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Abstrakt

Hlavnim cilem této bakalarské prace je analyza zavedenych principli zeleného marketingu
v konkrétnim podniku, jejich néasledné zhodnoceni a piipadné doporuceni na zlepSeni
v oblastech, kde je moznost urcit¢ho zlepSeni. Analyzovana spole¢nost je vyrobni podnik
LUGI s.r.o., zabyvajici se zakdzkovou vyrobou dievéného nabytku a jeho designu.
V teoretické ¢asti nejprve uvadim zakladnim pojmy ve vztahu k zelenému marketingu a
spolecenské odpovédnosti. Déle se zabyvadm segmentaci na trhu, vybérem vhodné strategie

X ¢

k osloveni prave “zelenych” spotiebitelt a v neposledni fad€ 1 budoucim vyvojem zelené¢ho
marketingu. Poznatky ziskané z teoretické Casti jsem vyuzil v praktické casti, kde jsem
zanalyzoval principy zeleného marketingu spolecnosti LUGI s.r.o., prostfednictvim
rozhovoru s panem Pefinou, dotaznikovym Setfenim a samotnou exkurzi vyrobni haly.
Pomoci ziskanych informaci zhodnocuji stav zeleného marketingu ve firmé a navrhuji

mozna doporuceni.
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Abstract

The major goal of my bachelor thesis is the analysis of common principles of green
marketing in a specific business, their rating, finding potential gaps and improvements where
it may be applicable. The company analyzed is the manufacturing company LUGI s.r.o.,
which is a producer of a custom made wood furniture and its design. In the theoretical part
of my work I go through basic concepts and terminology regarding green marketing and
social responsibility. The next part consists of a market segmentation, choosing proper
strategy to connect with the “green” consumers and last but not least also the future
development of a green marketing. The knowledge I have got from the theoretical part was
used for my practical part, where I have analyzed green marketing principles of the chosen
company LUGI s.r.o.. The tools used for that was the interview with Mr. Pefina, by a survey
and also my own visit of a factory. Using this knowledge and also practical experience I was
able to rate the state of a green marketing in this company and I could find possible

improvements to get better results.
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Uvod

,,Clovek je dilem prirody, existuje v prirode, nemiize se od ni izolovat, nemiiZe - a to

ani v mysleni - se z prirody vyabstrahovat.”’
Holbach Paul Henry Dietrich'

I kdyZ tento vyrok francouzského materialisty pochdzi z 18. stoleti, svoji podstatu a
charakter si zachoval az do dnesni doby. V soucasné dobé se stava ¢im dal vice aktualng&jSim
pusobenti lidského chovani na ptirodu, ktera je nezbytnou soucasti naSeho vSedniho zivota.

Jeden z hlavnich divodd, pro¢ jsem si zvolil za téma mé bakalaiské prace praveé
zeleny marketing, je pfedevs§im kvili jeho aktualnosti, jelikoZ se jedna o pomérné mladou
disciplinu marketingu v soucasné dob¢ velice popularni zejména v zahranici, ktera postupné
pronikd i na uzemi Ceské republiky. Z toho diivodu jsem oslovil pravé firmu Lugi s.r.o.,
ktera je jasnym dikazem toho, Ze principy zeleného marketingu mohou mit pozitivni vliv
na podnik, jeho fungovani a okoli.

V teoretické casti se budu snaZit nejprve objasnit zakladni pojmy zeleného
marketingu, nésledné piejdu k historii zeleného marketingu, objasnim vazbu a vzijemné
plusobeni organizace na zakaznika, ¢lenéni zdkaznikl podle zeleného marketingu, jejich
naslednou segmentaci na trhu a nakonec zohlednim implementaci urcitych podnikovych
strategii ve vztahu se zelenym marketingem.

Cilem praktické ¢asti je pouziti poznatku z teoretické ¢asti na konkrétni firmu Lugi
s.r.0., kde zanalyzuji, jak 0€¢inné firma vyuZzivéa pravé zminované environmentalni principy
ve své ¢innosti a navrhnu piipadna doporuceni.

Tato bakalarska prace se ovSem nezabyva analyzou cilovych skupin zakazniki firmy
LUGI s.r.0. a jejich citlivosti na environmentalni vlastnosti produktu a samotny vyrobni

proces.

'1723-1789. Francouzsky materialisticky filozof. Polozil zaklad materialistického vysvétleni ptirody.
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Teoreticka cast

1. Zeleny marketing

1.1 Podstata a vznik marketingu

NezZ piejdeme k samotnému zelenému marketingu (nebo také environmentalni marketing
¢i ekologicky), vysvétlime si, co klasicky marketing jako takovy znamena, ¢im se vyznacuje,
jeho piivod a jak se tyto dva druhy marketingu mezi sebou lisi.

Definice marketingu méla v pribéhu let mnoho podob. Je velice obtizné definovat
jednou vétou rozsah pusobnosti marketingu. Proto zde uvedeme hned nékolik definic
marketingu od uznavanych autorit v oboru:

., Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii s ostatnimi. *’
(Kotler, 1998)

., Marketing je kazdy kontakt, ktery ma vase spolecnost s kymkoli ve vnéjsim sveéte.
(Levinson, Conrad, 1996)

Marketing byl ve své podstaté vyuzivan uz ve starovékych civilizacich, a to zejména
za ucelem smény urcitych produktii ¢i sluzeb, které uspokojovaly lidské potieby. OvSem
marketing, jak ho zname dnes, se objevil az v 18. a 19. stoleti. ,,Védecky pokrok a rozmach
masovych médii byly dobrym podkladem pro zménu ve filozofii uspokojovani trhu. Tehdy
zacala etapa vyrobné orientovaného marketingu, ktera trvala zhruba do dvacatych let 20.
stoleti. Poptavka tehdy prevazovala nad nabidkou, a tak nevznikal prilisny tlak na tvorbu
propagace. ‘‘ (Pavlecka, 2008)

V soucasné dobé existuje 5 druhti zdkladnich koncepci managementu (vyrobni,
vyrobkova, prodejni, marketingovd a koncepce spolecenského marketingu), ze kterych
si mohou firmy vybrat tu, ktera bude nejlépe fungovat s jejich ideologii chodu podniku a
urcovat marketingové aktivity firmy. ,,Je nepochybné, Ze marketingové aktivity by mély byt
podlozeny dobre promyslenou filozofii ucinnosti, efektivnosti a socialni zodpovednosti. **
(Kotler, 1998) V prvnich tfech koncepcich jde zejména o snahu prodat sviij vyrobek nebo
sluzbu za ucelem vytvoreni zisku. Marketingova a socidlni koncepce se snazi zohlednit
potieby zakaznika, navéazat s nim dlouhodoby obchodni vztah a zaroven mit 1 pozitivni vliv
na své okoli. Socidlni koncepce ,,je mozna jen za predpokladu, Ze podnikatelé budou

ve svych aktivitach respektovat nejen pozadavek dosahovani zisku a uspokojovani zakazniku,



ale i verejny zdjem a budou si uveédomovat také vlastni spolecenskou odpovédnost. "’
(Zamazalova, 2010)

Pravé myslenka spolecenské odpovédnosti nas vede k pojmu zeleny marketing, jenz
ma za ukol pomédhat spolecensky odpovédnym firmam prosadit se na trhu a zvysit jejich

prodej zelenych (ekologickych) produkti.

1.2 Spolecenska odpovédnost firem

Za jednou z vyznamnych udalosti, které ovlivnily historii zeleného marketingu a
uzce s nim souvisi, povazujeme vznik konceptu spolecenské odpovédnosti firem. Pocatkem
2. poloviny 20. stoleti se objevil tento koncept, zahrnujici zptsob vedeni firmy, budovani
dlouhodobych vztahti se zakazniky a partnery, ktery mél za cil zlepSeni diaveéryhodnosti
podniku a jeho reputaci.

Pro spolecenskou odpovédnost firem neboli Corporate social responsibility (déle téz
CSR) neexistuje v soucasné dob¢ presna definice. Podle Evropské komise miizeme CSR
definovat jako: ,,Spolecenska odpovédnost firem dobrovolné integruje socidlni a ekologické
ohledy do podnikatelskych cinnosti firmy, a to ve spolupraci se zainteresovanymi stranami
podniku neboli stakeholdery. ** (Spolecenska odpovédnost v Evropské unii, 2012)

Sdruzeni Business Leaders Forum Ceska republika definuje CSR jako: ,,dobrovolny
zavazek podnikii chovat se v ramci svého fungovani odpovedné ke spolecnosti i prostredi,
ve kterém podnikaji.** (Co je CSR, 2008)

Z predeslych definic miiZzeme odvodit zédkladni rysy a principy CSR:

e (i roviny aktivit - ekonomicka, socidlni, environmentalni,

e dobrovolnost - podniky provadi své CSR aktivity dobrovolné¢ nad ramec svych
povinnosti,

e dialog se stakeholdery - zapojeni zainteresovanych stran, které firmu vyrazné
ovliviuji,

e dlouhodoby charakter — aktivity CSR, které podnik provadi, jsou dlouhodobé a
nekonci ani tehdy, jestlize se podnik dostane do horsi ekonomické situace,

e duvéryhodnost — CSR posiluje divéryhodnost firmy za podminky, Ze jsou jeji

¢innosti trvalé, nezveliCované a transparentni. (Co je CSR, 2008)

Hlavni oblasti CSR jsou tfi roviny aktivit tzv. ,triple bottom line*‘, kterym

odpovidaji tii urCité charakteristiky. Pojem triple bottom line byla pouzit Johnem
5



Elkingtonem v roce 1997, kterou publikoval ve své knize ,,Cannibals with forks: The Triple
Bottom Line Of 21st Century Business‘, kde charakterizuje tfi hlavni opatteni 3P, ktera
jsou: ,,profit (ekonomicka hodnota vytvarend spolecnosti nebo ekonomicky prinos pro okolni
komunitu a spolecnost), people (spravedlivé a priznivé obchodni praktiky tykajici se vztahii
s komunitou, ve které se spolecnost pohybuje a podnika) and planet (vyuziti zdsad

udrzitelného Zivotniho prostredi a snizeni viivii na Zivotni prostiedi). ** (Triple Bottom Line,

2016)

Obrazek 1 - Tripple bottom line

Zdroj: USFSP Innovation Overnight: Design Thinking and Triple Bottom Line, 2015

V piipadé CSR se jedna o moderni koncept podnikéni, jenzZ odraZi dlouhodobé cile
podniku a zasahuje do vSech oblasti piisobeni firmy. ,, Viastni zavedeni principii spolecenské
odpovédnosti do firmy znamena nutnost zahrnout ji i do zakladnich firemnich hodnot,
podnikatelské strategie a procesu na ruznych urovnich organizace.’* (Kunz, 2013)
Se zavedenim CSR ptichazeji 1 ur¢ité vyhody plynouci z odpovédného chovani a fada ziski
nefinanéniho razu, které jsou dulezitou soucasti dlouhodobého fungovani podniku.
V soucasné dob¢ lidé ve stale vétsi mife pozaduji informace o chovani spolecnosti prave
ke vztahu k CSR, aby se mohli rozhodnout, do jaké spole¢nosti investovat, ve které pracovat
a nebo u kterych nakupovat. (Kotler, 2007) Mezi spolecnostmi, které vyuzivaji spolecenské
odpoveédnosti, miizeme najit i celosvétové firmy, jako naptiklad: Coca-Cola, Microsoft, Walt
Disney nebo Hewlett-Packard a dalsi.

