenci Kolorek.cz. Firma
ma vSak budoucnost vtom, Ze se da povazovat ekologie matek za trend doby,
a nikde neni feceno, ze ¢lovék nemUze byt ekologicky a zédroven mit hezké véci. Podle
toho, jak Ginsbergova a Bloom (2004) rozdélili strategie firem, by $la firma Kolorky.cz

s.r.o. pravdépodobné zaradit mezi firmu s extrémné zelenou strategii.

30



3 DOTAZNIKOVE SETRENI

Jelikoz vyroba a propagace zeleného produktu nema smysl, jestlize neziské a ne-
oslovi dostatecné své zakazniky, chtéla jsem v radmci dotaznikového Setfeni zjistit,
zda ma na Ceském trhu cenu tyto produkty nabizet a zda jsou &esti zdkaznici skeptic-
ti a o pfirodu se nezajimaji, nebo jim zalezi na dopadech jejich rozhodovani pri ndku-

pu.

Proto je cilem dotaznikového Setfeni zjistit, zda maji zeny a muzi s détmi vétsi
sklony k ochrané Zivotniho prostfedi, nez ti bezdétni, a zda ma tedy cenu rozsifovat
nabidku ekologickych plenek na Ceském trhu. Vedlejsimi cili je pak porovnat chovani
zen vUdi Zzivotnimu prostiredi v rdmci jejich véku. Cilem je zjistit, zda ti rodice, ktefi se
zajimaji vice o ochranu nasi planety, maji vétsi prehled o moznostech vyuziti ekolo-
gicky setrnych plen. Ke zjisténi téchto informaci jsem formulovala tyto vyzkumné

otazky:

1) Berou Zeny a muzi s détmi vice ohled na zZivotni prostredi?
2) Maji vice ekologicky zaméreni rodi¢e pfehled o moznosti vyuziti Setrnych ple-

nek, nez ti, ktefi ohledy tolik neberou?

Pro vyzkumnou cast bakalarské prace jsem zvolila metodu dotazniku, ktery je
k nahlédnuti v pfiloze 1. Dotaznik obsahuje 11 otdzek a je rozdé&len na 2 ¢asti, prvni je
ur¢ena vsem respondentdm a druhd se zaméruje pouze na rodice, prarodice ¢i jiné
osoby, které se staraji o dité do zhruba 5 let. Data jsem sbirala osobné pomoci
tisténych dotaznikd na festivalu Evolution konaného v Praze 23. aZ 25. bfezna, a také
pomoci internetu, kdy jsem dotaznik pfipravila pomoci strdnek Survio, a Sifila online
pfedevsim prostfednictvim socialni sité Facebook. Dotaznik vyplnilo celkem 119

respondent(, vSechny odpovédi byly zahrnuty.

3.1 Respondenti

Dotaznikového Setfeni se zUcastnilo 70 Zen a 49 muzd. Prvni tfi otdzky slouzi
k rozdéleni respondentl dle jejich pohlavi, véku, respektive, do které vékové katego-
rie spadaji, a kolik maji déti. Zbylé otdzky se zaméruji na preference respondentl

pfi ndkupu zboZi, a co berou v potaz pfi rozhodovani.

Graf Cislo 1 zobrazuje rozloZzeni respondentl podle jejich véku a pohlavi.

Nejpocetnéjsi kategorie je skupina 36 — 45 let, kam spada celkem 37 respondentd,
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tedy 31 % z celkového poctu dotdzanych. Druhd nejpoletnéjsi vékova kategorie je
mezi 26 a 35 lety, kam spada 33 respondentl, tedy 28 %. Nasleduje kategorie do 25

let s 29 respondenty, 24 %, a nejméné pocetna kategorie je ve véku 46 a vice let s 20

respondenty, tedy 17 %.

Graf 1 - Pohlavi a vék respondenti
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Zdroj: viastni zpracovani autora

Dalsi otdzka se ptala na to, kolik ma respondent déti. Celkem se dotaznikové-
ho Setfeni zUcastnilo 82 rodi¢l a 37 bezdétnych. Nejvice zastoupend skupina je se 2
détmi, celkem sem spada 42 respondentl. Nejméné se vyskytovala odpovéd 3 a vice

déti. Moznost 1 dité celkem 35 oslovenych.

