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Abstrakt

Cilem této bakaladrské prace je analyzovat marketingovou komunikaci ve spole¢nosti
Lifefood s.r.o. a navrhnout mozna doporuceni pro spolecnost v oblasti marketingu na
zékladé provedeného marketingového vyzkumu. U&elem doporuleni je zvyseni
verejného povédomi o vybrané spolecnosti. Tato prace je rozdélena na dvé ¢asti, a to
na teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast se zaméfuje na vymezeni pojmd
marketing, zeleny marketing, marketingova komunikace a marketingovy vyzkum.
V praktické casti je predstavena spolecnost Lifefood s.r.o. a provedena analyza
spolecnosti. Na zakladé toho je realizovan marketingovy vyzkum za pouZiti
kvantitativni metody ve formé dotazniku. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou
prezentovény formou prehlednych grafll a jejich naslednou interpretaci. Zavérem
budou poskytnuta doporuceni spolecnosti, ktera by meéla vést ke zlepsSeni
marketingové komunikace.

Klicova slova

marketing, zeleny marketing, zivotni prostfedi, marketingovd komunikace,
marketingovy vyzkum

Abstract

The objective of the Bachelor thesis is to analyse the marketing communication in the
Lifefood s.r.o. company and design potential recommendations for the company in the
area of marketing based on conducted marketing research. The recommendations are
aimed at raising the public awareness of the respective company. The thesis is divided
into two parts, the theoretical and the practical one. The theoretical part focuses on
the specification of the terms marketing, green marketing, marketing communication
and marketing research. In the practical part, the Lifefood s.r.o. company is presented
and analysed. Based on this, marketing research is conducted using the quantitative
method with questionnaires. The results of the questionnaire survey are presented in
the form of illustrative charts and their subsequent interpretation. To conclude,
recommendations for the company are formulated that should lead to the
enhancement of its marketing communication.

Key words

marketing, green marketing, environment, marketing communication, marketing
research
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Uvod

Spotrebitelé za posledni dobu stdle vice hledi na ochranu Zivotniho prostfedi.
Proto v dne&nim své&té vznikl pojem ,zeleny marketing”, ktery v Ceské republice nenf
bohuZel zcela rozsifen. Tyka se procesu prodeje produktl a sluzeb na zakladé jejich
pfinosu pro Zivotni prostfedi. Lidé, ktefi vyhledavaji produkty nebo sluzby, které jsou
Setrné k zZivotnimu prostfedi nebo jsou vyrobeny zplsobem Setrnym k nému tento
marketing nevédomky vyuzivaji.

BakaldFska prace se zabyva problematikou zeleného marketingu se zameérenim
na marketingovou komunikaci ve spole¢nosti Lifefood s.r.o. Uvedené téma jsem si
zvolila na zdkladé blizkosti tématu k mému Zivotnimu stylu, vztahu k Zivotnimu
prostfedi a vlastnich zkusenosti v oboru zdravé vyzivy.

Praci rozdélim na dvé Casti, a to na teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti
se nejprve budu vénovat marketingu obecné. Uvedu zde jeho definici, historii a
zhodnotim soucasny stav. To samé provedu se zelenym marketingem. Definuji, co se
skryvd pod pojmem zeleny marketing a ,greenwashing”. V dalsi ¢4sti se budu vénovat
marketingové komunikaci, kde se zaméfim na zpUsob, jakym firma komunikuje se
zakaznikem. Dale v teoretické ¢asti popisSu proces marketingovému vyzkumu. Celkovy
obsah teoretické &asti bude volen tak, aby korespondoval co nejvice s uvazovanym
obsahem praktické ¢asti bakaladfské prace.

V praktické ¢asti nejprve pfedstavim firmu Lifefood s.r.o. Provedu jeji analyzu a
zhodnotim soucasny stav marketingové komunikace v této ,zelené” spolecnosti.
V néasledujici kapitole provedu dotaznikové Setfeni. Sestavim dotaznik, ktery rozeslu
respondentdim. Vysledky dotaznikového Setfeni budu prezentovat formou
prehlednych grafl a jejich ndslednou interpretaci. Na zdkladé dotaznikového Setrent
provedu doporuceni firmé ke zlepseni marketingové komunikace.

Cilem této bakaladrské prace je na zakladé vysledkd z dotaznikového Setfeni
navrhnout doporudceni, které by vedlo ke zvyseni povédomi o firmé Lifefood pomoci
vhodné zvolené strategie marketingové komunikace podniku.
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1 MARKETING

1.1 Definice marketingu

Mnoho lidi méa slovo marketing spojeno pouze s reklamou a prodejem. Neni se
¢emu divit. Denodenné se na nas vali hromady reklam v rlznych podobdach. Marketing
je vsude kolem nas. Samozfejmé reklama i prodej jsou soucasti marketingu, ale
rozhodné nejsou stézejni.

Definice marketingu m& mnoho podob. Zde uvadim nékteré z nich, vytvorené
proslulymi autory a institucemi zabyvajicich se marketingem:

» Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
co potrebuji a poZaduji prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych
vyrobk( s ostatnimi.” (Kotler, 2001, s. 24)

» Marketing je manaZersky proces odpovédny za identifikaci, pfedvidani a
uspokojovani poZadavk( zdkaznika za soucasné tvorby zisku." (UK. Institute of
Marketing, 2015)

« Marketing (management) je procesem planovani a realizace koncepce, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, zboZi s cilem vytvaret smény, které uspokoji cile
jednotlived a organizaci.” (Kotler, 2011, s. 25)

» ,Marketing je proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani pfedvidani, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojeni potfeb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym
zplsobem zajistujicim splnéni cild organizace”. (Svétlik, 1994, s. 8)

» Marketing je souborem vsech aktivit uréenych k identifikaci a uspokojovani potfeb
a pfani zadkaznikd." (Assael, 1990, s. 13)

» Marketing je soubor aktivit, které vedou ke sméné mezi prodavajicim a kupujicim
za soucasné tvorby zisku. Marketingové aktivity jsou vedeny Usilim organizace
uspokojit potfeby a pozZadavky zdkaznika takovymi vyrobky a sluZbami, které
nabizeji lepsi hodnotu neZ konkurence." (Keegan et al,, 1995, s. 769)

Zvolit si spravnou marketingovou filozofii je dlleZité pro kazdou organizaci, at
uz malou ¢i velkou, ze ziskového nebo neziskového prostredi, podnikajici v tuzemsku
¢i globalnim prostredi. Marketing je vyznamnou soucasti velké firmy stejné tak jako
neziskové organizace. (Kotler, 2004, s. 29)

Marketing tedy zkoumd zplsob, jakym se vyrobky a sluzby dostavaji
k zdkaznikovi. Jedna se o dodavéani vyrobkd a sluzeb, které zdkaznik koupi, spise nez o
snahu prodat, co se zrovna vyrabi. Zacind tedy uz pred vyrobou zbozi. Marketing ma
stejnou dllezitost a vliv jako vyroba, financovani a persondlni obsazeni. (Rogers, 1993,
s.2)



1.2 Historie marketingu

Abychom pochopili dnedni marketing, musime se vratit do minulosti. Kuncar
(1995, s. 107) ve své knize tvrdi, ze: ,ndznaky omezené formy pouZivani marketingu se
projevily v USA vletech 1900 aZ 1910. Na trhu se v této dobé projevily prebytky
nékterych druhl zboZi a proto vznikla snaha vyrobcl i obchodu resit néjakym
zplsobem tuto situaci. Nebylo jiZ mozZné zlstavat na starych pristupech, Ze vyrobené
zboZi ve stavajicim mnoZstvi a druzich za stavajici ceny se musi vZdy prodat. U
nékterého zboZi tomu prosté tak nebylo. Dalsim poucenim pro podnikatele, Ze neni
mozné provadét vyrobu Zivelné a zamérovat se jenom na docilovani maximalniho
zisku bylo obdobi tficatych let, kdy doslo kvelké hospodarské krizi. Ta postupné
zasahla malem vsechna odvétvi celého hospodarstvi. K zasadnimu zvratu k pfistupu
plsobeni na trhu vsak doslo az po skonceni Il. svétové valky, a to nejprve v USA.
Uplatriovalo se nové mysleni, pohledy a pristupy k reseni jiz budoucich problémi a
zkousely se i nové metody, jak na trh plsobit.”