Socialni zodpovédnost mizeme podle Kotlera a Armstronga (2004) délit na 3 hlavni

kategorie:



e Socialni povinnost — zde je kladen dliraz na uspokojovani zajmil majiteli organizaci
v souladu se zdkony a pravnimi predpisy.

e Socialni odezva — brat ohled na vSeobecné socidlni normy a hodnoty. Jedna se o
dobrovolné socialni akce, které podnik vykonava nad ramec svych ekonomickych
nebo legislativnich podminek.

e Socialni citlivost — jednd se o socidlné zodpovédné organizace, které
se zam¢tuji na budouci zabezpeceni potieb spolecnosti a aktivné vyhledavaji feSeni

socialnich problému spole€nosti.

Sdruzeni Business Leaders forum ve svém pritvodci uvadi hned nékolik zasadnich vyhod pfi
zavedeni CSR nejen pro velké, ale 1 pro malé a stiedni podniky, jako naptiklad:

e Vvetsi transparentnost a posileni duveéryhodnosti firmy

e VSSi pritazlivost pro investory

e snazsi nachdzeni pracovnikii

e budovani reputace a z ni vyplyvajici silné pozice na trhu

e zvySeni produktivity prace a loajality zaméstnancii

e zvySeni kvality produktii ¢i sluzeb

e moznost ziskdani a udrzeni kvalitnich zaméstnancii

e primé financni uspory spojené s ekologickym chovanim (napr. uspora energie,

opétovne vyuziti odpadového materialu ve vyrobe) (Co je CSR?, 2008)

Ja osobné si myslim, Ze spoleCenska odpovédnost mize byt v nékterych piipadech
velkym pfinosem pro firmu operujici na trhu. Diky svému odpovédnému chovani se zvySuje
reputace firmy a s ni pfichazeji i nové ptilezitosti a nabidky, at’ uz od investort, které¢ firma
pravé svym chovani vaci svému okoli zaujme nebo snazSi nachdzeni kvalitnich
zaméstnanci, ktefi budou mit ke své praci kladny vztah, a tim firma docili vétsi kvality svych
vyrobkil nebo sluzeb. I ptes velké pocatecni naklady, které s sebou nese zavedeni konceptu
CSR, protoze zasahuje do vSech oblasti organizace, které mohou byt pro nékteré firmy
rizikové €1 problematické, povazuji zvoleni tohoto konceptu jako spravnou volbu pro

dlouhodobé¢ fungovani firmy.



1.3 Definice zeleného marketingu

Jedno z nejprobirangjSich témat, které zasahuje do oblasti marketingu a
managementu spolecnosti, je v dneSni dob¢ stale se zhorSujici stav zivotniho prostiedi, jenz
se dostava diky globalizaci stale vice do povédomi lidi, ktefi si uvédomuji tuto budouci
hrozbu a podle toho méni 1 své ndkupni chovani. To nuti spolecnosti ke zmén¢ své obchodni
strategie a pfizptisobeni se tomuto novému trendu vytvarenim novych strategii a konceptu.

Zeleny marketing z anglického green marketing, téZ oznaCovany jako
environmentalni nebo ekologicky, je jednou z forem moderniho marketingu, vychéazejici
ze socidlni koncepce marketingu. (Kotler, 2007) VétSina lidi si pod pojmem zeleny
marketing pfedstavi propagaci ¢i pouhou reklamu, ktera podporuje prodej produkti ¢i sluzeb
ekologického charakteru. (Polonsky, 1994) Zeleny marketing ma ovSem mnohem vétsi
vyznam, jak uvadi Jurdskova (2012): ,,Zeleny marketing zahrnuje také myslenky, metody a
procesy, které umoznuji napliovani cilii podniku. ** Americkd marketingové asociace AMA

se podilela na jeho vzniku a definuje zeleny marketing z pohledu 3 sfér:

e Prodejni sféra — Predpoklada se, ze produkty zeleného marketingu budou
environmentalné bezpecné.

e Socidlni sféra — Cilem je rozvoj a marketing produktd navrzenych tak, aby
minimalizovaly negativni efekty a zlepSovala se jejich kvalita.

e Sféra zivotniho prostiedi — Organizace se snazi produkovat, propagovat, balit a
formovat produkty zplisobem, ktery je Setrny a odpoveédny k ekologickym zajmtm.

(Bé€lonoha, 2010)

Tyto sféry sjednotil Polonsky do své vlastni definice zeleného marketingu (1994),
kde vyzdvihl nejdalezitéjsi ¢innosti kazdeé sféry: ,,Zeleny nebo Environmentdlni marketing
zahrnuje vSechny cinnosti, jejichz cilem je vytvaret a usnadnit veSkeré smeény, urcené
k uspokojeni lidskych potreb nebo prani, s minimalnim dopadem na Zivotni prostiedi. *

Fuller (1999) vidi zeleny marketing jako jeden ze zplsobu fizeni firmy, kde
se marketéfi snazi nastavit takovou strategii, kterd vede k ,,win-win-win‘‘ vysledkim,
ve kterych vyhraji zakaznici (ziskaji skutecné vyhody nebo benefity), organizace (dosahne

finan¢nich a ostatnich cili) a ekosystém (jeho funkce je zachovana nebo zvySena) soucasné.



1.4 Historie zeleného marketingu

Prvni zdznamy o zeleném marketingu a jeho vzniku jsou spojeny s vlnou znepokojeni
ohledné zivotniho prosttedi v roce 1970, coz vedlo ke vzniku ekologického marketingového
konceptu. (Baker, c2003) Na charakterizovani zeleného marketingu se podilela Americka
marketingova asociace AMA, ktera uspotadala v roce 1975 semindf na téma ,,ekologicky
marketing‘‘, na kterém odbornici z mnoha oblasti zkoumali dopad ekologicky orientované¢ho
marketingu na zivotni prostfedi. Ekologicky marketing byl zde definovan jako: ,,studium
pozitivnich a negativnich aspektii marketingovych aktivit na znecisteni spotiebu energie a
spotrebu neenergetickych zdrojii.** (JuraSkova, 2012)

Touto definici byl poloZzen hlavni zédklad ekologického marketingu, ktery
se od soucasného pojeti ¢astecné lisi, ovSem zakladni myslenka zGstava stejna, a to zarazeni
ekologickych principi do marketingové ¢innosti podniku a tim sniZeni jeho dopadu

na zivotni prostredi.

1.5 Greenwashing

S rostoucim zdjmem lidi o Zivotni prostfedni pfiSla 1 vlna zdjmu o tzv. green
(ekologické) produkty. To vedlo podniky ke pfizpisobeni své marketingové a vyrobni
strategie tomuto novému trendu vyrobou SetrnéjSich produkti k zivotnimu prostiedi,
¢loveéku a okoli.

Zavedeni této strategie a jeji implementovani do organizace neni levna zalezitost,
a proto z tohoto divodu vznikaly spolecnosti s produkty, které se za zelené pouze
prezentovaly. Jedna se prave o ,,greenwashing‘, kdy spole¢nost nebo organizace vynaklada
vice Casu a penéz ke tvrzeni, Ze jsou zeleni prostfednictvim reklamy a marketingu, nez aby
se skute¢né snazily implementovat podnikatelské praktiky k minimalizovani pfirodniho
dopadu. (Greenwashing Index, 2016) ,,Greenwashing je Sifeni nepravdivych nebo
neuplnych udaju organizaci, ktera timto zpusobem prezentuje néjaky sviij produkt ¢i sluzbu
na verejnosti. ** (Furlow, 2016)

Problémem greenwashingu se zabyva také agentura Terrachoice, kterd provadéla
v roce 2009-2010 studii ve spolupraci s firmou Underwriters laboratories, jeZ je jednou
z nejvetsich nezavislych testovacich a certifikacnich organizaci na svété. Hlavnim cilem
studie byl prizkum nabizenych zelenych produkti ve 24 obchodech a ptipadné odhaleni
greenwashingu. Zjistili, ze poCet nabizenych zelenych produkti se oproti minulym letem

vyrazné zvysil, a to o 73%, ovSem 95% nabizenych produktii se dopustilo nejméné jedné
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formy greenwashingu. (Greenwashing Report, 2010) Agentura Terrachoice zahrnuje
ve svém reportu 1 7 zakladnich chyb greenwashingu, kterych se firmy dopousti, jez nazvala

,,The 7 Sins of greenwashing **:

e Skryty kompromis — firmy tvrdi o svém vyrobku, Ze je nezdvadny k Zivotnimu
prostiedi na zéklad¢ jednoho nebo velice malého mnozstvi kritérii, bez ohledu
na ostatni €asti Zivotniho cyklu vyrobku, kterym pti své vyrobé prochazi. Jako
ptiklad mizeme uvést papir, na ktery je pouZzito dievo z udrzitelného lesa, nemizeme
pouze kviili tomuto diivodu povazovat za pfinosny pro zivotni prostiedi a jeho okoli,
jelikoz pti jeho vyrobé vznikaji emise sklenikového efektu, ¢imz Skodi ovzdusi.

e Chybi dukaz — urcité tvrzeni, ze je produkt zeleny, bez jakéhokoliv ditkazu o
pravdivost tohoto vyroku. Naptiklad papirové ubrousky, které jsou tvofeny

z urc¢itého procenta recyklovanym materialem.

® Nejasnost — tvrzeni, u kterého nemlZeme jednoduse urcit, zda se jednd o green
vlastnost produktu ¢i nikoliv. Typickym piikladem je tvrzeni: ,,All-natural‘‘, které
vyrobci Casto ptilepuji na své produkty bio kvality. Ne vzdy ptirodni ptivod znamena
zdravotné nezavadné ¢i ekologické, jelikoz za ptirodni latky mizeme povazovat i

rtut’, arzén, formaldehyd a dalsi, které jsou pro nas organizmus nebezpecné.

® Bezvyznamnost - tvrzeni, které mize byt pravdivé, ovSem ve vétSing ptipadi nema
z4dny vyznam a pouze se snazi zmast kupujiciho, aby ocenil snahu podniku o
zlepSeni nezavadnosti svého produktu. Castym piikladem je tvrzeni: ,,CFC-free*
neboli neobsahuje CFC? latky na riznych osvéZovacich vzduchu, sprejich apod..
Jedna se o bezvyznamné tvrzeni, protoze pouzivani CFC je od roku 1993 zakédzéno

v zakon¢ podle Montrealského protokolu. (Ministerstvo Zivotniho prostiedi, 2015)

® Mensi zlo — ve vétSin¢€ pripadi se jednd o pravdivé tvrzeni, které se vztahuje pouze
ke své kategorii. Snazi se tedy pouze odpoutat pozornost od ostatnich dopada
produktu. Ptikladem mohou byt ptirodni cigarety, které jsou sice z ptirodniho tabaku,

ovSem stale zpusobuji zavislost a Skodi organismu, jako vSechny ostatni.