Graf 2 - PoCet déti respondenta
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Zdroj: viastni zpracovani autora
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3.2 Vysledky Setieni

V ramci této podkapitoly predstavim jednotlivé otazky dotazniku a pocet jed-

notlivych odpovédi respondent(. Tam kde je to Zzadouci, je otdzka doplnéna o graf.

Otdazka Cislo 4: Co je pfi rozhodovéani o ndkupu pro Vés rozhodujici?

Na tuto otdzku byla moZnost vybrat vice odpovédi. Nejpocletnéjsi odpovédi,
jak ukazuje graf &islo 3, byla kvalita (celkem byla oznacena 82x), ndsledné cena, ktera

se jako odpovéd objevila 61x. Jako jiné uvedli respondenti doporuceni zndmého.

Graf 3 — Co ovlivriuje rozhodovani
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Otdzka Cislo 5: V kterych oblastech berete ohled na zivotni prostredi?

P4t otdzka byla rovnéz s moznosti vice odpovédmi. Nej¢astéjsi odpovéd znéla
tfidéni odpadu, a to celkem 93x. Druhd nej¢astéjsi odpovéd byla ndkup zbozi
s minimem obald (28 odpovédi) a hned poté Cistici prostfedky (27 odpovédi). Nejmé-
né Casta byla odpovéd obleleni, ta se objevila pouze 2x, a véci pro détskou spotfebu
(3x). V. moznosti jind se jak u respondentl s détmi, tak u téch bez nich, objevila odpo-

véd v kosmetice.

Graf 4 - Ohled na Zivotni prostredi
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Otézka Cislo 6 : JestliZze kupujete bio potraviny, jaké jsou Vase dlvody?

Tato otdzka rozdé&lila respondenty na ty, ktefi kupuji bio potraviny a na ty, kteri
nikoliv. Bio potraviny kupuje 53 z dotdzanych, jako dlvod opét mohli oznacit vice od-
povédi. Graf ¢islo 5 zobrazuje pohnutky k ndkupu bio potravin. Nej¢astéjsi odpovédi
byl dlivod, ze jsou bez chemickych latek a pfimési (zaskrtnuto celkem se 32x), poté
chut (28x) a nasledné Ze jsou zdraveéjsi (25x). Celkem 7 respondentl s détmi napsalo
z dOvodu ,Stastnéjsich zvitat”, 5 respondentd si kupuje bio potraviny na trzich, jelikoz
zna prodejce a dlveérfuje jim, dvé odpoveédi znély tak, Ze potraviny necestuji pres pal-
ku svéta a jsou tak Cerstvéjsi a nedozravaji béhem prevazenia 1 respondent uvedl, Ze
vypadaji Iépe. Dva dotdzani, ktefi jsou bezdétni, napsali jako dlvod ,Stastnéjsi zvita-
ta”, jeden respondent oddvodnil své nakupy tim, Ze je to moderni a jeden nakupuje

biopotraviny proto, Ze jejich vyroba a pfiprava tolik nezatézuje zivotni prostredi.

Graf 5 - DGvody k ndkupu bio potravin
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Pokud respondent bio potraviny nekupuje, mél svij postoj zdlvodnit. Odpovédi 66
respondentl bylo mozné rozdélit do 6 kategorii a to do ceny, dostupnosti, zbytecné
(odpovédi typu nevidim dlvod, nema to smysl, spokojenost s klasickymi potravinami
a podobné), nedivéra (v kvalitu bio potravin, kterd neni zarucena), minimalni rozdil

(oproti bézné dostupnym potravindm) a jiné, kde dva respondenti s détmi uvedli, Ze
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se domnivaji, Ze je natolik znecistény vzduch, plda ¢i voda, Ze v podstaté bio potra-
vina ztraci smysl, a dvakrat se objevila odpovéd, Ze si radéji respondenti vypéstuji po-
travinu sami. Dva respondenti bez déti jako jiny, nezarfazeny, dGvod rovnéz uvedli, Ze

si rad&ji potravinu vypéstuji sami.

Graf 6 - DGvody proti ndkupu bio potravin
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Nasledujici otazky byly zamérfeny pouze na rodice, prarodice a osoby starajici

se o dité do véku zhruba 5 let, a to z toho dlvodu, Ze se star$im ditétem jiZ pravdé-

podobné nepouzivaji plenky a jejich znalosti o moznostech jsou tak omezené.

Otdazka c&islo 7 zjistovala, zda se jednd o rodice, prarodice i ostatni.