Prfichodem marketingu se objevil novy pfistup podniku k pracovnikiim na vsech
stupnich. To mélo dopad na zménu pfistupu pracovnikl vici podniku. Po stanovenf
pevnych pravidel byli jiZz pracovnici schopni fesit problémy podniku samostatné a
vétsinou o nich i samostatné rozhodovat. Dlraz se zacal kldst na vnimani, samostatné
mysleni pfi vyuZiti pfedstavivosti a napaditosti. Védomi potfebnosti pro podnik a
veédomi osobni dlleZitosti a nepostradatelnosti vede kromé penéz a vyse odmeény za
praci ¢lovéka ke snaze o vyssi uplatnénii vyssi pracovni vykon. Marketingovy pfistup a
marketingové organizace si zakladdaji na naprosto svobodném pfistupu k tvdaré¢imu
mysleni. Marketing toto mysleni podporuje a snazi se ho rozvijet. Vazi si kazdého
jednotlivce, vichni pracovnici podniku jsou ddleziti. (Kuncar, 1995, s. 107)

Nové vznikld koncepce roku 1960 prevedla pozornost od produktu
k zdkaznikovi. Cil stadle predstavoval zisk, ale prostfedkem byly nastroje
marketingového mixu, tzv. 4P produkt, cena, misto prodeje a distribuce a komunikace.
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 42)

Marketing se postupné rozSifuje na jednotlivd odvétvi. Od marketingu
spotfebniho zboZi, pfes marketing prdmyslového zboZi, aZz po prijeti marketingové
koncepce neziskovymi organizacemi. V sedmdesatych letech, diky rostouci poptavce
ze strany obchodu, dochazi k zesileni zdjmu o marketingové nastroje zamérené na
obchod. V osmdesatych letech minulého stoleti se objevuje velmi dynamické
pronikdni marketingu do sluZzeb. Zde se rozvijela nova orientace chapani vztahu
zakaznik a dodavatel. Nejednalo se uz o sménny vztah, ale princip navazani
dlouhodobé vzdjemné spoluprace se zdkaznikem, kultivovani dalsich externich trhd,
jako je trh dodavateld, lidskych zdrojG apod. (Tomek, 1999, s. 19)

V osmdesatych letech také silici konkurenéni boj vyvolava dalsi zaméreni na
marketing z hlediska strategického. S ndstupem devadesatych let se zacina hovofit o
koncepci spoleCenského marketingu. Ten se zacind objevovat v souvislosti s
uvédomovanim si globalnéjsich problém( spolecnosti jako je zhorSovani zivotniho
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prostfedi, nedostatek zdroj(, bida a hlad v urcitych oblastech svéta apod. (Tomek,
1999, s.19)

V roce 1990 se dale zrealizovala koncepce strategického marketingu. Pozornost
a zaméreni na tvorbu spravného produktu pro zdkaznika se premeénilo za soustfedénf
se na zakaznika v kontextu SirSiho prostfedi. Podnik musi pochopit zdkaznika
v kontextu $ir§iho vnéjsiho prostfedi konkurence. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 42)

1.3 Soucasny marketing

Pfistup verejnosti k chdpani marketingu se u nas velmi zménil. Vefejnost stale
jesté chape marketing jako ,propagaci” nebo jako aktivitu, jejimz cilem je pfinutit lidi
k tomu, aby si koupili i to, co vibec nepotfebuji. Jakubikovd, 2013,s.11)

Marketing nestoji na ustdlenych Sablondch, které by byly vytvorfeny jednou
provzdy. Obsahuje tvofivé pfistupy, mysleni a praci, kterd vychazi vzdy z novych
pohledl, i kdyz je brdna v potaz stavajici situace a pfistupy, z kterych se vychazi.
Protoze se navykld pravidla casto stavaji soucasti naseho mysleni, mdme snahu je
povaZovat nékdy za kone&né pravdy, aniz bychom je znovu kriticky zkoumali. Casto si
nepfipoustime, Ze mohou byt jiz pfezitd. (Kuncar, 1995, s. 99)

Zakladnim rysem dnesSni doby je neustdld zména. Svétem se Sifi vina
globalizace, méni se potfeby a prani miliond lidi, sili konkurence, technicky a
technologicky pokrok méni svét. Méni se zplsob obchodovaniispotiebitel. Ten je [épe
informovany a podili se stdle ¢astéji na vyvoji novych produktd. Jakubikova, 2013, s.
11)

Po vstupu svéta do prvniho desetileti 21. stoleti doSlo v trZznim prostfedi
k vyraznym zmeénam. Richard Love z firmy Hewlett-Packard poznamenava: ,Tempo
konkurencéni vyhodou.” (Kotler, 2004, s. 56)

Nové stadium v marketingu nejvice ovlivnily technologie. Obrovsky pokrok ve
vyvoji pocitacl, informacnich a dalsich technologii usnadnujicich komunikaci pfinesl
nové metody. V dnedni dobé jsme schopni Iépe identifikovat ¢i vyhledat zakazniky,
vyrabét ¢i vytvaret produkty tak, aby byly presné pfizplsobeny potrfebdm zdkaznika a
komunikovat se zakazniky. (Kotler, 2004, s. 68)

Nejvyznamnéji ovlivnil dnesni dobu internet. Ten je vyuzivan firmami k tomu,
aby sivybudovaly uzsi vztahy se zdkazniky a partnery a aby co nejefektivnéji prodavaly
¢i distribuovaly své produkty. (Kotler, 2004, s. 56)



2 ZELENY MARKETING

,Diky blaZené pfirodé, Ze ucinila nezbytné véci snadno pfistupnymi, nesnadné
véci pak nikoli nezbytnymi. ” (Epikdros ze Samu)

Podle Rajeshkumara (2012, s. 128) je zeleny marketing novy trend, ktery ulehdci
Zivotnimu prostredi, zvifatlm a planeté. Zadjem verejnosti o problémy Zivotniho
prostifedi se kvdli zméné klimatu a globalnimu oteplovani v poslednich desetiletich
neustale zvysuje.

Podniky a spotrebitelé postupem &asu zacinali vyhledavat ekologicky Setrné
vyrobky, jelikoz se stdle vice zabyvaji zivotnim prostfedim a zdravim s cilem chranit
pfirodni zdroje a Zivotni prostfedi. Kromé& toho firmy zacaly pomalu aplikovat praktiky
zeleného marketingu jako soucast spolecenské etiky, kterymi oslovuji své potencialni
zdkazniky. Firmy napriklad zavadi recyklovatelné a opakované pouzitelné obaly, coz se
jevi jako néstroj zeleného marketingu za Ucelem zvysSeni Gspéchu na trhu. (Nagaraju,
Thejaswini, 2014, s. 64)

Firmy v dnesni dobé maji zkusenosti se zdkazniky, ktefi si pfi ndkupu uvédomuji
dopad na Zivotni prostfedi. To se odraZzi vrostouci spotfebé ekologicky Setrnych
vyrobkl a sluzeb. Z&kaznici jsou stéle vice znepokojeni otdzkami tykajicich se
Zivotniho prostredi, a proto zvazi nakup vyrobk(, které jsou k nému Setrnéjsi, i na Gkor
vySsi ceny. Spotrebitelé se vice zajimaji o vyznam Zivotniho prostfedi a uvédomuji si,
Ze jejich chovani pfi vyrobé a spotfeb& ma na néj pfimy dopad. Vysledkem je rostouci
pocet spotrebitell, kteff jsou ochotni kupovat produkty Setrné k Zivotnimu prostred;.
Pravé oni pak vytvafi vyborné podminky pro podniky, které vyuZzivaji tuto strategii.
(Agyeman, 2014, s. 189)

2.1 Déleni spotiebitelii do skupin

Kotler a Keller ve své knize Marketing management (2013, s. 114) uvadi, Ze se
Zivotnim prostfedim zabyva pouze vyspélejsi ¢ast civilizace, nebot mnoha chudym
naroddm chybi prostfedky i politickd vile. Je dllezité, aby stimto problémem
pomahaly bohatsi narody. Bohuzel ani ty nemaji dostate¢né mnozstvi financnich
prostredkd.

Spotrebitelé se samozfejmé v pohledu na enviromentalni otazky lisi a podle
toho mohou byt rozdéleni do péti skupin:

Skuteéni zeleni (15%): Tento segment nejvice ze véech pfemysli a jedna ,zelené”.
Nékteri z jeho ¢lend mohou byt skutecnymi ekologickymi aktivisty, vétsinu z nich by
vSak Slo spiSe charakterizovat jako silné zastance ekologie. Tato skupina vidi jen malo
prekazek branicich ,,zelenému’ chovani a je pfipustna partnerstvi s marketéry, pokud
jde o ekologické iniciativy.
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Mé se to tyka (18%): Tento segment vyjadfuje velice proekologické postoje, ale jeho
chovéani tomu pfiliS neodpovida, nebot tito lidé vidi mnoho prekdzek branicich jim
v tom, aby Zili skute¢né ,zelené". Uvnitf této skupiny se objevuje pocit, Ze problém je
pfilis veliky na to, aby jej mohli vyresit, a ke konkrétnim krokm potfebuji popostrdit.

Jdu s proudem (17%): Tato skupina se do urcité miry ,zelené” chové — vétsinou jde o
ty snadnéjsi véci, jako je recyklovani. Ekologie vSak pro jeji ¢leny neni prioritou a mize
se zdat, Ze se vydaji cestou nejmensiho odporu. Tato skupina vétsinou jedn3, jen kdyz
je to vyhodné pro ni.

Snilci (13%): Tento segment mé o Zivotni prostfedi vdznou starost, ale nezdd se, Ze by
meél potrfebné znalosti nebo prostredky, aby mohl zadit jednat. Tato skupina, dostane-
li Sanci, nabizi nejvétsi potencialni hybnou silu.