2 Freonovy plyn
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® Klamani — nejCastéji se vyskytujici typy greenwashingu jsou faleSna tvrzeni. Zde
se jedna o rtizné certifikace nebo registrace produkti, které ve skute¢nosti nejsou
pravda.

e FaleSné znacky — poslednim htichem, kterého se nejcastéji dopoustéji firmy je
pouzivani falesnych eko oznacenich na svych produktech, které vypadaji velice

vérohodné, ovSem jedna se Cisté o padélek. (Greenwashing Report, 2010)

Ja osobné povazuji Sifeni greenwashingu za velice negativni chovani firem, které
Skodi jak ostatnim firmdm na trhu, podnikajici na zékladé¢ konceptu spoleCenské
odpovédnosti, tak 1 samy sob¢. Diky neustalému klamani zane zakaznik ztracet divéru a
zajem o environmetalni produkty a vytvofi si urcity odpor ke vSem produktiim podobného
charakteru, jelikoz si nemtize byt jisty, zda opravdu kupuje environmentalné kladné;jsi
produkt nebo sluzbu. Z tohoto diivodu je dulezité, aby se firmy snazily co nejvice vyvarovat
greenwashingu a zacaly poskytovat spotiebitelim pravdivé informace k ziskéani jejich

davéry a ptizné.

1.6 Segmentace na trhu a vybér cilovych skupin zakazniki

Kazdy podnik operujici na trhu, musi mit pfed zah4jenim své Cinnosti dobie
promyslenou strategii, kde velkou roli hraje pravé zminéna segmentace na trhu, ktera
ptispiva ke spravnému zacileni cilovych zdkazniki, ktefi budou ochotni koupit nas produkt
nebo sluzbu. Trh se sklada z rtiznych kupujicich, ktetfi maji rtizné potieby, odlisné zdroje,
71ji na riznych mistech a tim mayji 1 jiné nadkupni chovani. (Kotler, 2007)

Skupiny zakaznikt, kteti sdileji podobné potieby a ptani, tvofi tzv. trzni segmenty.
TrZnich segmentl je velké mnoZstvi a hlavnim ukolem marketéra je spravné identifikovat
co nejvice vynosny segment pro nasi firmu, kterd se bude snaZit tomuto segmentu
piizpusobit své produkty. (Kotler, 2007)

J. Ottmanové ve své knize rozdéluje zelené spotiebitele do tzv. 5 odstinli zelenych
spottebiteld, ktefi se lisi ve svém piistupu k zivotnimu prostiedi. Jsou to konkrétné LOHAS,

naturalisté, tulaci, stereotypni a nerozhodni. (Ottman, 2011)
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1.6.1 LOHAS

Zkratka LOHAS (Lifestyles of Health and Sustainability), v piekladu zdravi a
udrzitelny zivotni styl, reprezentuje segment nejvice environmentalné myslicich
spottebiteld. Nejvetsi ¢ast tohoto segmentu tvotfi vdané zeny stiedniho veku, které jsou
povazovany za nejbohatsi skupinu ze vSech péti uvadénych skupin zelenych spotiebitelt.
Jsou ochotni pfiplacet za zelené;si produkty. Jsou vice loajalni a Casto 1 propaguji znacky
spolecnosti, které odrazi jejich osobni postoje a hodnoty, svym piateltim a roding.

Spotiebitelé LOHAS maji velikou tendenci k ovéfovani informaci, aby se ujistili,
ze produkt, ktery si koupili, je opravdu environmentalni a spliiuje jejich standardy a hodnoty.
Peclivé zkoumaji informace na etiketach produktu a konzumuji nejvétSi mnoZzstvi
organickych potravin. Informace ziskavaji z internetu nebo pfimo ze spole¢nosti, jelikoz

nedaveiuji zaplacenym médiim. (Otmann, 2011)

1.6.2 Naturalisté

Naturalisté chtéji dosahnout zdravého zivotniho stylu a véti ve filozofii téla, mysli a
ducha. Snazi se vyvarovat produktim, které obsahuji Skodlivé chemikalie, jako naptiklad
Povazuji za diilezité, aby byly v obchodech dostupné organické potraviny.

Naturalisté se vidi jako zeleni spotiebitel€, 1 kdyz nejsou tak odhodléni jako LOHAS.
SnaZi se vice naucit a byt vice aktivni v ochrané Zivotniho prostiedi a svého zdravi. Jedna

se vétSinou o lidi s vysokoskolskym vzdélanim a nizkymi pfijmy. (Ottman, 2011)

1.6.3 Tulaci

Druhou nejvétsi skupinou zelenych spotiebitelti jsou pravé tulaci. Jedna
se o spotiebitele, kteti vidi koupi zeleného produktu spise jako novy trend nebo mdédu. Snazi
se recyklovat, fidi hybridni auta nebo vyuzivaji latkovou nakupni taSku pouze kvili své
reputaci vaci svému okoli, protoze byt ekologicky je in. Jsou ochotni bojkotovat spolec¢nosti,
které maji Spatnou environmentalni reputaci, ale pouze na zdkladn€ informaci z médii,
nikoliv vlastnim ovéfenim skute¢né pravdy. Do tohoto segmentu patii financné zajisténé
rodiny s velkym poctem déti. Tim padem jsou velice atraktivnim segmentem pro zelené

obchodniky. (Ottman, 2011)
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1.6.4 Stereotypni

Stereotypni skupinu lze charakterizovat jako segment, ktery si je védom problémi
zivotniho prostiedi, ale oproti LOHAS nema takovou motivaci ptiplacet za zelené produkty.
Jako typicky ptiklad miZeme uvést taty od rodin, kteti se snazi co nejvice usetfit nakupem
ruznych uspornych produktii, jako tieba lednicky mén€ narocné na energii, které jim zajisti
niz$i ucet za elektfinu. Recykluji nebo opakované vyuzivaji véci, aby usetfili za odpad a
novy nakup. Jednd se zde predevS§im o muze stiedniho véku s vysokymi platy. (Ottman,

2011)

1.6.5 Nerozhodni

Skupina s nejmensi odpovédnosti vii¢i Zivotnimu prostiedi. Pouze Ctvrtina by byla
ochotna bojkotovat znacku spole€nosti, ktera nespliiuje jejich environmentalni presvédceni.
Vétsina tvrdi, Ze se snazi chranit ptirodu, ovSem pouze 24% recykluje.

Demograficky se jedna o mladé muze s lehce podprimérnymi platy a nizsi tirovni vzdélani.

Segmentovani u zeleného marketingu se miize podle J. Ottmanové délit jeste
podrobnéji, a to konkrétné podle osobnich zajmi zelenych spotiebiteli na zdrojoveé
konzervativce, fanatiky na zdravi, milovniky zvifat a milovniky outdoorového Zivota.

(Ottman, 2011)

Obrazek 2 - Segmentace zelenych spotiebitela

Figure 2.4 Segmenting by green interests

Resource Conservers

¢

Animal Lovers

Outdoor
Enthusiasts

Health
Fanatics

Chart: J. Ottman Consulting, Inc.

Zdroj: J. Ottman, The New Rules of Green Marketing, 2011
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e Zdrojovi konzervativci — skupina lidi, ktefi nejvice nendvidi odpad. Nemaji radi
nové zmény a Casto nosi obleeni ve starém stylu. Vyuzivaji recyklovatelného
materidlu a snazi se vSemozné zamezit zbytecnému plytvani zdroji. Naptiklad
instaluji do své domacnosti toaletu na usporu vody, solarni panely apod., ¢imz

se snazi omezit plytvani energii a uSetfit tak penize za elektfinu. (Ottman, 2011)

e Fanatici na zdravi — tato skupina se vyznacuje velkym zdjmem o své zdravi, zdravi
své rodiny a ptatel. Jsou ochotni pfiplatit vét§i mnozstvi penéz za organické jidlo a
zdravotné nezavadné produkty. Jako ptiklad zde miizeme uvést hracky pro déti, které

neobsahuji toxické latky, nebo riizné produkty pro své mazlicky. (Ottman, 2011)

e Milovnici zviFat — jak jiz z ndzvu vyplyva, jedna se hlavné o milovniky zvifat, ktefi
maji velky zdjem o kazdé zvite, at’ uz o jejich vlastni nebo Zije-li tisice kilometra
daleko. Velkou ¢ast této skupiny tvofi napiiklad vegetaridni a vegani, ktefi chtéji
svym chovanim zamezit zbytenému zabijeni zvifat pro lidsky uzitek. Odmitaji
kupovat produkty, jejichz vyrobni proces je spojen s vyuzitim néjakého zvitete.
Z tohoto diivodu vzniklo 1 mnoho organizaci, které se snazi omezit vyuzivani zvitat
v prumyslu. Konkrétn¢ organizace Cruelty free international se snazi omezit
testovani na zvitatech, vyuzivajici symbolu skakajiciho krali¢ka jako certifika¢niho

oznaceni, které znazoriuje, ze produkt nebyl testovan na zvitatech. (Ottman, 2011)

Obrazek 3 - Leaping bunny logo

Cruelty Free

INTERNATIONAL

Zdroj: Leaping Bunny product search

e Milovnici outdoorového Zivota — zde se jedna o lidi, ktefi radi jezdi do ptirody, kde
provadi rtizné aktivity jako naptiklad kempovani, lezeni po skalach nebo tfeba

lyZovani. Provozovani téchto Cinnosti se samoziejmé neobejde bez patticného
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vybaveni. Tento segment se snazi co nejvice minimalizovat sviij dopad na ptirodu
pfi vykonavani svych oblibenych €innosti. PouZivani vybaveni pravé z materialt
s minimalnim dopadem na pfirodu je pro tuto skupinu spotiebitelii samoziejmosti.

(Ottman, 2011)

1.7 Zeleny marketingovy mix

Marketingovy mix pochézi z klasického marketingu. Vyuziva se pfedevSim pfii
zavadéni marketingovych strategii podniku, kde zasahuje nejméné do 4 zékladnich oblasti
marketingu. Tento pojem definuje Kotler (2008), jako: ,,Soubor taktickych marketingovych
nastrojii — produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky — ktera firma pouziva
k uprave nabidky podle cilovych trhii. ** Jedna se zde praveé o zékladni model 4P neboli
produktova, cenova, distribu¢ni a komunikaéni politika, kterd poméha nasmérovat podnik
k dosazeni svych vytyCenych cili a zahrnuje vSechny aktivity, které mtize firma ud¢lat

k ovlivnéni poptavky po svém produktu nebo sluzbé. (Kotler, 2007)

e Produkt — zékladni produkt nebo sluzba, kterou podnik na trhu nabizi, a jeho
vlastnosti. Napiiklad design, znacka, obal, sluzby apod.

e Cena - ,,Suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot,
které zakaznici smeni za vyhody viastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. ‘"
(Kotler, 2007) Do této Casti miiZzeme zatadit i1 rizné slevy, ndhrady, Gverove
podminky apod.

e Distribuce — veskeré¢ Cinnosti, zajiStujici dostupnost produktu nebo sluzby
zékaznikiim. Jedna se naptiklad o zptsob dopravy, distribu¢ni kandly, zasoby
apod.

e Propagace — Cinnosti za ucelem sdélovani informaci o produktu ¢i sluzbé
zékaznikiim. Mezi propagacni ¢innosti patii naptiklad reklama, podpora prodeje,

osobni prodej apod.
Hlavnim rozdilem zeleného marketingového mixu od klasického je zainteresovani

environmentalnich aspekt do vSech oblasti marketingového mixu. Muzeme to v podstaté

pfirovnat k pojmu 3P, tripple-bottom-line, o kterém jsem se zmiioval v predeslé kapitole.
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1.7.1 Produkt

Na rozdil od klasického marketingu, kde se firma u svého produktu snazi dosdhnout
co nejlepsSich atribut k uspokojeni potieb zdkaznika a dosahnout pfijatelné ceny, se green
marketing orientuje vice na rozvoj takovych produktd, které¢ budou uspokojovat zajmy
zékaznikil v ohledu na kvalitu produktu, cenu, vyrobni postup a vliv na zivotni prostiedi.
Zelené produkty, které by mély byt Setrné k Zivotnimu prostiedi, musi spliiovat urcité
pozadavky tzv. ecodesignu, ktery lze definovat jako: ,,systematicky proces navrhovani a
vyvoje vyrobkii, ktery vedle klasickych vlastnosti jako je funkcnost, ekonomicnost,
bezpecnost, ergonomicnost, technicka proveditelnost, esteticnost a pod., klade velky duraz
na dosazeni minimdlniho negativniho dopadu vyrobku na Zivotni prostredi, a to z hlediska
jeho celého zivotniho cyklu.”’ (Remtova, 2003) Firmy se snazi vyrabét takové produkty,
které budou bezpecné pro zdravi ¢lovéka a budou minimalizovat jejich dopad na Zivotni

prostiedi po cely Zivotni cyklus vyrobku.