Na druhou ¢ast dotazniku odpovidalo celkem 71 dotdzanych, z ¢ehoz 51 (tedy
72 % z téch, co vyplnovali i druhou ¢ast) byli rodi¢e, 16 oslovenych (22 %) prarodice

a 4 respondenti (6 %) se oznacili jako ostatni ke vztahu k ditéti.
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.Otézka ¢islo 8: Jaké plenky upfednostiujete a proc&?

Jako odpovéd mohl respondent zvolit jednordzové anebo latkové, a oddvod-
nit, pro¢ praveé tento druh voli. 58 respondentl uprfednostnuje jednorazové plenky
al13 latkové. Graf ¢islo 7 zobrazuje dlvody k ndkupu, které Slo rozdélit do 8 skupin.
Nejcetnéjsi odpovéd byla pohodinost rodic¢e (23x), tedy Ze nemusi dé&lat nic navic
(prat latkové pleny), dalsi ¢astd odpovéd byla jednoduchost (13x) a ndsledné se stej-
nym poctem (12x) rychlost, vlastnosti produktu (ve smyslu Ze maji chemické latky

udrzujici zapach a zajistujici vétsi pohodli ditéte) a Uspora nakladd.

Graf 7 - Davody k nakupu plen
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Otazka Cislo 9: Jaké znacky plen upfednostiiujete?

Graf Cislo 8 zobrazuje v procentech, jaké znacky respondenti, ktefi pouzivaji
jednorazové pleny, preferuji. Pod odpovédi znacka obchodniho rfetézce jsou zahrnuty
odpovédi, jez nebyly pfimym nazvem plenky, ale fetézce, jehoz znacku plen upfed-
nostriuji. Nejcastéji rodice uprednostniuji znacku Pampers, a to 24 respondentd,
nasledné Babylove, 15 respondentd. Treti nejc¢etnéjsi odpovéd byla Kolorky.cz.

Graf 8 - Znacky jednordzovych plen
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Obdobné zobrazuje graf cislo 9 znacky latkovych plen, které respondenti
upFfednostruji. Ctyfem respondent{im nezéleZi na znaéce. Nejvice preferovand znad&-

ka se 3 odpovédmi je Petit Lulu a Bamboolik. Popolini se v odpovédi objevila dvakrat

a jednou Majab.

Graf 9 - Znacky latkovych plen
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Otazka Cislo 10: Jaké jsou Vase zkuSenosti s ekologickymi/bio plenkami?

Odpovédi na tuto otdzku bylo mozné rozdélit do tfi kategorii, a to na kladné
(kde je zahrnuto celkem 23 odpovédi), zaporné (s 5 odpovédmi) a na respondenty
bez zkuenosti (coz je vé&tdina oslovenych, 43). Zaporné zkusenosti se tykaly vlastnos-
ti plenek, které nebyly dostatecné jako u téch béZznych, které obsahuji chemickeé latky,

které udrzi (pfedevsim v noci) dité v suchu.

Graf 10 - Zkusenosti s ekologickymi/bio plenkami
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Otazka Cislo 11: Myslite si, Ze jsou informace o ekologickych nebo bio plenkach dosta-
tecné dostupné?

Nejcetnéjsi odpoveédi byla odpovéd ne (36x oznacend), nasledné ano (ozna-
¢eno 27 respondenty) a 8 respondentl uvedlo, Ze zalezi na okolnostech. Pod néazo-
rem podle okolnosti si Ize pfedstavit odpovéd, kdy respondent uved|, Ze ten kdo se
o ekologii a Zivotni prostfedi zajima, najde informace o ekologickych ¢i bio plenach

bez problémd, ale musi projevit iniciativu.

Graf 11- Ndzor na dostupnost informaci o Setrnych plendch k Zivotnimu prostred/
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3.3 Vyhodnoceni vysledkii SetFeni

Pajtinkova-Bartdkova s Gubinovou (2012) zddraznuji, ze zdkaznici kladou dU-
raz na minimalizaci souc¢asnych naklad( a ne téch budoucich, proto je pofizovaci ce-
na c¢astym hlavnim kritériem ke koupi, coz z dotaznikového Setfeni potvrdilo, jelikoz
51 % respondentd v dotazniku zaskrtlo jako rozhodujici kritérium cenu. Responden-
t0m zalezi na cené produktu, bez ohledu na to, zda maji potomka ¢i nikoliv. Vztah

k cené se ¢astecné proménuje s vékem, coz pravdépodobné souvisi i s tim, ze starsi
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jejich pfijem pouze materska podpora. Z grafu Cislo 3 jasné vyplyva, Ze respondenti
s détmi se mnohem vice zajimaji o kvalitu produktu, nez ti bezdétni. Pravdépodobné
vice pfemysleji nad tim, co kupuji a nad funk&nosti produktu, a to asi proto, Ze jsou
déti vice nachylné k nemocem. S méné kvalitnim produktem navic vzristd pravdé-

podobnost hrozby, ze dité vdechne &i spolkne odlomenou ¢ast produktu.