Business je na prvnim misté (23%): Pohled tohoto segmentu je takovy, Ze Zivotni
prostifedi nenf az zas takovym problémem, a Ze firmy a prdmysl se mu snazi pomoci
dostatecné. To miZe vysvéetlovat, proc tito lidé neciti potfebu jednat sami — zejména
pFi vsech téch prekazkach, které &asto zminuji.

Zli zeleni (13%): Tato skupina tvrdi, Ze si je problému Zivotniho prostfedi védoma, ale
nevykazuje ,prozelené" postoje, ani jednani. Dalo by se fict, Ze se k environmentalnim
mySlenkdm stavi az nepratelsky. Tento segment se rozhodl odmitnout prevazujici
nazory na ochranu zivotniho prostredi a pro ,zelené" iniciativy m0ze byt dokonce i
potencialni hrozbou.

Tabulka 1: Environmentdini segmenty spotrebitel’ (Kotler, 2013, s. 115)

V predeslych letech nebylo pouziti ,zeleného"” marketingu vzdy zcela Uspésné
z rznych d0vod(. Spotrebitelé si napfiklad mysleli, Ze vyrobek je v nécem horsi,
protoZe je,zeleny" nebo aZ tak,zeleny"” vlastné neni. Uspé&dné ekologické vyrobky viak
spotrebitele presvéddily, Ze jejich koupi podporuji dobrou véc (napf. organické

potraviny vnimané jako zdravéjsi). (Kotler, 2013, s. 114)

2.2 Duvéryhodnost zeleného marketingu

a Greenwashing

V roce 1990 byla zverejnéna zprdva ,The Green Report 1" slozend ze statnich
zastupcl z deseti zemi, ktefi pozadovali, aby environmentdlni prohlaseni byla co
nejpresnéjsi a byla podporena vyznamnymi védeckymi poznatky. (Fuller, 1999, s. 228)

Na zakladé této zprdvy vydala Federdlni obchodni komise v roce 1992 soubor
pokyn(, které by ekonomické subjekty mély sledovat, aby se ujistily, ze jejich
marketingova komunikace je jasna a nevede k nespravnym zavéram. (Polonsky, Mintu-
Wimsat, 1997, s. 202-203)

V roce 2007 spolecnost Terra Choice vypracovala studii nazvanou ,The Six Sins
of Greenwashing” neboli ,Sest hfichl greenwashingu”, kterd odhalila, e 99% z 1018
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kampani s ndhodné vybranymi vyrobky m(ze byt obvinéno ze spachani jednoho ze
Sesti hfichl greenwashingu: zatajeni, neovéreni, pochybnost, irelevantnost, leZ a nebo
pouziti ,mensiho zla".

Greenwashing je tedy tvrzeni tykajici se ekologie, které je irelevantni,
nepodloZzené a ¢asto nepravdivé.

Americkd spolecnost EnviroMedia ve spolupraci s Universitou v Oregonu zfidila
webovou stranku s nazvem ,Greenwashing Index". Jejim cilem je pomoci
spotrebitelim s rozpozndnim a rozliSovdnim mezi skutecnymi a faleSnymi nebo
zavadéjicimi reklamami. (Ellison, 2008, s. 101)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V kazdé firmé i kaZzdé organizaci probihd komunikace. Termin ,,marketingova
komunikace" neni v ¢estiné vyuzivan dlouho. Sdruzuje vSechny typy komunikace, které
maji za Ukol ovlivnit védomosti, postoje a chovani zédkaznika vici produktdim, které
jsou firmou nabizeny. Jakubikové, 2013, s. 296)

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 516) ,je marketingovd komunikace prostfedkem,
kterym se firmy snaZi informovat, pfesvédcCovat a upozorrfiovat spotrebitele — pfimo Ci
nepfimo — o vyrobcich a jejich znackach. Je prostfedkem, s jehoz pomoci mize
spolecnost vyvolat dialog a navazat se spotrebiteli vztahy."

V dnesni dobé& se bez marketingové komunikace vétSina komerénich i
nekomerénich organizaci neobejde. OvSem ne vzdy cilova skupina pochopi
marketingové sdéleni spravné. Aby bylo efektivni, musi byt cilovd skupina schopnd a
ochotné sdéleni dekddovat. (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 33)

Do skupiny marketingovych nastrojd jsou zahrnuty vSechny typy komunikaci,
kterymi podnikajici subjekt usiluje ovlivnit védomi, postoje a chovanizakaznikl, pokud
se jednd o nabizené vyrobky Ci sluzby. (Tomek, 1999, s. 274)

Marketingova komunikace cili na zajmové skupiny zahrnujici vSechny subjekty,
na které maji organizace a jeji aktivity vliv a které je mohou pozitivn& nebo negativné
ovliviiovat. (Stejskalova et al., 2008, s. 97)

3.1 Prvky marketingové komunikace

V marketingové komunikaci mé& kazdy prvek své prednosti a nedostatky. Tyto
vyhody a nevyhody lze vSak zmirnit a vysledek posilit vhodné zvolenou, pfesné
zacilenou a na¢asovanou kombinaci komunikacnich nastrojd. (Stejskalova et al., 2008,
s. 107)

3.1.1 Reklama

Dle Jakubikové (2013, s. 308) je reklama placend forma neosobni komunikace,
prezentace myslenek, vyrobk( a sluzeb.

Mezi jeji vyhody lze zaradit to, ze oslovuje Siroké publikum geograficky
rozptylenych zakaznik(. Nevyhoda reklamy spocivéd v tom, Ze se jednd o jednosmeérny
zplsob komunikace smérem od firmy k zdkaznikovi a je spojena s vysokymi naklady.
(Jakubikova, 2013, s. 308)

Pouzivd se tam, kde je potfeba oslovit Sirokou cilovou skupinu sdélenim, jehoz
cilem je dostat znac¢ku do povédomi. (Stejskalova et al., 2008, s. 107)
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Reklama je nejviditelnéjsi komunikacni prvek. Je to placena forma nepfimé
komunikace, kterd se $ifi hromadnymi sdélovacimi prostfedky. (Stejskalova et al.,
2008, s. 107)

3.1.2 Podpora prodeje

,Podpora prodeje zahrnuje soubor rlznych motivacnich nastrojd prevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich
nadkupd urditych produktld zdkazniky nebo obchodniky.” (Kotler, Armstrong, 2001, s.
590)

Nej¢astéjsi podobou podpory prodeje jsou spotrebitelské soutéze a hry
spojené sodménou. Ta je vdzana na koupi urditého mnozstvi produktu, znalost
kli¢ového sdé&leni znacky nebo splnéni jinych podminek. (Stejskalova et al., 2008, s.
107)

Na rozdil od reklamy pdsobi podpora prodeje na zdkaznika okamzité, protoze
ho nuti ucinit rychld rozhodnuti. Podpora prodeje ma za cil zvysit obrat (napr.
doc¢asnym snizenim ceny, nabidkou objemnéjsiho baleni, ziskdnim novych zdkaznikd
atd.). Jakubikovd, 2013, s. 315)

3.1.3 Vztahy s veFejnosti

Vztahy s vefejnosti predstavuji ¢innosti spojené s budovanim vzdjemného
porozumeéni mezi firmou a jejim prostfedim, cilovymi a zajmovymi skupinami.
(Jakubikova, 2013, s.317)

Mezi nejbéznéjsi nastroje PR patfi tiskové zpravy, tiskové konference a
neformalni tiskovéa setkani. (Stejskalové et al., 2008, s. 111)

Verejnost (publikum) je definovand mnozina lidi, majici k firmé néjaky vztah.
Ten mUZe byt prfimy, nepfimy, nebo o firmu projevuji z néjakého dlvodu zajem.
(Jakubikova, 2013, s.317)

Pfednost spocivéa ve vysoké dlvéryhodnosti a presvédcivosti. Nevyhodou je zde
omezeny vliv na ndzory tretich stran, které do planu PR vstupuji (Zurnalisté, verejni
¢initelé, zajmova hnuti) a na kontext, ve kterém se dana informace objevi. (Stejskalova
etal, 2008,s.111)

3.1.4 Osobni prodej

Osobni kontakt prodejce se zdkaznikem predstavuje osobni prodej. Jeho cilem
je Uspésné ukonceni prodejni transakce. Do osobniho prodeje se fadi vyhledavani
zakaznik(, komunikace se zdkazniky, prodej produktl zdkaznikim aj. (Jakubikova,
2013, s.320)
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3.1.5 Primy marketing

Primy marketing je souhrn aktivit, vztahujicich se k nabidce produktl a sluzeb
jednim nebo vice hromadnymi sdélovacimi prostfedky. Jeho cilem je dosdhnout prfimé
odpovédnosti zdkaznikd. (Jakubikové, 2013, s. 321)

Podstatou pfimého marketingu je budovani stalého vztahu se zakazniky. Ti jsou
pozadani o reakci (odpovéd) prostfednictvim rlznych komunikaénich cest (napft.
telefonem, internetem, pos$tou nebo osobni navstévou). Jakubikovd, 2013, s. 321)

Cilem pfimého marketingu je tedy dosdhnuti pfimé odezvy — nejastéji
v podobé koupi produktu nebo v uskute¢néni kontaktu. (Stejskalova et al., 2008, s. 109)