1.7.2 Cena

vvvvv

spolecnosti, které se promitnou 1 do konecné ceny pro spotiebitele. Jedna z moznosti je
kompenzovat cenu usporami diky nizké spotiebé materialu a energie, niz§imi naklady
na likvidaci odpadu a nalezenim novych trhii pro vedlejsi produkty. Pokrok k udrzitelnosti
je mozné dosdhnout upfenim pozornosti marketingu z ceny na naklady. Napiiklad

nizkoenergetické zZarovky stoji vice, ovsem dlouhodobé& maji nizsi ndklady. (Bzdusek, 2016)
1.7.3 Distribuce

Z pohledu distribuce je kladen velky diiraz na snizeni piepravnich emisi a mnozstvi
oballl pouzitych pfi cesté vyrobku ke spotiebiteli. Podniky museji ptizplsobit svoji logistiku
napiiklad zménou distribucnich cest, distribucnich prostredkl, které jsou Setrn&jsi
k zivotnimu prostredi, preferovat piimy prodej a tim Setfit energii nebo pouzivat

znovupouzitelna baleni. (Bradley, c2007)

1.7.4 Propagace

Hlavnim cilem propagace je kvalitni prezentace svého produktu zdkazniklim a snaha

je presveédcit o nezavadnosti svého produktu vici Zivotnimu prostiedi a tim donutit ke koupi.
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Baker ve své knize uvadi kratkou piirucku pro spravnou propagaci environmentalniho

produktu (Baker, 2003):

e Zajistit, aby propagovany benefit produktu mél skute¢ny pozitivni vliv na zivotni
prostiedi a nejednalo se pouze o greenwashing.

e Identifikovat konkrétni atributy vyrobkt, které ptispivaji k zlepSeni vykonu
na zivotni prostredi.

e Poskytovat konkrétni udaje o vyhodach napf. urcujici podil a povahu
recyklovaného obsahu.

e Poskytnout kontext, aby spotiebitelé byli schopni porovnat vlastni nazor a
tvrzeni.

e Definovat jakékoliv pouzité technické pojmy.

e Vysvétlit vyhody, jelikoz maji spotfebitelé Casto omezené pochopeni pro

environmentalni problémy.

Volba komunika¢niho nastroje je dilezitym krokem marketingové komunikace.
Zejména u zelené¢ho marketingu je vyuziti reklamy nebo inzerce spojeno s rizikem obvinéni
z greenwashingu nebo zlehCovani vaznych socialnich a environmentalnich problémi,
jelikoz nelze vysvétlit komplexnost této problematiky v tak kratkém prostoru, jako je
reklamni spot. Dal§i moZnosti je vyuziti rozesilani emailu, které s sebou nese riziko, Ze
osloveny zakaznik oznaci ptichozi mail jako spam. Efektivnim feSenim je podpora prodeje
nebo sponzoring, pii kterych je moznd spravnd synergie propagovaného produktu
se sponzorovanou ¢innosti. Nejvétsi diraz je ovSem kladen na vztahy s vetejnosti, které
zajistuji kladnou firemni reputaci a identitu. (Baker, 2003)

Pti pohledu na zeleny marketingovy mix miiZzeme vidét zaméteni firmy na produkt,
jak je prezentovan spotiebiteli a jakou hodnotu mu piinési. Z tohoto diivodu miizeme tvrdit,
ze vychazi spiSe z moderni marketingové koncepce 4C, jez koresponduje s klasickym 4P,
ovSem klade vétsi zajem o zdkaznika a snazi se nejprve vidét produkt z pohledu zakaznika

a az poté z pohledu spole¢nosti. (Kotler, Keller, 2007)

17



Obrazek 4 - Marketingové koncepce

4P 4C

produkt (product) feseni potfeb zikaznika (customer solution)
cena (price) vydaje zikaznika (customer cost)

distribuce (place) dostupnost feseni (convenience)
propagace (promotion) komunikace (communication)

Zdroj: KOTLER, 2007.

1.8 Vybér strategie zeleného marketingu

Dalsim dualezitym krokem po identifikaci svych zdkaznikd je vybér spravné
marketingové strategie: ,, Marketingova strategie je takticky proces, jehoz cilem je efektivni
alokace omezenych financnich prostredkit podniku ke zvyseni prodeje a udrzeni
si konkurencni vyhody.‘* (Hanzelkova, 2009) P. Kotler (2007) uvadi, ze marketingova
strategie Uizce souvisi s postavenim spolecnosti na trhu a velikosti trzniho podilu v odvétvi,
v némz operuje.

Strategie zeleného marketingu se v poslednich letech neustale vyvijela, nebot’ se stale
méni kupni chovani zelenych spotiebitelti diky rostouci globalizaci a neustalému pokroku
v komunikacnich technologiich. J. Ottman se specializuje na vyuZzivani zeleného marketingu
a uvadi sedm strategii, které maji pomoci podnikiim environmentalniho zaméteni v jejich

prosperité a k vytvofeni udrZitelné znacky, kterd se ma dostat do povédomi lidi:

e Porozumét environmentalnim a socidlnim hodnotdm, kterym nasi
spotiebitelé vEéfi. Snazit se s nimi ztotoznit a vytvofit dlouhotrvajici plan
s cilem vzajemného sladéni. (Ottman, 2011)

e Vytvofit nové produkty nebo sluzby, které uspokoji zakaznikovy naroky
na kvalitu, dostupnost s minimdlnim socidlnim dopadem na Zivotni
prostiedi. (Ottman, 2011)

e Vyvinout znacky, ktery nabizeji praktické vyhody a zaroven posiluji a
upoutédvaji zdkaznikovu pozornost. (Ottman, 2011)

e Snazit se vzbudit diivéru zakaznika prostfednictvim kvalitni komunikace
a poskytovanim vérohodnych informaci. (Ottman, 2011)

e Byt proaktivni. Snazit se zapojit do feSeni environmentalnich i socialnich

problémil a najit tak urcitou konkurenéni vyhodu. (Ottman, 2011)
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e Zdiraznit komunitu ekologickych spolecnosti, uzivateli a investord.
(Ottman, 2011)
e Neustale podporovat zodpovédné vyuzivani produktti a postupi likvidace

s minimalnim negativnim dopadem. (Ottman, 2011)

1.9 Budouci vyvoj zeleného marketingu

O budoucnosti zeleného marketingu diskutuje velké mnozstvi odbornikti, ktefi mayji
odli$ny nazor a thel pohledu na tuto problematiku, ovSem v urcitych vécech se shoduji. Jde
hlavné o neustaly rozvoj a vyvoj novych technologii, kde vétSina z nich nerespektuje ptirodu
a Skodi tak zivotnimu prosttedni. Velky problém zde tvoti spolecnosti, které nejsou ochotny
brat ohled na stav nasi planety a jejichz hlavnim cilem je zisk. Ne kazda spole¢nosti je
ochotna vynalozit prosttedky navic k zajisténi ekologictéjsiho ptistupu ve své Cinnosti.
Vétsina spole¢nosti vyuziva zeleného marketingu pouze k upouténi pozornosti zakaznika ve
svych marketingovych strategiich. Pravé neustalé pokusy firem o tzv. ,,greenwashing*‘ vede
zékazniky k neduvéie v ekologické vyrobky a neochoté podpofit tak spolecnosti, které
se skute¢né snazi podporovat udrzitelny rozvoj a chovat se zodpovédné vici svému okoli.
Hlavnim cilem do budoucna bude tedy zvySena vazba mezi vyrobci a spotiebiteli. (Grant,
2007)

Aby zeleny marketing byl pro budouci fungovani firmy efektivni, musi firma ucinit
tf1 zdkladni kroky:

1. Bytoriginalni - skutecné délat to, co firma ve své zelené marketingove
strategii tvrdi. Pfizplisobit zbytek podnikové politiky, jako naptiklad Skoleni
zaméstnanctl, vyzkum a vyvoj, aby byla v souladu s cili zeleného marketingu,
ktere si spolecnost zvolila. (Tiwari, 2015)

2. Vzdélavat své zakazniky — firma musi dat lidem védét, ze je ,,green‘
prostiednictvim vhodnych kampani a zaroven dat zakazniklim najevo, proc¢
je vyuziti zeleného marketingu dilezité, jinak ztraceji zelené principy svoji
hodnotu pro zdkazniky. (Tiwari, 2015)

3. Dat zakaznikim prileZitost se podilet — firma musi pfizptisobit vyhody
svych environmentéalné pfinosnych akci tak, aby se na nich podileli 1 jejich
zakaznici. (Tiwari, 2015)

S podobnym nazorem pfichazi 1 J. Ottman (2011), kterd zastava nazor, Ze pocet
zelenych spottebitelii na trhu se v nasledujicich letech podstatné zvysi a ptibude 1 vice lidi,
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zajimajicich se o udrzitelny rozvoj, ktefi budou pozadovat po spolecnostech vice informaci
ohledné jejich environmentélnich aktivit a vlastnostech produkti ¢i sluZeb, za které plati.
Pan Kotler (2007) vidi hlavni nebezpecni v neetickém chovani spolecnosti. V dnesni
spole¢nosti se diky internetu a socialnim sitim mohou podniky snadno stat teréem negativni
publicity, kritiky nebo PR kampan¢, ktera tak nici reputaci firmy. V minulosti vznikly
desitky webovych stranek, které se snazily bojkotovat neetické praktiky urcitych
spolecnosti, jez tak uspéSné donutily k veétsi spoleCenské odpovédnosti. Proto se musi

spolecnosti snazit dodrzovat etické a zakonné praktiky, které zeleny marketing vyzaduje.