Podle spole¢nosti EKO-KOM (2018) tfidi odpad pravideln& 72 % obyvatel Ceské
republiky. Ze vzorku dotaznikového Setfenf tfidi dokonce 78 % respondentd, pohlavi,
vék ani déti v tom nehraji Zzadnou roli. Je mozné, Ze tolik lidi tfidi odpad také proto, Ze
je to nestoji zadné financni prostfedky. Ani jeden z téch, ktefi odpad netfidi, nenaku-
puje bio potraviny, nejcastéjsim vysvétleni bylo takové, Zze v tom neshleddavaji smysl|
a postradaji dlvod k nékupu. Tyto respondenty by bylo moZné podle toho, jak

Ottman (2011) rozdélila zdkazniky, zaradit do skupiny lhostejnych.

Podle Ottman (2011) se snazi byt ekologické predevsim Zeny, aby zajistily bu-
doucnost pro své déti, a vice dbaji na své zdravi a to, co ji. Z vyzkumného vzorku je
patrné, Ze bio potraviny kupuje 53 % Zen a 0 20% méné muz0. Z onéch 53 % Zen je
62 % matek a 38 % 7Zen bez ditéte. Lze tedy fict, Ze z vyzkumného vzorku dotazniko-
vého Setfeni vyplyva, Zze Zeny opravdu vice dbaji na to, co ji. Respondenti, ktefi maji
déti, také u otdzky &islo 5. oznacili vice odpovédi, nezZ ti bezdétni, ktefi vétSinou ozna-
Cili krom tfidéni odpadu pouze jednu dalsi moznost. Pfi rozhodovani o ndkupu bere
ohled na zivotni prostifedi 30 % rodic¢d a 27 % bezdétnych respondentd. Odpad tfidi
72 % z rodicl a 89 % z bezdétnych respondentl. Nelze tedy fici, Ze Zeny a muZi
s détmi berou vétsi ohled na zZivotni prostfedi.

Respondenti, jeZ vyuZivaji latkové pleny, si nepotfebuji usnadnit Zivot témi
jednorazovymi, daji pfesnost plendam bez chemickych latek, jelikoz jim zalezi na Zi-
votnim prostfedi a jejich détech a dobrovolné tak stravi trochu vice &asu prebalova-
nim a pranim plen. Tito respondenti také nakupuji bio potraviny, vice se zajimaji o to,
jaké Cistici a praci prostfedky pouzivaji, nez ti, ktefi uprednostiiuji jednordzové plen-
ky. 31 % respondentd, ktefi pouzivaji jednorazové pleny pro své déti, si mysli, Ze jsou
informace o Setrnych plendch dostate¢né dostupné. Z téchto respondentd 72 % na-
kupuje bio potraviny, predevsim proto, Ze jsou bez chemickych latek a pFimési.
Vsichni respondenti, jez odpovédéli na otdzku Cislo 5, Ze ohled na Zivotna prostredi
berou u hracek pro déti i véci pro détskou spotrebu, si také mysli, Ze jsou informace

o Setrnych plenkach dostupné a maji s nimi néjakou zkuSenost. Z odpovédi respon-
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dentl je tak mozné potvrdit hypotézu o tom, zda maji ekologicky zaméreni rodice

prehled o moznosti vyuziti Setrnych plenek, nez ti, ktefi ohledy tolik neberou.