Tento ndstroj Ize fadit mezi jeden z nejmocnéjsich. Je nejlevnéjsi, ale presto
také casto nejdrazsi vzhledem k vynalozenému Usili. Proto je zapotfebi zcela zamérné
plsobit na lidi, ktefi mohou mit klicovy vliv na cilovy trh a dokdZou predat sdéleni
ostatnim efektivnéji nez samotna firma. Jakubikové, 2013, s. 322)

Tvlrci minéni mohou predstavovat osobnosti nebo osobnostni typy, s nimiz se
urcita skupina populace ztotozfiuje. Dale sem fadime nezavislé a uzndvané odborniky

a obchodni zadstupce organizaci. (Stejskalova et al., 2008, s. 110)

3.2 Marketingova komunikace zamérena na zivotni

prostiedi

Mnohostranné vyhody, které pochdzi zenvironmentdlné orientované
marketingové komunikace jsou nepochybné. Nicméné marketingova komunikace jako
soucast zeleného marketingu se potyka s &etnymi problémy. Casto je prvnim Gkolem
propagace ekologickych produktl sezndmeni spotrebitell senvironmentalnimi
problémy, kterymi produkt pfispiva k feSeni. Poté musi byt spotrebiteli poskytnuto
feseni nebo myslenka, jak mGze jako jednotlivec pfispét k ochrané Zivotniho prostredi.

Terminem ,environmentalné orientovand marketingovd komunikace"
odkazujeme na formy marketingové komunikace, jako je reklama, podpora prodeje,
pfimy prodej a public relations. Specificnost tohoto sdéleni je, Ze kromé uvedeni
produktu na trh a podpory ndkupu mé& za cil zdClraznit vyznam urcitych
environmentélnich problém{ a prispivd k vytvareni zeleného obrazu spolecnosti.
(Ham, 2011, s. 385)

Propagace je urcité jednou z nejkontroverznéjSich oblasti v oblasti zeleného
marketingu. Je ¢asto kritizovdna predevsim za prezentaci zelenych produktd jako pfilis
zjednodusenych feSeni slozitych environmentdlnich problém@. V ddsledku toho
vznikd koncept udrzitelné komunikace, kterd je definovdna sSirsSim pojmem nez
koncept zelené propagace. Tento koncept zddraznuje vztah mezi vsemi

|15



zainteresovanymistranami, zejména vUci spotiebiteldm, s cilem informovat, vzdélavat
a vytvaret socidlni a environmentalni divéryhodnost produktu. (Peattie, 2008, s. 578)

Belz a Peattie (2009, s. 180) poukazuji na to, ze se konven¢ni komunikace
zaméruje zejména na propagaci produktd, kdezto vztahovy marketing se zaméruje na
komunikaci se spotfebiteli a pokousi se o spotfebiteli dozvédét co nejvice.

Na zdkladé rozsdhlého vyzkumu kognitivnich proces( a chovani zelenych
spotfebiteld Wagner (2003, s. 203-204) poskytl nékolik rad pro vyvoj koncepce
marketingové komunikace ekologickych produktd. Jedna z nich je ta, ze by mélo
dochdazet ke snizovani kognitivnich bariér — musi zde byt schopnost reagovat na
konkrétni skupiny spotrebitell a jejich rdznorodé informacdni potieby. Zpravy by mély
byt spotrebiteldm k dispozici postupné — informace nemaji zaplavit spotrebitele,
pritom ale zarudit to, Zze se dostanou k tém, ktefi informace pozaduji.

Jednim z hlavnich Ukol0 pro marketéra v zeleném marketingu je nalezeni
vhodného stylu, ktery umozni pozadované zpravy cilit vhodnym spotfebitelim a
nasledné vyvolat poZzadovanou reakci. RGzné vyzkumy zamérfené na ekologicky
orientované reklamy ukazaly, Ze je komunikace U&innéjsi, pokud se vztahuje k né¢emu
konkrétnimu, neZli by byla obecna. Lidem je tfeba dat podnét, ktery u nich vyvola
emoce a na jejich zédkladé jsou povzbuzeni k jednani. (Ham, 2011, s. 386)

Analyza environmentdinich reklam, kterou provadéli Carlson, Grove a Kangun
(1993, s. 31) predstavuje déleni do péti skupin. Reklamy orientované na produkt,
vyrobni proces, zlepseniimage, fakta o Zivotnim prostfedia kombinace prfedeslych Ctyf
skupin.

Je tfeba poznamenat, ze pUlsobivy slogan kampané mdzZe na spotrebitele
zanechat silny dojem. Vede ho pak ktomu, aby ho pfijal jako soucast své Zivotni
filozofie a tim ovlivnil jeho individuaini rozhodovani a chovani.

Zde jsou uvedené nékteré slavné a Uspésné slogany z prostfedi zeleného
marketingu:

« ,Save planet, save money!” (Environmental Protection Authority)

e, Put more money in your pocket and less waste in your bin.” (P&G)

» ,Doing well by doing good.” (Patagonia).

Existuji také dveé slavné citace tykajici se ekologie, které se staly soucasti zivotni
filozofie Zivotnich hodnot velkého poctu lidi a podnikl po celém svéte:

« ,Pokud nejste soucdsti rfeseni, jste souldsti problému.” (Sydney J. Harris, volny
preklad)
» Ekologicka krize je krizi morélky a opravdovym opovrZzenim lidstva.” (Papez Jan

Pavel Il., volny preklad)

Dlvéra a dlvéryhodnost jsou klicovymi pojmy v environmentélné orientované
marketingové komunikaci. Proto je nezbytné mit na paméti, Ze komunikace v zavislosti

na tom, co chceme sdélit a poselstvi, které sitfime prostfednictvim rlznych kanald, se
skldda z rady nevédomky zasilanych zprav spotrebiteldm, médiim a Siroké verejnosti
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(vybér obald, vybér spolecnikd). Pokud jsou tyto zpravy nekonzistentni, mdize to vést
ke vzniku skepse mezi spotfebiteli. (Ham, 2011, s. 387)

Zaméstnanci spolecnosti jsou urcité nedilnou soucasti v komunikaci.
Predstavuji ddvéryhodny zdroj Siteni propagacnich slov, ktery mize mit pozitivni i
negativni dopad. Vedle zaméstnancl a spotrebiteld jsou cilené marketingové
komunikacni skupiny v oblasti zeleného marketingu ¢asto akcionéri, dodavatelé a
environmentalni organizace. (Ham, 2011, s. 387)

3.3 Znacky jako zpusob komunikace se spotiebiteli

Jednou z nejpfijatelnéjsich forem komunikace ekologickych produktd je
komunikace prostfednictvim zprdv a Stitkd na obalu. Tato forma komunikace
umoznuje spotrebitelim ziskat informace, kdyz je vyhledavaji (v misté ndkupu, pred
rozhodnutim o koupi).

3.3.1 Ekologické znacky

Na rozdil od symbolu Zivotniho prostfedi nebo tvrzeni prezentované vyrobcem
¢i poskytovatelem sluzeb je ekologickd znacka udé&lena nezdvislou treti stranou. A to
tém vyrobkdm, které spliuji stanovend kritéria ohledné Zivotniho prostfedi. (Cenia,
2012)

,Ekologicky Setrnym vyrobkem" jsou oznaceny pouze ty produkty, které splnuji
prfisné ekologické poZadavky. Tuto znacku propUjcuje od roku 1994 Ministerstvo
?ivotniho prostredi CR, které p¥ipravuje i smérnice pro hodnocenf jednotlivych vyrobkg.
Je kladendUraz na ,provoz" vyrobku, jeho Zivotni cyklus i obal. Vyrobek s touto znackou
je ve své kategorii ,ekologictéjsi”, nez ostatni obdobné vyrobky a byl vyroben v souladu
se vsemi platnymi zakony a pfedpisy. Znamka je pouzivana pouze v jednobarevném
(zeleném nebo ¢erném) provedeni. (Greenpeace, 2011)

Obrazek 1: Ekologicky setrny vyrobek (Greenpeace, 2011)
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Oznaceni BIO je uzivdno jako celostatni ochranna zndmka pro bio potraviny.
Oznacuji se ji produkty ekologického zemédélstvi a certifikat je vydavan nezavislymi
kontrolnimi organizacemi. Pokud produkt splfiuje veSkerd ustanoveni zdkona o
ekologickém zemédélstvim, je mu certifikace udélena. Kazda zemé, ve které se
nachazi rozvinuté ekologické zemeédeélstvi ma vlastni narodni certifikat, diky kterému
se spotrebitel m0zZe spolehnout na to, Ze produkt splfiuje veskeré standardy zédkona o
ekologickém zemé&d&lstvi. V Ceské republice jsou bio produkty oznacovany tzv. ,BIO
zebrou" a kédem kontrolni organizace. Kazdy vyrobce, ktery chce, aby vyrobky nesly
oznacleni bio, musi podepsat s jednou z kontrolnich organizaci smlouvu a podrobit se
jejich pravidlim, nafizenim a pravidelnym i nepravidelnym kontroldm. Certifikat je pak
udélen na jeden rok. Pokud predpisy nejsou dodrzovany, mGze byt kdykoliv odebran.
Kazdy bio produkt je také oznacen logem EU — ,BIO list”. (Encyklopedie BIO)