1.9.1 Budoucnost zeleného marketingu v CR

Trend tzv. zeleného mysleni nebyl v historii Ceské republiky pfili§ popularni a
do poptedi se dostava az v poslednich letech. V ptedeslych letech si ovSem své misto udrzela
poptavka po lokalnich vyrobcich, pfevazné potravinach, pravdépodobné diky zemédélske
orientaci za doby totalitniho rezimu. Tyto bioprodukty byly pouze vedlejSim produktem
vyroby, které nemély s marketingem nic spole¢né, ovSem praveé tyto produkty mohly vést
ceskeé spotiebitele k oblibé lokalnich produktl ¢eské kvality ptirodniho charakteru, kterd se
pienesla na dalsi generace. (Lhotsky, 2015)

Cesky narod se chova k praktikim zeleného marketingu spise pragmaticky. Jako
piiklad mGzeme uvést Gspéch Ceského ndroda pii tfidéni odpadu, konkrétné ve tiidéni a
recyklaci plastli, kde diky efektivnimu nastaveni systému EKO-KOM patii Ceska republika
na predni pficky. Tyto informace potvrzuje podle poslednich idajii 1 evropsky statisticky
ufad Eurostat. Nakonec se jako hlavni diivod tohoto masivniho tfidéni odpadu ukdzala
tispora v platbach za popelnice. To dokazuje i to, pro¢ je Ceska republika v prodeji draz§ich
ekologickych produkti pozadu oproti ostatnim statim Evropské unie. (Ptfehled
dosahovanych vysledkt, 2015)

Podle vyzkumu spole¢nosti Ipsos z roku 2015 ceskd populace ocekava
od spolecenské odpovédnosti firem hlavné zodpovédné chovani vi¢i zaméstnanciim,
vytvareni aktivit, které néjakym zplisobem pomdhaji Zivotnimu prostfedi, a pravdivou
komunikaci se zdkazniky. Cesi se nejvice angazuji v ochrané Zivotniho prostiedi, kde 79 %
ttidi odpad a 51 % aktivné recykluje.

Vyzkum dale prokazuje, ze ochota pfiplatit vice za odpoveédny produkt se oproti roku
2013, kde ¢inila 67 %, zvysila na 74 %. Je ovSem potieba pocitat se zkreslenymi vysledky
tohoto vyzkumu, jelikoz lidé Casto preceniuji své nazory a svoji Cinnosti se pak lisi. To
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dokazuje 1 segmentace populace, kde 50 % respondentl se stavi pasivné ke spolecenské

odpovédnosti ve vSech ohledech. (CSR & Reputation Research 2015, 2015)
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Prakticka cast

2. Uvod do praktické &asti

Jednim ze zékladnich pfinosii zeleného marketingu pro firmu je snaha o pfispéni
ke zlepSeni zivotniho prostiedi a tim i Caste¢né feSeni soucasnych ekologickych problém1,
které¢ se diky globalizaci dostavaji vice do povédomi vefejnosti. Zavedenim principt
zelen¢ho marketingu se zvySuje firemni reputace a zaroven 1 kvalita zboZi ¢i sluZeb.
Obdobné to je i u spoleCnosti Lugi s.r.o., kterd se zabyva zakazkovou vyrobou nabytku a pfi
své ¢innosti vyuziva aktivit zeleného marketingu ve sviij prospéch.

V praktické ¢asti se budu zabyvat analyzou principii zeleného marketingu firmy Lugi
s.1.0., kde pomoci prizkumu zaméstnancti formou dotazniku a strukturovanym rozhovorem
s vedenim a manazery vyhodnotim, zda bylo zavedeni aktivit zeleného marketingu pfinosné,
efektivni a bude mit pozitivni vliv na budouci fungovani spolecnosti. Podle vyhodnoceni
mého prizkumu navrhnu ptipadna doporuceni firmé, které mohou implementovat do svych

aktivit zeleného marketingu.
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2.1 Historie znacky

Firma LUGTI s.r.0. zacala s vyrobou zakdzkového nébytku v roce 1994 v mal¢ diln¢
se tfemi zameéstnanci a od té doby prosla velkym technologickym, kvantitativnim a
organiza¢nim vyvojem. Od roku 2010 sidli v nové vyrobni hale (ABM Architekti, uvedena
v Rocence ceské architektury 2010-2011) s rucni a strojni dilnou. Od roku 2011 LUGI
buduje vlastni kolekci nébytku, kterou navrhuji vybrani architekti a designéii. Kolekce
pod dohledem kreativniho feditele Mat&je Chabery se neustale rozristd a novinky jsou
prezentovany pravidelné¢ na mezinarodnich veletrzich a vystavach designu. V roce 2012
firma oteviela novy prostor ve zrekonstruovaném industrialnim objektu byvalého uhelného
mlyna v libéickém Arealu Sroubaren. Budova byla ocenéna Grand Prix architekt(l roku 2013
a slouzi jako sklad nabytku s ateliérem a pfilezitostné se proménuje v misto setkavani
s klienty a partnery. Na konci roku 2013 oteviela spolecnost LUGI sviij prazsky showroom
ve Vinohradském Pavilonu.

LUGI Store ptedstavuje produkty z nabytkové kolekce i1 ukazky interiérovych feseni
na zakdzku. V ménicich se instalacich pfedstavuje zakazniklim tematicky zameéfené
prezentace a limitované edice nabytku. Béhem svého fungovéni ziskala firma i spoustu
ocenéni, jako napfiklad Firma roku 2012 Stfedoceského kraje nebo Nabytek roku 2013 a
2014.

2.2 Predstaveni firmy

»LUGI je cesky vyrobce nabytku zaméreny na zakdzkovou vyrobu interiérovych
reSeni a na vlastni kuratorsky sladénou kolekci nabytku a interiérovych doplnku. LUGI
spolupracuje s radou architektii a designérii s cilem vytvaret produkty a interiéry, které
predstavuji trvalou hodnotu diky jejich kvalité a nadcasové cisté estetice. Portfolio znacky
pokryva vSechny zdsadni aspekty interiéru, jako jsou ndbytek, kuchyné, calounéné prvky,
ulozné jednotky a postelové systéemy. Firma je také vyhradnim ceskym zdastupcem némecké
znacky Lattoflex, jejiz rosty a matrace jsou Spickou na trhu. * (Remeslo Detail Diivéra, 2016)

Na webovych strankdch spole¢nost uvadi dostupné materialy, ze kterych

se zakazkova vyrabi zakazkové produkty, vyrobni postup a proces realizace.
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Obrazek 5 - Logo spole¢nosti LUGI s.t.0.

Zdroj: Webové stranky LUGI s.r.o.

2.3 Analyza principu zeleného marketingu

Velkou prednosti oproti konkurencnim firmam je snaha spole¢nosti LUGI vyuzivat
principi trojité zodpoveédnosti neboli ,,triple-bottom-line‘‘, kde se snazi byt zodpovédny jak
v ekonomické, environmentalni, tak i socialni oblasti. Pravé odpovédné chovani firmy viici
zivotnimu prostiedi nebo ekologické vlastnosti jejich produktii mohou byt pro mnoho
zékazniki dilezitym faktorem, ovliviujicim jejich rozhodnuti pfi ndkupu produktu. Jedna
se o velky duraz na kvalitu, detail a inovaci jejich produkta, které tak casem neztrati svoji
hodnotu, jsou zdravotné nezdvadné a spolehlivé. Je dilezity i1 kvalitni osobni pfistup ke
kazdému zakaznikovi, kdy se firma zajima o jeho predstavy a nazory. Podle nich piizptsobi
individualni zdzemi zdkaznikovi béhem piipravy projektu, v pribehu realizace, i po ni.
V environmentélni oblasti jde o snizovani dopadu firmy na zivotni prostiedi a jeji okoli.

Ekologie je pfirozené spjata s produkty firmy LUGI s.r.o., jelikoZ pracuje vyhradné
s certifikovanymi evropskymi dievinami a pfirodnimi materidly, které jsou Setrné
k Zivotnimu prostiedi. VétSinu feziva ziskava firma LUGI s.r.o. od spole¢nosti JAF HOLZ

s.r.0., kterd vlastni 2 druhy certifikace FSC® a PEFC™. Prvni z nich je Certifikat FSC®:

,,proces kontroly konkrétniho lesa za ucelem zjisténi zdali je obhospodarovan v souladu
s ekologickymi, socidlnimi a majetkovymi kritérii a pozadavky definovanymi Ceskym
standardem FSC’’. (FSC Certifikace, 2009) Timto certifikatem zarucuje spolecnost svym
odbératellim jistotu, ze zakoupené dievo pochazi z Setrné obhospodatovanych lest. Vlastnik

lesa ma téz pravo pouzivat pro své dievo logo FSC, ¢im zajisti odliSeni oproti ostatnim
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konkurentim. Podnik JAF HOLZ s.r.0. je certifikovan pod licencnim ¢islem FSC-C100308.

Firemni politika spole¢nosti JAF HOLZ s.r.o. také usiluje o zamezeni obchodu
ilegaln€ vytéZeného dfeva, dieva z oblasti, kde se porusuji tradi¢ni a obCanska zakladni
prava, dieva z lesi, které jsou ohrozeny z obhospodatovéni, dieva z lesti geneticky
modifikovanymi. (Certifikaty)

Certifikace PEFC™: | je jednim z procesu v lesnim hospodarstvi smérujicim
k dosazeni trvale udrzitelného hospodareni v lesich v Ceské republice a zdrover usiluje o
zlepSeni vSech funkci lesu ve prospéch Zivotniho prostiedi clovéeka.’’ (PEFC certifikace)
Zékaznici se tak mohou spolehnout, ze materialy, ze kterych firma LUGI s.r.o. vyrabi své
produkty, jsou diky certifikaci PEFC™ Setrné k Zivotnimu prostfedi, protoze pochazeji
z trvale obhospodaiovanych lesti, kde mohou ovéfit pivod konkrétni dieviny a samotnym

nakupem tak prispét ke zlepseni udrzitelného rozvoje lestt Ceské republiky.

Obrazek 6 - Logo FSC

®

ESC

Zdroj: What's Behind the FSC Logo?, 2016

Obrézek 7 - Logo PEFC

™

PEFC

Zdroj: Logo PEFC, 2016
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Mezi dalsi ekologické aspekty spolecnosti mizeme zaradit inovativni moderni
technologii vytapeni vyrobni haly v Lib¢icich. Jedna se o moderni technologii, kterd byla
navrzena architekty pfi vystavbé vyrobni haly a prochéazi celym objektem.

Jedna se o kotel na pelety a stépky — Turbomatic od firmy Froling s vykonem 100
kWh a akumulaénimi nadrzemi Okocell o objemu 2200 litri. Odpad z celé dilny se odvadi
odsavacim potrubim pfes filtraci do skladu pro §té€pky je pfevazné tvoren z hoblin, pilin a
prachu. Nasledné se drti v drtici Weima, odkud se dostava podavacem do automatického
kotle Froling, ktery vyhiiva vyméniky s vodou a odvadi teplou vodu do systému haly podle
potieby. Kotel v tomto ptipadé spaluje odpad z vyroby nabytku, coz majiteli vytesilo dvé
starosti najednou. Veskery odpad muze spalit na vytopeni celého objektu a navic uSetii za
nakladné odvazeni a skladdkovani. Zaroven pomoci akumula¢ni nadrze dochéazi k redukci
spotfeby paliva, kdy akumula¢ni nadrz piijme piebytené teplo a opét ho vyda do topného
systému, bez nutnosti nového startu kotle. Tim se zamezi 1 pfebyteCnému plytvani a
spalovani topné biomasy, ¢imz podnik Setfi a pfispiva k ochrané€ Zivotniho prosttedi. Idealni
podminky pro spalovani pelet a dalSich typii biopaliv s nizkou produkci emisi zajistuje:

- unikatni spalovaci komora vyloZenéd ohnivzdornym materidlem

- fizeni procesu spalovani prostfednictvim lambdasondy

- optimalni distribuce vzduchu pro sekundarni spalovani

- specialni kruhovy rost

- prodlouzend dohotivaci zona (Kotel na pelety a §t€pku - Turbomatic)
Typ kotle: TURBOMATIC s akumula¢nimi nadrzemi OKOCELL 2200 litrti

Vykon: 100 kW
Palivo: Stépka a pelety
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Obrazek 8 - Primyslovy kotel ve firmé¢ LUGI

Zdroj: Priklady realizaci

2.4 Empiricka ¢ast
Hlavnim cilem mé bakalafské prace je analyza principti zeleného marketingu
v konkrétni firmé, kterd vykazuje urcité zelené aktivity spojené s produktem, samotnym

vyrobnim procesem.