3.4 Doporuceni pro firmu

Marketingovad komunikace je v tomto podniku velice dobrd, vyuzivd moderni
aplikace i spolupraci se zndmymi osobnostmi, které jsou v dnesni dobé velice sledo-
vany a napodobovany, takze by se firma téchto krokl méla drzet. Pfesto se informace
o téchto stylovych plenkdch k nékomu nemusi dostat a navic z dotaznikového Setfenf
vyplynulo, Ze povédomi o ekologickych plenkdch je minimalni, proto bych navrhovala
vyuziti placené reklamy na socialni siti Instagram a pfedevsim v internetovém vyhle-
davaci a zvazila bych spolupraci s jinym internetovym obchodem, jako je napfiklad
Kosik.cz, s jehoZ pomoci si mnozi nakupuji potraviny a drogerii a nechaji si svij ndkup
zavézt az do domu, &imz Setfi ¢as. Domluvou a nabidkou zboZi na takovychto stran-
kach by se firma mohla zviditelnit dalsim zplsobem a dostat se vice do povédomi.
Coz podporuje i dotaznikové Setreni, které ukazalo, Ze zdkaznici uprfednostiiuji ceno-
veé dostupné plenky, které jsou prodavané na bézné pfistupnych mistech, nejvice
preferované Pampers se prodavaji takrka v kazdém obchodnim domé a drogerii
a hned po nich jsou nejoblibenéjsi plenky znacky Babylove, coZ je znacka drogerie
DM. Tyto pleny vsak nejsou ekologicky setrné ani nemaji zajimavy potisk. Proto, jak jiz
bylo zminéno, by bylo vhodné rozsifit povédomi o znacce, jelikoZz matky, které bézné
nakupuji pleny v drogerii a obchodé pravdépodobné samy na Kolorky.cz nenarazi.
Spole&nost by se jisté dostala do povédomi také Ucasti na festivalu Evolution a jemu
podobnych akcich, které jsou zaméreny na zdravy Zivotni styl a ochranu pfirodnich
zdroj0.

Jako nejvétsi slabina firmy se jevi fakt, Ze jednotlivé ¢asti produktu jsou z rlz-
nych zemi dovazeny do Ciny, kde se z nich vyrobi plenky a nasledné se dovezou
do Ceské firmy. Jakmile to financni prostfedky firmy dovoli, bylo by vhodné pfesunout
vyrobu co nejblize, idedIné p¥imo do Ceské republiky. Kromé zvysenf prestize v o&ich
z&kaznikd by napfiklad vyroba p¥imo v Ceské republice zvysila schopnost sledovani
kvality produktu a jeho vyvoj.

Firma by se po té, co pfiblizi vyrobu plenek, mohla zamyslet a pokus o zisk
ekologického oznaceni. Jinak obstojné dodrzuje principy zeleného marketingu. Do-
taznikové Setfeni ukazalo, Zze matky berou ohledy na zivotni prostfedi a na to, co ku-
puji pro své déti spiSe nez otcové, tudiz cilit na ekologické matky se zajimavym

designem je dobry marketingovy tah.
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ZAVER

Tato bakalarskad prace se vénuje aktualnimu a stdle se rozvijejicimu tématu
zeleného marketingu, jehoz hlavnim cilem je zaujmout ekologicky smyslejici zdkaz-
niky a presvéddit je ke koupi daného produktu. Rozvoj tohoto konceptu souvisi
s rozSifujicim se povédomim o nejrliznéjsich ekologickych aspektech a také
s proménou preferenci spotrebitell, kteff se vice zajimaji o dopady daného produktu

na Zivotni prostredi.

Teoretickd ¢ast prace se vénuje problematice zeleného marketingu z pohledu
odborné literatury. Na zakladé rozsahlé resSerSe odbornych publikaci jsou vysvétleny
terminy jako zeleny marketing a jeho vznik, zeleny zdkaznik, greenwashing, spole-
censka odpovédnost firem nebo také ekologické znaceni. Dale je uvedena typologi-
zace spolecnosti dle pfistupu k Zivotnimu prostfedi a dopad jejich chovani na zivotni
prostiedi (slabé zeleni, defensivné zeleni, $edé& zeleni a extrémné zeleni), stejné tak je
nastinéno i mozné déleni lidi do kategorii dle jejich pfistupu k ekologické problema-
tice, a to na LOHAS, pfirodni, pfelétavé, tradi¢ni a lhostejné. Dale je také popsdna
segmentace osob podle okruhu zajm{ na zdrojové konzervativce, fanatiky ohledné
zdravi, milovniky zvifat a nadSence do pfirody. Koncepty nastinéné v ramci teoretické

¢asti jsou pak aplikovany v praktické ¢asti.