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Obrazek 2: Produkt ekologického zemédélstvi Obrézek 3: BIO list (Encyklopedie BIO)
(Encyklopedie BIO)

Evropska unie vytvofila v roce 1992 evropskou ekoznacku ,European Eco-label”,
které se také fikd ,Evropskd kvétina“. Odpovida cCeské znalce Ekologicky Setrny
vyrobek. Oznacuje produkty, které maji snizeny dopad na Zivotni prostredi a poskytuji
Uplné, jednoznacné a védecky zaloZené informace. Pfi udélovani se hodnoti cely
Zivotni cyklus vyrobku. Zapojeni do systému a pouzivani titku je dobrovolné. (EU
Ecolabel)
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Obrézek 4: Evropskd kvétina (EU Ecolabel)
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3.3.2 Znacky pro nakladani s obaly

Mezinadrodni oznaceni pro recyklaci oznacuje vyrobky nebo obaly zhotovené
z recyklovatelnych materidld. Tfi Sipky oznacuji tfi faze recyklace: sbér, recyklaci a
opétovné pouziti. (Recyklaéni symboly — Sipky, dTest)

Xy, o
T

Obréazek 5: Mezindrodni oznaceni pro recyklaci (dTest)

Zeleny bod neni ekoznackou, kterou je ale ¢asto chapan. Vztahuje se pouze
k obalu, nikoli k vyrobku. Je akceptovan ve 27 zemich. Na stitku je uvedeno, ze vyrobce
nebo dovozce zaplatil financni prispévek autorizované obalové spolecnosti EKO-KOM.
Obal vyrobku, ktery je oznaceny timto Zelenym bodem patfi do kontejneru na trfidény
odpad. To proto, aby jeho dalsi cesta vedla k novému vyuZziti a recyklaci. (Zeleny bod,
dTest)

Obréazek 6: Zeleny bod (dTest)

,Odhazujici panacek” opét neni ekoznackou. Tento symbol se vztahuje k obalu.
Predstavuje jednoduchou zprdvu od vyrobce ke spotrebiteli. Prazdné nédoby
s produktem by mély byt likvidovany do kose, nikoli do okoli. V podstaté nds nabada
k nécemu samozifejmému, a to abychom odpad nepohazovali okolo sebe. Pokud je
panalek preskrtnuty, znamend to, ze odpad nepatfi do popelnice ani do kontejneru,
ale do sbérného dvora. (Panac¢ek odhazujici obal do kose, dTest)
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Obréazek 7:,0dhazujici pandek” (dTest)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

4.1 Definice

Dle definice American Marketing Association je marketingovy vyzkum ,funkci,
kterd spojuje spotrebitele, zakaznika a verejnost s marketingovym pracovnikem
prostrednictvim informaci pouZivanych k zjistovani a definovani marketingovych
prilezitosti a problémd, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci,
sledovani marketingového Usili a k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu.
Marketingovy vyzkum specifikuje poZadované informace podle vhodnosti resenf
téchto probléma, vytvari metody pro sbér informaci, ridi a uskutecriuje proces sbéru
dat, analyzuje vysledky, sdéluje zjisténé poznatky a jejich ddsledky.” (Grosova, 2002, s.
130)

Jesté pfed spusténim samotného marketingového vyzkumu je potfeba shrnout
vsechny potfebné informace, vytvofit tedy vyzkumny brief. Ten by mél odpovidat na
otazky: pro¢ zkoumat, co zkoumat, jaké skupiny se tyka, co jiz vime o problému, kdy je
potifeba vysledek a jakd cena & metody jsou o¢ekdvany. (Tahal, 2017, s. 20)

Je dilezité si uvédomit, Ze aby se jednalo o vyzkum, musi vyzkumnik
respondenta vybrat a oslovit. Respondent se do konkrétniho vyzkumu nemizZe zaradit
sam. (Tahal, 2017,s.19)

Marketingovy vyzkum se podili na manazerském rozhodovani a to tim, ze
zmensuje velikost rizika a informacni nejistoty pfi pldanovani marketingovych opatreni.
Dale také umoznuje pribéznym monitorovdnim a kontrolou marketingovych operaci
rozhodovat o jejich pruzném pfizpdsobeni zmé&nénym podminkdm. (Pfibova, 1996, s.
13)

V prvni fadé je samozrejmée dllezité co nejlépe popsat, jakym problémem se
bude marketingovy vyzkum zabyvat. Ve druhém a tfetim kroku si pak zadavatel vytvari
pfehled moznych akci, které mohou problém vyfesit a zazi moZnosti na ty, které davaji
z praktického i obchodniho hlediska smysl. (Tahal, 2017, s. 19)

4.2 Priibéh

Marketingovy vyzkum zacind formulovanim cile vyzkumu. Jde o to pochopit,
v ¢em vidi interni nebo externi zadavatel vyzkumu problém. Zde plati pragmatickd
poucka, ze ,dobre definovany problém je napll vyfeseny problém." (Pfibova, 1996, s.
26) Obecné lze fici, ze se tato etapa podili zhruba z 30% na celkovém trvani
marketingového vyzkumu. (Grosovd, 2002, s. 131)

DUlezitou vstupni etapou ve vyzkumném projektu, kterd vyznamné rozhoduje
o0 jeho Uspéchu, je transformace marketingového problému do vyzkumného
problému, do cild a zadani pro marketingovy vyzkum. (Pfibova, 1996, s. 35)
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V dalsi fazi uréime optimalni velikost vybérového souboru, na kterém sSetreni
probéhne. (Pfibova, 1996, s. 26) Vybér dotazovanych provadime tak, aby zavéry
z Setfeni na vybérové skupiné bylo mozno zobecnit na cely soubor. (Grosova, 1997, s.
25) Dalsim krokem je fdze shromazdovani dat v terénu. Do zpracovani a analyzy dat
zahrnujeme i hodnocenf a interpretaci vysledkd. (Pfibova, 1996, s. 26)

Po rozhodnuti o zdkladnich prvcich vyzkumu, je mozné zpracovat plan (projekt)
vyzkumu. Jednd se o zdkladni dokument, ve kterém je usporddané uvedeno vSechno
podstatné, co se tykd vyzkumného Ukolu, tj. cil vyzkumu, metody jeho feSeni, techniky
shromazdovani (dajl, velikost zkoumaného souboru, zplsob zpracovani dat, naklady
na vyzkum, terminy a osobni odpovédnost za jednotlivé faze. (Pfibova, 1996, s. 27)

4.3 Kategorie vyzkumu

V marketingovém vyzkumu se setkdvdme sdvéma kategoriemi, a to
kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem. Zakladni rozdil se tykd pfedevsim naSich
pfedchozich znalosti zkoumaného problému. (Pfibova, 1996, s. 27)

4.3.1 Kvalitativni metody

Pokud se fesi problém, o kterém se vi malo a je tfeba zalit hledadnim zakladnich
souvislosti, pak pouzivame kvalitativni metody, hledame tedy urlujici proménné. Dale
zjistujeme vztahy mezi proménnymi. Ve znamych situacich, kde jiz byly prokdzany
zakladni typy souvislosti, ovéfujeme jejich platnost a hleddme proménné, kterymi lze
zakladni vztahy popsat. Poté se pracuje kvantitativnimi metodami. (Pfibova, 1996, s.
27)

Kvalitativni metody se zameéFuji na to, proC spotfebitel bude mit zajem o
vyrobek nebo sluzbu a stane se kupcem. Zde je sledovana motivace zakaznika.
(Kuncar, 1995, s. 138)

Je tedy pouzivana vSude tam, kde potfebujeme ziskat odpovéd na otdazku Pro&?
Nebo tam, kde je tfeba zmapovat zdkladni prvky marketingového problému. Lze ho
pouzit i jako Uvodni Setfeni, na jehoz z&kladé bude ndsledné sestaven kvantitativni
dotaznik. Mezi kvalitativni metody marketingového vyzkumu Fadime skupinovy
rozhovor, individudIni rozhovor a projektivni techniky. (Grosova, 2002, s. 135)

Pfi aplikaci metod kvalitativniho vyzkumu se hledaji nové souvislosti. Pracuje se
zde s malymi soubory respondent(, bez narokd a statistickou reprezentativnost.
Pouzivaji se metody jako jsou napfiklad hloubkové individualni rozhovory, skupinové
rozhovory, asocia¢ni techniky aj. (Pfibové, 1996, s. 27)
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4.3.2 Kvantitativni metody

Pri pouziti kvantitativni metody prdzkum cili na chovani kupujicich. Zjistuje se,
ktefi kupujici budou mit o zbozi zdjem a v jakém mnozstvi. Kolik kupujicich to bude a
jaké zbozi nebo sluzbu budou na trhu vyZadovat a poté kupovat. (Kuncar, 1995, s. 138)
Odpovida na otazku Kolik? V nékterych typech vyzkumu dochazi ke spojeni nékolika
technik sbéru kvantitativnich informaci. (Grosové, 2002, s. 136)