2.4.1 Hlavni cile dotaznikového prizkumu

V prvni ¢asti mého empirického vyzkumu jsem se zaméfil na pohled zaméstnancti
firmy LUGI s.r.0., jak vnimaji snahu firmy chovat se zodpovédné vii¢i svému prostiedi a
femeslu. Prizkum probehl pomoci polostrukturovaného dotazniku s otevienymi 1
uzavienymi otazkami, které tak daly respondentiim vétSi volnost vyjadieni jejich postoje

k dané problematice.
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Vyzkumny pfedpoklad &. 1: Pfedpokladam, Ze snaha firmy o odpovédné chovani,
dodrZovani principi vysoké kvality, dirazu na detail a laska ke kazdému Kkusu
vyrobku ovlivnilo rozhodnuti a motivaci zaméstnanci pracovat pravé ve firmé LUGI

S.r.o..

Dotazovani zaméstnanct — cile
e Zjistit, zda odpovédné chovani a principy zeleného marketingu néjakym zptisobem
motivuji zaméstnance k praci a ovlivnily jejich zdjem pracovat praveé ve firmeé LUGI
S.I.0.
e Potvrdit, zda se zamé&stnanci ztotoznuji s firemni principy, na kterych si firma

zaklada.

Vyzkumny ptedpoklad ¢. 2: Predpokladam, Ze zaméstnanci firmy LUGI povazuji
ekologii a soucasné ekologické problémy s udrzitelnym rozvojem za dilezité téma,

které jim neni lhostejné.

Dotazovani zaméstnanct — cile
e Potvrdit, ze zaméstnanci povazuji ekologii nasi planety a zZivotni prostiedi za dulezité
téma, kterym je tfeba se zabyvat.

e Zjistit, zda zaméstnanci vnimaji zpisoby odpovédného chovani firmy LUGI.

Vysledky prizkumu by mély odhalit do urcité miry, jaky ndzor maji zaméstnanci
firmy LUGI na ekologii, zda se ztotoznuji s firemnimi principy a ocenuji snahu o zelené
chovani spoleCnosti. Data z tohoto dotazniku mohou firmé poslouzit jako zpétna vazba
vnimani systematického pfistupu k tvorbé produktu i1 dalSich aktivit na zékladé principl
zeleného marketingu, vcetné moznosti vyuziti tohoto pfistupu v rdmci personalniho

marketingu k ziskéani kvalitnich a na téchto principech zainteresovanych pracovnikii.

2.4.2 Dotazovani zaméstnancu

Pocet dotazovanych zaméstnanct je 13 z celkového poctu 20. Jednd se o femesiné
pracovniky v tomto piipadé truhlafe, pouze muZského pohlavi. V prvnich 3 bodech
zaméstnanci odpovidali na otazky ohledn€ vnimani firemnich principi a vlastnosti, které pro

n¢ maji nejveétsi hodnotu. Dalsi ¢ast dotazniku se zabyvala postojem zaméstnancti viici
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ekologii, zivotnimu prostfedi a samotnym zelenym aktivitdm firmy. Cely dotaznik byl zcela
anonymni. Jako jediny identifika¢ni bod pro lepsi charakterizovani byl zvolen vék ve formé

kategorii. Vysledky dotazniku jsou prezentovany v dal$im odstavci.

Graf ¢. 1 - Jaky je vas vek?
Vék respondentu
®15-19 let

=20-24 let

®25-29 let

30-39 let
=40 - 49 let
"50-59 let

69% =60 avice

Zdroj: Autor

Z grafu je patrné, ze vétSina dotazovanych je starsi 30 let, pohybujici se v rozmezi
30 — 39 let, jez tvoti 69 %. Druhou nejvétsi skupinou jsou osoby v rozmezi 40 — 49 let,
tvorici 15 %, a po 8 % jsou osoby v rozmezi 20 — 24 let a 25 — 29 let. Mizeme tedy fici, ze

vét§ina ndzord na tuto problematiku bude od muza stfedniho véku.
Graf ¢. 2 - Prvni tii véci, které vas napadnou, fekne-1i se LUGI?

Prvni tfi véci co se zaméstnanclim vybavi, fekne-li
se LUGI.
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Zdroj: Autor
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Nejvice zminovanou odpovédi, kterd se respondentim vybavila, byla kvalita
vyrobkl firmy, s tim spojen i diraz na detail a design, na kterém si firma zaklada.
V neposledni fad¢ spokojenost s kvalitni komunikaci a osobitym pfistupem ke kazdému
zakazniku.

Graf ¢. 3 - Vyznam firemnich principi od nejméné dulezity — 1 po nejvyznamnéjsi — 7

Firemni principy

Odpovédnost
Ekologie
Komunikace
Osobni pfistup
Detail

Remeslo

Kvalita

o
funy
o
N
o

30 40 50 60 70 80

Zdroj: Autor

Druha otazka se vénovala hlavnim principim a poslanim, které si firma stanovila
jako své hlavni etické cile, kterych chce ve svém ptlisobeni dosdhnout, z pohledu
zaméstnancl. Velka vétSina klade diraz na kvalitu a femeslo a ztotoziuje se s kvalitnim
osobnim pfistupem ke kazdému zdkaznikovi, se kterym firma navaze kontakt. Méné
vyznamné principy vidi zaméstnanci v odpovédnosti a ekologii, z ¢ehoZz miizeme usoudit,

ze zelené kroky firmy nemaji na zaméstnance az tak velky dopad.
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Graf ¢. 4 - Jsou vam firemni principy a hodnoty vlastni?

Ztotoznéni s podnikovou filozofii

® ztotoZnuji se se viemi
® spiSe ano

® ano, ale s vyhradami

Zdroj: Autor

Témér polovina dotazovanych se s filozofii podniku téméf ztotoznuje. 39 % tvori
skupina, ktera povazuje firemni hodnoty a principy za dulezité a pifinosné, ovSem
v nékterych oblastech maji odliSny ndzor. Zbytek respondentt, tvorici 15 %, se naprosto
ztotoznuje s podnikovou filozofii.

Dalsi otazky se budou tykat vztaht zaméstnancti k ekologii a jejich ndzor na ochranu
zivotniho prostfedi. Jejich nazor z predchozich otazek zapojim do otazek vztahujicich
se na zodpovédné chovani firmy vii¢i zivotnimu prostiedi a na to, jakou mirou ocenuji snahu

firmy LUGI snizovat dopad na své okoli.

Graf €. 5 - Jaky je vas vztah k zivotnimu prostiedi a ekologii?
Nazorna Zivotni prostfedi a ekologii

Nutné zlepsSeni a vétsi informovanost e
Strach o budoucnost | 1
Udrzitelnost soucasného stavu [ NEREEEEE >
Zpracovéni dievniho materialu | 1
Setteni materialc [ NNENEGEGGEGEGEGEEN
Tridéni odpadc N
Zdroj: Autor

V prvni ¢asti otazky dostali respondenti moznost vybrat ze dvou moznosti, zda je

tato problematika zajima, nebo nezajima. 100 % respondentli odpovédélo, Ze je tato
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problematika zajima a neni jim lhostejna. Nejvice bylo zmiflovéano tfidéni odpadii s nutnym
zlepSenim soucasného stavu udrzitelného rozvoje a vétsi informovanosti téchto problému
v Siroké veiejnosti.

Dalsi otazkou jsem se snaZil zjistit ndzor zaméstnancil, jaké vidi hlavni pfednosti
firmy LUGI oproti konkurenénim firmam podobného femesla. Zde se vétSina respondentt
shodla na vysok¢ kvalité vyrobkl a materialu, se kterymi piijdou ve své praci do styku. Jako
dalsi velkou ptednost firmy povazuji osobni pfistup a jednéani se zakazniky, diky kterému je
firma schopna vyrobit a realizovat rtiznorodé projekty, které¢ by konkurence nebyla schopna

dokondit.

Graf ¢. 6 - Jakym zplisobem se firma LUGI s.r.0. snazi chovat zodpovédné viici
zivotnimu prostiedi a svému okoli?

Odpovédné chovani firmy vici Zovotnimu prostredi

9

2 2
O :
m B
Recyklace Setrné Ekologické  Ekologické barvy Pfirodni oleje Certifikované
zpracovani a vytapéni dreviny
tridéni
zbytkového
odpadu

Zdroj: Autor

V otazce na zplsob, zda se firma LUGI snazi chovat zodpovédné vici Zivotnimu
prostiedi nebo néjakym zplisobem piispiva k jeho zlepSeni, odpovédeli vSichni respondenti
100 % ano. Konkrétni zplisoby uvadi Setrné zpracovani a tfidéni zbytkového odpadu, coz
souvisi se systémem vytapéni, které bylo zminéno v kapitole piedstaveni firmy. Dale se zde
objevuji odpovédi, tykajici se pouzivani riznych ekologickych komponentt, jako naptiklad
pouzivani ptirodnich olejl, ekologickych barev a certifikovanych dievin.

Navazujici otazkou jsem se snazil zjistit, zda pravé zodpovédné chovani firmy
néjakym zplisobem ovlivnilo nebo motivovalo zaméstnance pracovat pravé ve firmé LUGI

S.1.0.
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Graf ¢. 7 - Zvysil se vas zajem o praci ve firmé¢ LUGI, kdyz jste se dozveédél, Ze se snazi
chovat zodpovédné¢ a Setrné€ k Zivotnimu prostiedi?

Zvyseni zajmu pracovat ve firme Setrné k
Zivotnimu prostredi

IN

nevim, nedokdzu odpovédét

ne, mlj zajem zUstal stejny

N |
(o3}

spiseano

[y

ano, velmi

Zdroj: Autor

Vétsinu zaméstnanct snaha firmy o Setrné a odpovédné chovani neovlivnila. Dalsi
skupina zaméstnancti nedokazala na danou otazku odpovédét a pouze 3 respondenti z 13
povazuji chovani firmy za motivujici. Tim se opét potvrzuje vysledek otazky firemnich
principt, kde vétsina respondenti uvedla ekologii a odpovédnost az na poslednim miste
jejich zajmu.

Graf ¢. 8 - Povazujete zdjem firmy o zodpoveédné chovani za ptinosny nebo
zbyteény?

Je zajemfirmy chovat se zodpovédné prinosny?

0%

= Odpovédné chovani firmy povazuji za
duilezity faktor, ktery rozhodné pf¥inese
firmé urcité benefity.

= Zajem firmy chovat se ekologicky
povazuji za spravny a pfinosny pro
budoucnost firmy, oviem v nékterych
oblastech mi pfijde zbytecny.

= Nevim, nedokdzu odpovédét, nemam
na to nazor.

Vyuzivani zelenych praktik je pro firmu
zbytecné anema zadny pfinos.

Zdroj: Autor
Oproti vysledkim z predeSlych otazek, kde zameéstnanci povazuji ekologické
chovani firmy pro jejich osobni uziti za nepiinosné a nedulezité, vidi z pohledu celé firmy
61 % respondentt jako dulezity faktor, ktery pfinese firmé urcité benefity a zlepsi tak i jeji
image. Dals$i skupina, tvotici 31 %, vidi zelené aktivity firmy, jako spravny krok pro
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budoucnost firmy, ovSem v nekterych oblastech jim ptijde zbytecny. Posledni, nejmensi

skupina, tvofici 8 %, nema na tuto problematiku zadny nazor.