Prakticka cast nejprve zkouma principy zeleného marketingu ve firmé Kolor-
ky.cz s.r.o., za vyuziti marketingového mixu a vytvorenim vlastni SWOT analyzy. Cilem
prace byla analyza a hodnoceni sou¢asného stavu zeleného marketingu v této firmé.
DoSla jsem ktomu, Ze hlavnimi Uspéchy je transparentni komunikace se zdkazniky,
vyuziti materidld Setrnych k pfirodé, neotfely design jednordzovych plenek a zapinéni
mezery na trhu. Ze SWOT analyzy a marketingového mixu vyplynula jako hlavni slabi-
na vyroba produktu v Cin& s ohledem na to, Ze pFevoz materidlu a zboZi zat&Zuje Zi-

votni prostredi.

Soucasti prace bylo i vytvofeni dotazniku a analyza nasbiranych dat. Ta potvr-
dila nékteré teoretické predpoklady, jako napfiklad Ze Zeny s détmi se vice zajimaji
o to, co ji, nez ty bezdétné. Vice ekologicky zaméreni rodice maji také vétsi prehled
o Setrnych plenach. Naopak tvrzeni, Ze rodice berou vétsi ohled na Zivotni prostred;,

se nepotvrdilo.

Z dotaznikového Setfeni pak bylo mozné odvodit pro firmu Kolorky.cz s.r.o.

nutnost vyraznéjsi propagace produktu, napfiklad spojenim se s poradateli nejrz-
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néjsich ekologickych festivald, nebo online prodejci potravin a drogerie, i tvorba ci-
lené reklamy. Zavérem se da shrnout, zZe firma Kolorky.cz s.r.o. prevdzné naplnuje
principy zeleného marketingu. Jeji produkt je Setrny k Zivotnimu prostredi, firma je

transparentni ve sdileni informaci se zdkazniky, a tedy nepouziva greenwashing.
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SEZNAM PRILOH

Priloha ¢ 1 - dotaznik

Vazeny respondente, vdzena respondentko

jmenuji se Karolina Tu¢kova a dovoluji si Vas pozadat o vypInéni kratkého dotazniku,
ktery se tykd zeleného marketingu, a odpovédi mi pomohou se zpracovanim bakalar-
ské prace. Dotaznik je rozdélen na 2 Casti, prvni ¢ast je urCena pro vsechny, druhd

¢ast je zamérend pouze na rodi¢e. Dotaznik je zcela anonymni a obsahuje 11 otazek.
1. Cast

1) Jste:
o Muz
o Zena

2) Kolik je Vam let?
o do 25 let
o 26-35
o 36-45
o 46avice

3) Kolik mate déti?
Za4dné

]

2

3 avice

4) Co je pfi rozhodovani o ndkupu pro Vas rozhodujici? (moZnost vice odpovédi)
Cena

Design

Dostupnost

Kvalita

Snadnost uzivani

Setrnost k Zivotnimu prostfedf

Znacka

Jiné, prosim napiste

o O 0O O O O O O
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5) V kterych oblastech berete ohled na zivotni prostfedi? (moZnost vice odpovédi)

Cisticl prostfedky
Drogerie
Elektrospotfebice
Hracky pro déti
Nakup zbozi's minimem oball
Obleceni

Potraviny

Praci prostfedky

Tridéni odpadu

Véci pro détskou spotfebu
Jiné, prosim napiste

0 O 0 O 0O O 0o o O O

@)
N

Chut
Jsou bez chemickych latek a pfimési
Jsou zdravéjsi

Jiné, prosim napiste
Nekupuji, napiste prosim ddvod

O O O O O

JestliZze kupujete bio potraviny, jaké jsou Vase dGvody? (moZnost vice odpovédi)

Déle je dotaznik zaméren na rodicCe, prarodiCe a osoby starajici se o dité do cca b let,

pokud do této kategorie nepatfite, timto pro Vés dotaznik konci a mizete jej ukondit.

Dékuji za Vas Cas.
2. Cast

7) Jste:
rodic
prarodic
ostatni

8) Jaké plenky uprednostiiujete a proc?

Jednorazové
Latkové

9) Jaké znacky plen uprednostniujete?

10) Jaké jsou Vase zkusenosti s ekologickymi/bio plenkami?
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11) Myslite si, Ze jsou informace o ekologickych nebo bio plendch dostate¢né do-
stupné?

Dékuji za Vas ¢as vénovany vyplnéni tohoto dotazniku. V pfipadé jakychkoliv otdzek

nebo pripominek mé nevahejte kontaktovat na email Tuckokal@cvut.cz..
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Evidence vyplujcek

Prohlasent:
Davéam svoleni k pUjc¢ovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,

Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Karolina Tuckova
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