Kvantitativni metody maji za cil statisticky popsat typ zdvislosti meazi
proménnymi, o kterych z dfivéjsi doby vime, Ze maji silny vliv zméfit intenzitu této
zavislosti, odhadnout budouci vyvoj apod. Pracujeme s velkymi soubory respondent(
a vysledky se vétsinou daji zobecnit na celou populaci. Jsou zde pouzivany ve velkém
rozsahu statistické postupy. (Pfibova, 1996, s. 28)

4.4 Zdroje dat

Dalsi fazi procesu marketingového vyzkumu je rozhodnuti o zdrojich dat.
V projektech marketingového vyzkumu obvykle rozliSujeme dva zdroje dat:
sekundarni a primarni. Hlavni rozdil mezi témito zdroji dat je v Ucelu, ke kterému byla
data shromazdéna. Sekundarni Udaje byly shromazdény kjinému uUcelu, nez je
soucasné feseny projekt. Primarni data shromazdujeme nové, vramci fesSeného
vyzkumného projektu. (Pfibovéa, 1996, s. 26)

4.4.1 Sekundarni data

Sekundarni data jsou pfistupna vefejné bud zdarma, nebo za Uplatu a byla
sebrana k jinému Uclelu, nez je Feseny projekt. Jejich velkd prednost je, Ze jsou ve chvili
zpracovani projektu zpravidla k dispozici. (Pfibova, 1996, s. 35)

Dalsi jejich vyhodou je obvykle okamzita dostupnost a nizsi naklady na jejich
ziskani ve srovnani s primarnimi daty. Z toho bohuzel plyne, Ze mohou byt zastaralé.
Pokud je to mozné, snazime se ziskat sekundarni data a ¢lenime je podle toho, zda
byla ziskdna v podniku, na zdroje interni nebo na zdroje externi, které existuji mimo
podnik. (Grosovd, 2002, s. 132)

Vnéjsi zdroje dat prameni z nejrznéjSich publikaci a zprdv. Pri vytvareni
informacnich systém0 podnik( se tedy zarazuji nejprve interni zdroje dat, pak externi
zdroje dat a teprve nakonec primarni zdroje dat. (Hordkova, 1992, s. 75)

4.4.2 Primarni data

Primarni data se shromazduji nové, na miru feSeného projektu. (Pfibovd, s. 35,
1996) Poskytuji tak hlubsi pohled na zkoumané jevy. (Grosova, 2002, s. 135)
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Tyto Udaje jsou shromazdovany pomoci pozorovani, interview, prizkumd
minéni, dotaznikl nebo realizaci experimentd. (Hordkova, 1992, s. 75)

4.5 Technika sbéru dat

Volba techniky sbéru dat nastupuje po rozhodnuti, Zze se v projektu bude
pracovat s primarnimi zdroji dat. Volit Ize z dotazovani, pozorovani a experimentovani.
Déle je ddlezité rozhodnuti o kontaktni metodé. Na vybér mdame dotazovani
respondentd osobné, pisemné nebo telefonicky. (Pfibova, 1996, s. 26)

Techniku shromazdovani dat vybirame podle cile vyzkumu, definovaného
vyzkumného problému a dostupnosti dat sekundarni povahy. Mezi nejcastéji
pouzivané techniky fadime dotazovdni a pozorovani, které se casto pouzivaji
v kombinaci. (Pfibova, 1996, s. 51)

Sbér priméarnich dat se realizuje prostfednictvim dotaznikd. Dotaznik je tvoren
rdznymi otdzkami, které jsou uspordadané vurcitém sledu. Je predklddan
respondentovi, ktery zde ma vyjadfit osobni ndzor ve formé odpovédi na pfedloZzené
otdzky. (Hordkova, 1992, s. 83)

4.6 Dotazovani

JelikoZz je v praktické ¢&asti vyuZivano dotazovani formou elektronického
dotazovani, je detailnéji popsano i v této ¢asti.

Pfi dotazovani se nejprve sestavi dotazniky a poté se sbiraji data. Forma
dotazovani mlze byt pisemna, telefonickd, osobni a elektronickd. Formu dotazovani
vybereme na zdkladé jejich pfednosti a nevyhod. (Grosovd, 2002, s. 137)

4.6.1 Elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani je vyhodné vtom, Ze spojuje pisemné dotazovani
(respondent vidi pfed sebou dotaznik), je nesmirné rychlé, levné a urychluje
zpracovani dat, protoze data jsou jiz v elektronické podobé. (Pfibova, 1996, s. 50)

Dale je vyzkum prostfednictvim elektronického dotazovani vyhodny v tom, Ze
je zde nepodstatna vzdalenost, dotazovani maji dostatek &asu na prostudovani
otdzek, je zde zachovdna anonymita, nedochdzi kovliviiovani tazatelem a lze
postihnout i jinak hOre zastiZitelné osoby. K nevyhoddm radime nizsi ndvratnost,
nemoznost vysvétlit nékteré otdzky a nemoZnost ziskani spontannich odpovédi.
(Grosovd, 1997, s. 28)
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Kazdy Clovék je jiny, a proto zvazujeme, jak se ptdme, abychom vyloucili nebo
alespon minimalizovali odmitnuti odpovédi ¢i odpovédi vyhybavé nebo zkreslené.
(Pribova, 1996, s. 53)

Je potreba zjistovat Umérné mnozstvi informaci, a proto je nutné kvalifikované
se zaméfit jen na zUzené problémy a tim i na informace s tim spojené. (Kuncar, 1995,
s.142)
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5 SPOLECNOST

5.1 Predstaveni spolecnosti

Spolecnost Lifefood Czech Republic s.r.o. je nejvétsim svétovym vyrobcem
produktd zivé stravy nebo rawfood. Pochoutky Lifefood jsou oblibené diky spojent
vyjimecné chuti a maximalni kvality, a také diky Sifi a pestrosti produktovych Fad.
Portfolio produktd zahrnuje 100% raw krekry, chleby, energy tycinky, susenky, chipsy,
snacky, cokolddy, pochutiny, proteiny a tzv. superfoods nebo superpotraviny.
Spolecnost dodava i dalsi zajimavé potraviny v raw kvalité, jako napf. olivy ¢i morské
fasy. Na vyvoji vsech produkt( a vybéru dodavateld se osobné stale podili zakladatelka
Lifefoodu a jeho majitelka Tereza Havrlandova.

Tereza Havrlandovd zalozila Lifefood v roce 2006 a spole¢nost dodnes plné
vyrabi vyhradné v Ceské republice. Sudarny a specidlni balici technologie jsou
vysledkem dlouholetého vyvoje, které zahrnuji testovani na poli nejnovéjsich
technologif a pfedstavuji pfisné stfezené know-how. (Lifefood s.r.o.)

Obr. 8: Logo spolecnosti Lifefood (Lifefood s.r.o.)

5.2 Historie spolecnosti

V roce 2006 Tereza Havrlandova zalozila spole¢nost Lifefood a dovezla prvni
suroviny ze zahranidi. Lifefood ziskava certifikaci BIO. Je zahdjen prodej do nékolika
prvnich obchodd.

Rok 2007 prindsi prevzeti smlouvy s Méstskou ¢asti Praha 2 o ndjmu pekarny v
Zitné ulici, kterd je prebudovana na provozovnu se suddrnami. Jsou zde zamé&stnani
prvni zaméstnanci a vyrdbény prvni vliastni vyrobky (raw krekry a krémy). Provozovna
vyrabi Eerstvé chlazené potraviny v rdmci rawfood v Zitné ulici. Prvni produkty ziskavaji
nadsené ovace a Uspéch inspiruje cely tym k dalsi praci. Lifefood vytvari sit zdkaznikd
a dostava se do distribudni sité obchiddk( se zdravymi potravinami. Portfolio produktd
se postupné rozrista. Lifefood se zacina v tomto roce dodavat i na Slovensko.

Rok 2008 pfinasi prvni Ucast firmy na veletrhu Biofach v Norimberku. Zde
ziskdva prvniho zahrani¢niho zdkaznika Keimling, pro kterého zacind vyradbét pod
privatni znackou. Lifefood uvadi na trh novou fadu Lifeofood Chocolate. Jednd se o
Zivou Cokoladu z neprazeného kakaa. Spolec¢nost jednoznacné presmérovava svou
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pozornost na export do zapadni Evropy. Vznikd prvni design Lifebard, které se stanou
vlajkovou lodi spolenosti.

V nésledujicim roce se Lifefood Ucastni londynského veletrhu Natural Organic
Products. Zahajuje tak vyrobu privatni znac¢ky Raw Health pro britského zakaznika
Windmill Organic. Je zahajena vyroba energy tycinek pod znackou Lifebar.

V roce 2010 spolecnost hledd vétsi prostory pro vyrobu a nachdzi je v aredlu
vyzkumného Ustavu v Béchovicich v Praze 9, kde plsobi dodnes. Firma zakupuje
vlastnf ty¢inkovacf stroj a zahajuje vyrobu ty&inek Lifebar pod vlastnf stfechou. Rada
svych susenych produktl se stéle rozsifuje o dalsi prichuté chlebd, placek, krekr a
susenek.