2.4.3 Rozhovor s majitelem firmy

Pro konkrétng;si analyzu stavu zeleného marketingu ve firmé¢ LUGI s.r.o. bylo
provedeno Setfeni pomoci polostrukturovaného rozhovoru s majitelem firmy, panem
Michalem Pefinou. Pan Pefina odpovidal na pfedem ptipraveného otazky tykajici se stavu
zeleného marketingu ve firmé¢ LUGI. Hlavnim cilem rozhovoru bylo zjistit nazor majitele
firmy na zeleny marketing, zda zvazuje zavedeni novych principi zeleného marketingu

a jaké prileZitosti by mohly firmé pfinést.

1. Co je podle vas hlavni duvod uspéchu firmy LUGI?

,,Dlouhodobé se snazZime délat véci co nejlépe, s diirazem na kvalitu a detail. Nase
firemni heslo REMESLO DETAIL DUVERA jsme resili opravdu dlouho, aby opravdu
vyjadrovalo nase hodnoty, které se pri vyrobé vsech nasSich produktii snazime na 100 %
splnit. “*

2. V ¢em vidite hlavni rozdily nebo prednosti firmy LUGI oproti ostatnim firmam

stejného Femesla?

,,Mame dlouhodobou vizi, které se drzime. Tomu se snazime prizpiisobit i strategie PR.
Tim, ze se véci snazime délat poradné od vizitek aZ po predani zakazek, se odlisujeme
od vetsiny ostatnich firem na trhu. Myslim, Ze pravé kvalita, detail a odpovednost za nase

produkty prinasi nasim zakaznikim duvéru a ochotu s nami spolupracovat.

3. Jakym zpusobem zasahuje zeleny marketing do Vasi firmy?

,,Je to dano viastni vyrobou, kde se setkavame s touto potrebou redlné kazdy den napr.
pri zpracovani odpadit a zbytkového materialu. Je to trochu jiny pripad od ucetni firmy, kde

se musi tento marketing trochu uméle vytvaret. ‘*

4. Jaké cile si VaSe firma v ramci zeleného marketingu stanovila?
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,,Uprimné zZadné. Nic takového jsme pri zakladani firmy neplanovali. Nynéjsi zelend

praktika byla zavedena v priitbéhu Zivota firmy z ditvodu novych spolecenskych trendii. “*

5. Jak se spole¢nost LUGI podili na ekologii a spolec¢enské odpovédnosti?

,,Pouzivanim  certifikovanych materialti. Omezenim vyroby problematictéjsich
materialii, jako je napr. drevotriska, se snaZime zaménovat postupné rozpoustédlové laky
za vodou reditelné, ¢i za prirodni oleje a vosky. Dale ve firmé dochazi k recyklaci redidel,
vytapeéni haly zbytkovym materidlem z vyroby a v neposledni radé pouzivame i papirové

obaly. "

6. Jsou Vasi zaméstnanci néjakym zpisobem seznameni se spolecenskou

odpovédnosti firmy?

,V kaZdodenni cinnosti s tim prichazeji do styku, takze jsou prubéiné seznamovani

I3

s touto problematikou.

7. Myslite si, Ze odpovédné chovani Vasi firmy ovlivnilo zajem nékterych vaSich

zakazniku?

,,Jiste, takovy je nyni trend. Lidé chtéji nejen bio masu, ale zalezi jim i na tom, z jaké
dreviny je vyrobek pro né vyroben. Napriklad u stolu, zda byl vyroben z tuzemské

Ci zahranicni dreviny, jestli drivi dovazime a jaky je jeho piivod. **

8. Povazujete pristup k tvorbé produktu i samotny Zivotni cyklus od vybéru
surovin aZ po komunikaci se zdkaznikem na zdkladé principi zeleného

marketingu a spoleCenské odpovédnosti za prinosné pro Vasi spoleCnost?

., Tim, Ze jsme nic takového cilené nezavadéli, tak jsme od toho ani nic neocekavali. Je
to samozrejmé. Myslim, Ze je to dnes podminkou kazdé firmy, ktera se diva trochu

¢

do budoucnosti.
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9. Které prvky procesu tvorby produktu povaZujete za nejdilezitéjSi pro zeleny

marketing Vasi firmy?

,,Nase dodavatele drevin, které kupujeme prevazné od spolecnosti JAF HOLZ s.r.o.,
ktera vlastni certifikované a vysoce kvalitni dreviny FSC® a PEFC™ | coz ma viiv na
potieby zakaznikii, pro které je tato informace velice duleZita. Ddle nas zpusob zpracovani
odpadii primyslovym kotlem TURBOMATIC s akumulacnimi nddriemi OKOCELL a

vyuzitim papirovych obalii.

10. Z vasich informaci vim, Ze pouZivate ekologického zpiisobu vytapéni vyrobni
haly V Lib¢icich, ktery vyuziva zbytkového materialu k topeni nebo vyrobé

ruznych polotovari. Jak se tato investice promitla ve Vasi spolecnosti?

., Vstupni investice byla vysoka a peclive jsme ji zvazovali. Z dlouhodobého hlediska nam
ale odpadla spousta starosti. Usetiime nejen na samotném vytapeni, ale i na likvidaci zbytkui,

«

které timto zuZitkujeme i v zimé na pracovni sile obsluhy kotle.
11. V jakych situacich mate osobni pristup k zelenému marketingu?

, Tesi mé, kdyz vytvorite z prirodniho materialu hodnotu, ktera ma dlouhou Zivotnost
i vice generaci, md smysl, pouziva se a nasledné se prirozené da zrecyklovat, a tento produkt
predavat nasim zakaznikiim, od kterych nasledné dostavame zpétnou vazbu, kde oceni

I3

hodnotu, kterou do vsech nasich produktii vkladame. *
12. Jaky je Vas osobni nazor na zeleny marketing?
., Tak jako vétsina veci kolem marketingu je tak trochu pochybena. Kazda firma se dnes

musi tvarit, ze je zelena. Boj o zakazniky nuti spoustu firem vytvaret tento marketing tak

trochu uméle. **
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13. Jaké vidite nedostatky v marketingu firmy k vyuziti principi zeleného

marketingu spojenych s tvorbou produktu a spolecenské odpovédnosti firmy?

,urcite, chybi nam komunikace timto smeérem vuci naSim zakaznikum, kteri jsou
seznameni se spolecenskou odpovédnosti nasi firmy az pri navstéve nasi vyrobni haly nebo

pri osobni schiizce, kdy na toto téma prijde rec.

14. Budete v budoucnu zavadét nové zelené aktivity pro Vase produkty s dobrym

zelenym zakladem?

.,V nasi kolekci pouzivame pri vyrobé mensich kusii zbytkové kusy drevin z bézné vyroby.
To mi prijde jako idealni zhodnoceni a moznost toto rozvijet do budoucna. A o to se jiz
snazime se studenty na ruznych workshopech, které u nas poradame. Tyto aktivity bychom

I3

radi cilené komunikovali viici nasim klientum
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Zavér

Hlavni néplni této bakalatské prace bylo zhodnoceni principti zeleného marketingu
ve vybrané spolec¢nosti na ¢eském trhu, v tomto ptipad¢ spole¢nost LUGI s.r.0., kde mi byla
umoznéna spoluprace, diky které jsem mohl nasledné zhodnotit stav zeleného marketingu
a doporucit ptipadna zlepSeni.

Velka c¢ast principii zeleného marketingu firmy LUGI s.r.o funguji ve vztahu
k produktu a vyrobnimu procesu. Hlavni snahou firmy je vyroba kvalitnich vyrobku
s dlouhodobou zivotnosti s ohledem na zivotni prostfedi. Protoze spolecnost LUGI s.r.0.
podnika ve dfevaiském primyslu, je pouziti zeleného marketingu vhodnym zptsobem, jak
svymi produkty zaujmout zakazniky, kterym stav Zivotniho prostiedi neni lhostejny.
Spolecnost ovsem zadnou reklamu ohledné zelenych principi neprovadi a zelené aktivity
propaguje spiSe ustnim Sifenim pii kontaktu se zdkazniky. Z toho diivodu neni jisté, zda je
Sirokd vefejnost obeznamena se zelenymi praktikami spole¢nosti.

Tato bakalaiska prace si rovnéz nekladla za cil ovéfovat citlivost cilovych skupin
zakaznikl na spolecenskou odpovédnost firmy a principy na kterych je zaloZen zeleny
marketing.

Préce je rozdélena do dvou casti — teoretickd a praktickd. Prvni teoreticka cast prace
se snazi priblizit Ctenafi obecné pojmy a dlleZité poznatky k ptibliZzeni problematiky hlavné
zelen¢ho marketingu a spoleenské odpovédnosti. Je zde stru¢nd historie vzniku zelené¢ho
marketingu, vztah se zakaznikem, zeleny marketingovy mix a nechybi ani pohled
na budoucnost zeleného marketingu v Ceské republice.

Druha ¢ast, prakticka, obsahuje nejprve struéné predstaveni spolecnosti LUGI s.r.o.,
jeji aktivity, produkty a stru¢nou historii pro lepsi seznameni s analyzovanou spolec¢nosti.
Nasledn¢ je provedena analyza soucasného stavu principi zeleného marketingu ve
spolecnosti, kde mi vySel vstfic majitel pan Pefina, ktery me provedl celou vyrobni halou,
poskytl odpovédi na mé otazky v rozhovoru a povolil rozdani dotazniki svym
zaméstnancim. Prvnim Setfenim, které navazuje na ivodni sezndmeni s firmou, bylo
dotaznikové Setfeni pohledu zaméstnancii na zelené praktiky spole€nosti a jejich vztah
k zivotnimu prosttedi a ekologii. Hlavni naplni tohoto Setfeni je oveéfeni produktove politiky
firmy, véetné vytyCenych cili a aktivit, které firma provadi. Byly polozeny dva hlavni
vyzkumné ptedpoklady, konkrétné:

1. Piedpokladam, 7e snaha firmy o odpovédné chovani, dodrZovani

principi vysoké kvality, dirazu na detail a liska ke kazdému kusu
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vyrobku ovlivnilo rozhodnuti a motivaci zaméstnanci pracovat pravé
ve firmé LUGI s.r.o..

2. Predpokladam, Ze zaméstnanci firmy LUGI povaZzuji ekologii a soucasné
ekologické problémy s udrzitelnym rozvojem za duleZité téma, které jim

neni lhostejné.

Podle vysledkl papirového dotazniku, vyplnéného zaméstnanci firmy LUGI s.r.o.,
jsem dospél k nazoru, ze vyzkumny predpoklad €. 1. 1ze ¢aste¢né potvrdit, protoze vetSina
zaméstnanct si hodné ceni dlrazu na kvalitu a design vSech vyrobkl firmy LUGI a jsou
si védomi 1 spolecenské odpovédnosti firmy a ekologickych praktik, které zasahuji
do samotného vyrobniho procesu, piestoze pro né nejsou tyto praktiky tolik dilezité. Vice
neZz polovina povazuje odpovédné chovani firmy za dulezity faktor, ktery firme pfinese
urcité benefity a vyhody nad konkurenci.