Vroce 2011 vesSkerd vyroba probihd vrdmci prostord provozovny Lifefood
v Béchovicich. Spole¢nost inovuje technologie a rozsifuje kapacity vyroby diky dotaci
ze strukturdlnich fondd EU. Vramci projektu dochazi k zakoupeni prvniho baliciho
stroje flowpack.

V roce 2012 pocet zemi, kde jsou Lifefood produkty distribuovany, dosahuje
¢isla 15. Spole¢nost uvadi na trh zeleninové chipsy, nové krémy a kolacky.

V roce 2013 spole&nost bojuje s pfevahou poptavky po vlastni produkci nad
limity vyrobni kapacity. Neustdle se tak snazi rozsifovat vyrobni prostory a pofizuje
nové susici jednotky.

Rok 2014 pfinasi dokonceni posledni velké etapy rekonstrukci a dochazi ke
zvétsSeni prostoru provozovny. Déle se pfipravuje pldda pro pofizeni novych technologif
zacatkem roku 2015. Lifefood usporadal prvni ro¢nik festivalu Rawfest v prostoru
aredlu provozovny, ktery se shledal s mimoradnym uUspéchem.

V Cervnu roku 2015 byl dokoncen projekt zvySeni kapacity vyroby, diky némuz
doslo k zdvojndsobéni kapacity vyroby tylinek a zvysSeni susici kapacity o 40%. V druhé
polovingé roku probihala prvni ¢ast implementace systému Helios a nového e-
shopového systému.

V roce 2016 otevrel Lifefood cestu vétSimu rozvoji a nabidl volné vyrobni
kapacity kdispozici novym znackdm. Vtomto roce rovnéz probihaly prace na
redesignu celé produktové rady susenych produktd a priprava nového konceptu této
kategorie. Pokracoval dlouhodoby projekt prfechodu na kompostovatelné obaly
sobsahem materidll ze zdroji rostlinného pdvodu a s certifikdtem
kompostovatelnosti. Ta byla poté prfedstavena na vystaveé Biofach v Gnoru 2017.

Spolecnost v roce 2017 GUspésné spustila novy software véetné nové e-shopové
platformy. (Dokumentace spolecnosti Lifefood s.r.o., 2016)

|27



5.3 Analyza spolecnosti

Lifefood vyrabi své produkty podle velice pFfisnych vnitrofiremnich a zédkonnych
norem a své filozofie. Samozrejmosti a predpokladem vzniku zdravych, chutnych a
maximalné vyzivnych potravin je vyuZziti téch nejkvalitnéjsich surovin vraw a bio
kvalité.

5.3.1 Filozofie podniku

Firmé Lifefood zalezi na planeté a spolecenstvi, ve kterém Zijeme. V kazdém
s dlirazem na vyrovnané a férové lidské vztahy.

Je zde uplatfiovan Setrny provoz k Zivotnimu prostfedi v kazdém detailu. Cely
provoz je kompletné napédjen energii z obnovitelnych zdrojd a ve vyrobé neni
vyuzivdna elektfina s uhlikovou stopou. Produkty prochdzeji neustdlou inovaci se
zamérem vyuzivat vzdy nejekologitéjsi obalovou techniku na trhu. Vramci
odpadkového hospodérstvi spole¢nost dlsledné tfidi a recykluje. VeSkery organicky
odpad je zpracovan prdmyslovym kompostérem na vysoce kvalitni organické hnojivo.
Zakladni myslenkou spolecnosti je neustdld snaha o eliminaci odpad(, snizovani
mnozstvi oball, ekologickd Setrnost a Ucta ke zdrojdm.

Nabizi férovou cenu, kterd umoznuje rozvoj, prosperitu a stabilitu. Lifefood
spojuji Uzké vztahy na osobni bazi s mistnimi farmarskymi rodinami ¢i druZstvy.

Vyroba v Lifefoodu rok od roku co do objem0 roste, ale vysoky podil ru¢ni prace
z0stadva. Vétsina produktl se ruéné michd, hnéte i kraji a kouli a potom rozklada na
sudici platy. Z&dné nahrazovani technologiemi se véak nechysta. Lifefood chce davat
lidem obzivu, a to jak farmardm na druhém konci svéta, tak mistnim lidem pfimo ve
vyrobé. Dbd se na dodrzovani ddstojnych pracovnich podminek a rovnocenném
zachdzeni se svymi zaméstnanci na jakékoliv pozici.

Lifefood si uvédomuje svou zodpovédnost vici spolecnosti a eticky odkaz, ktery
dale aktivné Sifi jako ideu pro podnikdni ve tfetim tisicileti. Kazdy zaméstnanec méa
pravo navrhnout charitativni a dobrocinné aktivity, které spole¢nost podpofi. Lifefood
podporuje jak zavedené organizace jako Clovék v tisni nebo Lékafi bez hranic, tak malé
nezavislé projekty na komunalni Urovni. Si¥e zadbéru je $irokd, od pomoci lidem po
zemétreseni, pfes dlouhodobé rozvojové projekty az po Utulky pro zvifata ¢i pomoc
détem ze socialné vyloucenych lokalit. MySlenkou Lifefoodu je nejen podporovat
samotné projekty, ale inspirovat i dalsi firmy ke stejnému jednani, které povazuje firma
za samozfejmé a z dlouhodobého hlediska jediné mozné, chceme-li dale zachovat
planetu Zemi jako misto vhodné pro Ziti.

Spolecnost v ramci ndboru pracovnikd davéd dlraz na vybér zaméstnanc(
z ohrozenych skupin, pficemz nékteré z nich povaZzuje za velmi osvédlené zdroje
kvalitnich pracovnik( vyroby — matky s détmi, Zeny starsi 50 let, absolventi Skol a osoby
do 25 let. (Dokumentace spolecnosti Lifefood s.r.o., 2016)
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5.3.2 Aktualni marketingova komunikace firmy

V soucasné dobé se firma Lifefood prezentuje formou produktovych katalogg,
které jsou zdkazniklm kdispozici ve specializovanych prodejnach v ceském a
anglickém jazyku. Katalogy jsou kazdy rok aktualizovany. Zakaznikiim jsou v nich
pfedstavovany jak zavedené produkty, tak novinky.

Obrazek 9: Produktovy katalog 1 Obrazek. 10: Produktovy katalog 2
(Lifefood s.r.o.) (Lifefood s.r.0.)

Dale firma poskytuje letdky svym odbérateldm a verejnosti pfi prileZitosti
konani veletrh{, vystav, sportovnich akci apod.

Obrazek 11: Letak 1 Obrazek: 12: Letdk 2
(Lifefood s.r.0.) (Lifefood s.r.o.)

Lifefood vyuziva veletrhy a vystavy k prezentaci svych novych i zavedenych
vyrobk(. Firma kazdoro¢né pordda Festival Zivého jidla: Rawfest. Prvni ro¢nik se konal
v roce 2014 v aredlu vyrobny v Praze — Béchovicich. Nasledujici ro¢niky se uskutecnily
na ostrovu Stvanice a vystavisti v Hole3ovicich. D&le se firma Ucastni veletrhd jako je
napfiklad Festival Evolution a Veggie Naplavka. Pro tyto akce jsou speciadlné pripraveny
propagacdni kity.

O firmé a jeji majitelce jiz bylo zverejnéno nékolik ¢lankld a rozhovor(
v ¢asopisech a na internetovych portdlech (napt. Forbes, OnaDnes, Novinky.cz).
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Firma komunikuje se svymi zdkazniky pfedevsim pomoci znacek uvedenych na
obalu, jehoZ prostfednictvim si spotfebitelé vytvareji vztah k vyrobku a znacce. Pravé
obal ovliviiuje chovani zakaznik{. Na obalech najdeme tato oznacent:

.

\yegan

100% raw Vegan BID certifikace
Obrazek 13: 100% raw Obrazek 14: Vegan Obrazek 15: BIO certifikace
(Lifefood s.r.o.) (Lifefood s.r.o.) (Lifefood s.r.o.)

I.g-. F, ok l_.l
f'.,-—J -II TR | f (&
- _.-‘". b ’ b 7
Bez lephku Bez laktozy Bez pfidanéhn
i} ; 3 cukru

Obrazek 16: Bez lepku Obrazek 17: Bez laktozy
(Lifefood s.r.0.) (Lifefood s.r.0.) Obrdzek 18: Bez pridaného cukru

(Lifefood s.r.0.)

Tato oznaceni sdéluji zakaznikovi jasnou informaci:

VSechny vyrobky Lifefood jsou zpracovany za studena nebo za nizkych teplot
do 42 — 45°C. Pravé proto, Zze nejsou zahfivané vysokou teplotou, pelené, varené,
prazené ani pasterované zlstavaji vsechny nutriéni hodnoty zachovany. Lifefood je
jednou z mala spolecnosti, kterd si na raw kvalité hluboce zakldda. V kazdém okamziku
celého procesu Lifefood rudi za to, Zze suroviny, s kterymi dale pracuje, neprosly nikdy
za zadnych okolnosti pfi zpracovani teplotami nad 45°C.