Vyzkumny ptredpoklad €. 2. mizeme zcela potvrdit. VSichni zaméstnanci odpovédéli
na otazku ohledné jejich vztahu k Zivotnimu prostiedi, Ze je tato problematika zajima, neni
jim lhostejnd. VétSina zaméstnancii povazuje za dualezité zlepSit informovanost
o problémech zivotniho prostiedi a zajem o tfidéni odpadi, které ve firmé¢ LUGI funguje.
Vice nez polovina zaméstnancli povazuje Setrné zpracovani a tfidéni zbytkového odpadu
za dobry zptsob, kterym firma pfispiva ke snizeni svého dopadu na své okoli.

Vyuzitim dotaznikového Setfeni, mifen¢ho prave na fadové zaméstnance firmy, jsem
mohl ovéfit pristupy firmy k tvorbé produkt nezévisle na vedeni firmy. Z finalnich vysledka
dotaznikového Setfeni miZzeme usoudit, Ze zaméstnanci firmy LUGI jsou se zelenymi
praktikami firmy dobfe obezndmeni. Zelené praktiky jsou pevné spojeny s vyrobnim
procesem produktu a celkovym fungovanim vyrobni haly. Zamé&stnanci s nimi ptichazeji
do styku kazdy den a vnimaji tak dobfe snahu firmy o mensi dopad na zivotni prostfedi a
vyrobu kvalitni produkti, kterou vnimaji pozitivné.

Po zhodnoceni mého dotaznikového Setfeni, bych doporucoval personalnimu
managementu firmy, aby pii vybéru novych zaméstnanct bral ohledy na to, jaky maji tito
lidé vztah k problematice udrzitelného rozvoje a jak se ztotoznuji s firemnimi principy. Jak
z dotazniku vyplyva, zaméstnanci maji zdjem pracovat v takové firm¢, ktera se snazi
snizovat sviij dopad na okoli a hodnoti ji pozitivné. Timto zpisobem pak mize firma docilit
k vybéru nejvhodnéjsich pracovniki, ktefi budou spravné motivovani a oceni snahu firmy

pii snizovani dopadu na ptirodu.
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Finélni ¢asti mého Setfeni byl rozhovor s majitelem firmy LUGI s.r.0., panem M.
Pefinou. Diky rozhovoru jsem byl seznamen se stavem zelenych principti a spolecenské
odpovédnosti, ktery je ve firmé zaveden, spolecné s firemni filozofii a pfistupem k tomuto
tématu. Rozhovor mi pomohl odhalit zpisoby, kterymi toho firma dosahuje. Jedna
se predevSim o Cinnosti a aktivity v ramci Zivotniho cyklu produktu, kde mizeme zatadit
napfiklad recyklaci, pouzivani pfirodnich oleji a voski, Setrné vytapéni vyrobni haly
ze zbytkového materialu a papirové obaly. V rozhovoru jsem se zaméfil 1 na osobni pfistup
samotného majitele firmy na toto téma, kde jsem dosel k zavéru, ze vhodné strukturovany
zeleny marketing a zodpovédné chovani mize byt dilezitym faktorem pro budouci
fungovani firmy a pfinaset 1 ur¢itou konkurenéni vyhodu. Soucasti rozhovoru byla 1 otazka
tykajici se nedostatkli zeleného marketingu, které¢ by bylo potieba v budoucnu vylepsit.
Konkrétné se snazi vice vyuZzivat zbytkového materialu, ktery ma slouZit k vyrob¢é menSich
kust vyrobkt, ¢imz usetfi jak své penize tak zivotni prostfedi. Na toto téma poradaji rizné
workshopy, do nichz zapojuji 1 studenty.

Velice kladn¢ hodnotim socialné etické chovani firmy. Firma ma jasné stanovené
etické cile, kterych chce pii svém fungovani dosdhnout a dodrzovat je, at’ uz se jedna
o chovani k zaméstnancim, ochrané pfi praci, spoluprace a podpora neziskovych organizaci,
podpora vzdélani nebo samotnou etiku v podnikani.

Firma LUGI mé podle mého nazoru velice dobry zaklad tzv. ,,zelené¢ho‘‘ produktu,
ktery splituje vétSinu pozadavka ecodesignu. U kazdého produktu firmy je samoziejmé
kladen diiraz na klasické vlastnosti vyrobkt, konkrétné funkc¢nost, bezpecnost, kvalita,
esteti€nost, ekonomicnost apod., které hraji v zakdzkové vyrobé€ velice vyznamnou roli.
Zaroven firma usiluje o minimalni negativni dopad Zivotniho cyklu produktu na Zivotni
prostiedi pomoci vyuziti novych technologii, jak miizeme vidét u zplsobu vytapéni
a pouzivani vySe zminénych zelenych aktivit v celé oblasti Zivotniho cyklu produktu
a celkového fungovani vyrobni haly.

Z meého pohledu je nejslabsi stranka firmy v samotné zelené marketingové
komunikaci vi¢i zakaznikiim. Konkrétni sdéleni informaci, mizZeme fici i tzv. ,,zelena
reklama‘‘, ktera propaguje zelené aktivity firmy, je malo transparentni a spiSe obecna.
Propagace zeleného marketingu se vice vaze ke koncepci 4C nez klasické 4P. Z toho diivodu
bych doporucoval firmé se zaméfit na komunikaci konkrétnich atributi vyrobki, které
ptispivaji ke snizeni dopadu na Zivotni prostfedi. Poskytnout tak zakaznikiim konkrétni

udaje a informace o svych zelenych aktivitich u Zivotniho cyklu produktu. Vysvétlit
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technické pojmy a vyhody, které produkty firmy LUGI maji oproti konkurenci. Bez téchto
informaci chybi motivace zakaznikl, ktefi tyto aktivity firmy vnimaji kladné¢ a mohou
ovlivnit jejich nakupni chovéani. Navrhoval bych uvést na internetové stranky vice
konkrétnich informaci ohledn¢ ekologie firmy. Naptiklad uvedeni -certifikovanych
dodavateltl dfevin nebo konkrétni zelené aktivity, jako pouzivani papirovych obald, oleja,
voskll a klidn€ 1 Setrny zpiisob vytapéni. Zakaznik si tak dokaze 1épe predstavit, jakym
zpusobem se firma snazi zapojovat do podpory udrzitelného rozvoje.

Diky tomu, Ze se firma snazi o mensi dopad na Zivotni prostiedi, CemuZz se snazi
piizptisobovat vyrobu, technologie a celkové fungovani firmy, navrhuji dalsi doporuceni
v ramci zeleného marketingu. Myslim si, Ze firma ma dobré predpoklady k ziskani jednoho
z environmentalnich certifikati, konkrétné: ,,ISO 14001, EMS, EMAS nebo IPPC** a jejich
nasledného zaclenéni do podnikovych systémi. Tyto ziskané certifikaty by mohly vyrazné
zvysit prestiz firmy a zlepSit tak pozici na trhu.

Firmé& bych urcité doporucil pokracovat ve spolupraci s firmou JAF HOLZ s.r.o.,
ktera vlastni certifikované dfeviny, ¢imz vyrazné podporuje zeleny marketing ve firme.
Nadéle vyuzivat jiz zavedené zelené aktivity a vytvafet nové inovativni zpiisoby, jak
snizovat dopad na zivotni cyklus. Soucasné bych doporucil dodrzovat své firemni principy,
které jsou ve firm¢ zavedeny a nespadnout do soucasného trendu vétSiny firem:
,Greenwashingu‘*.

Jako poslednim a klicovym doporucenim je provedeni prizkumu a klicovych
zakaznickych skupin firmy z pohledu jejich citlivosti a zdjmu o spole¢enskou odpovédnost
firmy a jeji zeleny proces vyroby produktu. Nésledna analyza tohoto prizkumu pak mize
poskytnou vhodny podklad pro skutecné dobie strukturovanou a efektivni marketingovou
komunikaci vii¢i zédkaznikiim obecné 1 viici upiesnénym cilovym skupinam, vychazejici

z praxi ovétenych principll a postuplt zeleného marketingu.
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Ptiloha ¢. 1
Dotaznik pro zaméstnance
Vézeny respondente,
dovoluji si vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude slouzit ke zjiSténi postojii a
nazorti zaméstnancl firmy LUGI s.r.o. vii¢i firemnim hodnotam a konceptu spolecenské
odpovédnosti. Pravé vy nesete odpovédnost za detail a kvalitu kazdého vyrobku, ktery
projde firmou LUGI po vyrobu azZ findlni montaZz. Diky témto firemnim hodnotdm a pfistupu
k zakaznikim vznikaji §pickové a nadCasové produkty, které jsou tak jedinecné.

Prosim o vyplnéni nasledujicich otdzek podle uvedenych instrukcich, které budou
zpracovany v ramci bakalaiské prace na CVUT v Praze a jsou zcela anonymni. Vysledky
pruzkumu poslouzi pouze pro mé studijni potieby.

Dé&kuji vam za pomoc a €as

NapiSte prvni tifi véci, které vas napadnou, ftekne-li se LUGI od

nejdilezitéjSich aZz po méné dualezité:

Ktery z firemnich principi mé pro vas nejvétsi vyznam? Setfad’te od
nejvyznamnéjSiho — 1 po nejméné dilezity — 7.

Kvalita ...

Remeslo

Detail ...

Osobni pristup ......

Komunikace ......

Ekologie @ ......

Odpovédnost ......
Jsou vam firemni principy a hodnoty na kterych si firma zaklada vlastni?
Ztotoznujete se s témito idedly? Zakrouzkujte vybranou odpovéd.

e ztotoZnuji se se vSemi
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e spiSe ano
e ano, ale s vyhradami
e spiSe ne
e ne
Jaky je vas vztah k Zivotnimu prostiedi a ekologii? Pod vybranou odpovéd’
napiste strucné€ vas nazor na tuto problematiku.
e Zajima mé:

V ¢em vidite hlavni rozdily nebo pfednosti firmy LUGI oproti ostatnim

firmam stejného femesla?
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Myslite si, ze se firma LUGI chova zodpovédné vici zivotnimu prostiedi
nebo néjakym zplsobem pfispivd k jeho zlepSeni? Pokud Ano napiste
konkrétn¢ jakym zplisobem.

e Ano

Zvysil se vas zajem o praci ve firmé LUGI, kdyzZ jste se dozvéd¢l, Ze
se snazi chovat zodpovédné a Setrné¢ vUCi Zivotnimu prostiedi?
Zakrouzkujte vybranou odpovéd.

e ano, velmi

e gpiSe ano

e ne, muj zajem zlstal stejny

e nevim, nedokazu odpoveédét

Povazujete z4djem firmy LUGI chovat se zodpovédné vii¢i svému okoli a

snizovat tak svij dopad na Zivotni prostiedi, jako pfinosny faktor nebo

zbytecny?

e Odpovédné chovani firmy povazuji za dulezity faktor, ktery
rozhodné prinese firmé urcité benefity.

e Zajem firmy chovat se ekologicky povaZzuji za spravny a prinosny
pro budoucnost firmy, ovSem v nékterych oblastech mi prijde
zbytecCny.

e Nevim, nedokazu odpovédét, nemam na to nazor.

e Vyuzivani zelenych praktik je pro firmu zbyteéné a nema Zadny

prinos.
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Jste: Muz

Zena

Vas vék: 15-19 let
20 - 24 let
25-29 let
30 -39 let
40 - 49 let
50 — 59 let
60 a vice

Jeste jednou vam dé&kuji za spolupréci
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