VSechny vyrobky Lifefood jsou vyrdbény z cisté rostlinnych ingredienci a
v provozovné se nevyskytuji Zadné zivocisné produkty. Spole¢nost tak deklaruje svou
volbu nepfispivat k utrpeni zvifat uréenych pro lidskou spotfebu kdekoli na svété
s cilem Sifit tuto myslenku déale vyrobou a prodejem 100% veganskych vyrobkd.

VSechny vyrobky Lifefood obsahuji 100% prvotfidnich surovin v bio kvalité.
Vsichni dodavatelé jsou pravidelné hodnoceni dle pfisnych kritérii. BIO kvalita je pro
Lifefood zakladni standardem.

VSechny vyrobky Lifefood jsou vyrdbény z pfirozené bezlepkovych surovin a
jsou pravidelné na obsah lepku testovany. V provozovné nejsou zpracovavany
absolutné zadné suroviny obsahujici lepek, aby bylo vylouceno jakékoli riziko
kontaminace.

Vsechny vyrobky Lifefood jsou pfirozené bez laktdzy, nebot jsou pouzivany
pouze Cisté rostlinné ingredience.

VSechny vyrobky znacky Lifefood jsou vyrabény bez pfidaného rafinovaného
nebo tftinového cukru, bez sladd nebo umélych sladidel. Produkty Lifefood jsou sladké
diky pfirozené se vyskytujicim cukrdm v suseném ¢i cerstvém ovoci anebo v sirupu
z agave i jakonu. (Lifefood s.r.o.)
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro bakaldrskou praci byl vyuzit kvantitativni vyzkum formou elektronického
dotazniku. Ten byl vytvoren vinternetové aplikaci dokumentd Google formulére.
Vyzkumné Setfeni bylo k dispozici online, zpfistupnéno pomoci odkazu. Po uplynuti
doby 15 dni byl pfistup uzavien. Dotaznik celkem vyplnilo 223 respondentl. Vysledky
Setfeni jsou prehledné po jednotlivych otdzkach zpracovany formou kolacovych,
pruhovych a sloupcovych graf(.

6.1 Hlavni cile dotazovaného prizkumu

Hlavnim cilem provaddéného prlzkumu je dostat firmu Lifefood do povédomi

Sirsi vefejnosti pomoci vhodné zvolené strategie marketingové komunikace podniku.

K tomuto byla uzplsobena skladba a volba otdzek ve formuldri. Dotaznik je
mozné pomysiné rozdélit do 3 ¢asti, celkem se sklada z 16 otazek. Vyskytuji se zde jak
uzaviené otazky s moznosti jedné odpovédi, tak otdazky uzaviené s vice moznostmi
odpovédi a déle otdzky oteviené s moznosti kratké odpovédi.

Prvni oblast formulafe je tvofena identifikacnimi otdzkami. Druhd oblast
zkouma, jaky postoj maji respondenti k ekologii a jejich preference pfi ndkupu zboZi
se zaméfenim na vlastnosti vyrobku, které jsou vsouladu s principy zeleného
marketingu. Trfeti cast dotazniku je vénovdna otdzkam na téma marketingova
komunikace. Zde je zjistovan pfistup a vnimani dotazovanych k jednotlivym formam
neosobniho marketingu.

Ze shromazdénych vysledkd prlzkumu je potreba urcit velikost a vlastnosti
skupiny lidi, na které by se méla zaméfovat marketingova komunikace firmy. Jedna se
predevsim o respondenty s kladnym vztahem k ekologii, ktefi jsou schopni pfiplatit si
za kvalitni vyrobky. Déle zjistujeme, jaky ndstroj marketingové komunikace, popfipadé
nastroje, ¢i jejich kombinace budou nejlépe pfijimany vefejnosti. Jedna se o to, kde by
meéla byt reklama prezentovdna a co by méla obsahovat vzhledem k preferencim
dotazovanych osob.

Jednotlivé body dotazniku byly voleny formou jednoduchych a pomérné
kratkych otazek. Zdmeérna struc¢nost otdzek ma za Ukol do urlité miry eliminovat ztratu
z&djmu respondentd béhem vyplnovani dotazniku.
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6.2 Interpretace vysledki
Otazka €. 1: Jaké je VaSe pohlavi?

Pohlavije zdkladnim demografickym Udajem. Do dotazniku se zapojilo vice zen
neZ muz0. Zeny tvofi 59% z dotazovanych, muzi 41%.

41%

59%

= Zena = Mui

Graf 1: Jaké je VasSe pohlavi? (Vlastni zpracovani)

Otazka €. 2: Do jaké vékové kategorie spadate?

Z grafu je patrné, Ze vétsina dotazovanych se pohybuje v rozmezi 18 — 25 let
(55%). Druhou nejvétsi skupinu predstavuji osoby v rozmezi 26 — 35 let (21 %). V dalsi
pofadi je kategorie, do které spadaji osoby, kterym je 36 — 49 let (16 %). Nejméné
zastoupena skupina s 8% zahrnuje osoby ve véku 50 let a vice.

Z tohoto a predesiého grafu vyplyva, Ze vétsina nazorl na tuto problematiku
bude od Zen ve véku 18 — 25 let.

8%

55%

= 18-25let 26-35let w36-49let = 50Iletavice

Graf 2: Do jaké vékové kategorie spadate? (Vlastni zpracovani)
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Otazka €. 3: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Z nize uvedeného grafu &.3 vyplyva, Ze nejvice dotazovanych osob dosahlo
stfedoskolského vzdélani, a to 86 %. Druhou nejpocletnéjsi skupinu s 13 % tvori
respondenti s vysokoskolskym vzdéldnim. Osoby s vystudovanou vyssSi odbornou
Skolou tvofi pouze 1 %.

13% 0%

86%

= Zakladni = Stfedoskolské = Vyssi odborné Vysokoskolské

Graf 3: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? (Vlastni zpracovani)

Otazka €. 4: Mate kladny vztah k ekologii?

Z vyzkumu vyplyva, Ze témér vsichni dotazovani maji kladny vztah k ekologii
(97%). O ekologii se nezajimaji 2 % a zdporny vztah k ni ma pouze 1 %, které je tvofeno
dvéma osobami z dotazovanych.

2%
1%_\ pa

97%

= Ano = Ne Nezajima mé to

Graf 4: Mate kladny vztah k ekologii? (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 5: Jste ochotni pfiplatit si za kvalitnéjsi potraviny?

Za kvalitnéjsi potraviny je ochotno pfiplatit si 90 % z dotazovanych osob. Jedna

se o pozitivni zjisténi, jelikoz raw a bio potraviny spadaji do cenové vyssi relace nez
konvendni potraviny.

10%

90%

= Ano = Ne
Graf 5: Jste ochotni pfiplatit si za kvalitnéjsi potraviny? (Vlastni zpracovani)
Otazka €. 6: Zohlediujete pfi nakupu potravin material obalu (papir, plast,
kukufiény plast apod.)?
Z nasledujiciho grafu ¢. 6 vyplyva, Ze témeér polovina dotazovanych dosud

neuvazovala nad materidlem obalu, ackoliv 97% osob uvedlo, Ze ma kladny vztah

k ekologii. Tretina dotazovanych tento aspekt nezohlednuje. Zbylych 21% pfi ndkupu
zohlednuje materidl obalu.

46%

= Ano = Ne Dosud jsem nad tim neuvaZoval/a

Graf 6: Zohledriujete pfi ndkupu potravin materidl obalu? (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 7: Uprednostiujete potravinové vyrobky od tuzemskych
dodavatelt?

Z uskute&néného Setfeni vyplyva, ze 70% dotazovanych preferuje vyrobky od
tuzemskych dodavateld. Tuto skutecnost by firma méla vyuZit ve své propagaci
zdUraznénim pdvodu svych vyrobkd.

= Ano = Ne

Graf 7: Upfednostriujete potravinové vyrobky od tuzemskych dodavatelG? (Vlastni zpracovani)

Otazka €. 8: Jak ¢asto nakupujete ve ,Zdravé vyzivé'"?

Nadpolovicnivétsina dotazovanych navstévuje Zdravou vyzivu jednou meési¢né
a méné (72%). Tento vysledek je znepokojujici vzhledem k tomu, Ze vyrobky znacky
Lifefood jsou nejcastéji k dostani pravé ve specializovanych obchodech. Pfesto drtiva
vétSina tyto obchody nenavstévuje dostatecné casto. Jednou tydné navstévuje
Zdravou vyZivu 15% osob z dotazovanych. Odpovéd ,Jiné:" vyuZilo 13% respondentd.
Nej¢astéji se zde vyskytovala odpovéd ,Nepravidelné”, ,Vyjimecné" a ,Vyhleddvdm
zdravé potraviny v supermarketech®”.

13% 14%

15%

26%

32%

= Nikdy = 1x rocné 1x mésicné = 1xtydné m1xdenné =lJiné

Graf 8: Jak ¢asto nakupujete ve ,Zdravé vyzivé"? (Vlastni zpracovani)

|35



Otazka ¢. 9: Vjakém znasledujicich supermarketii nakupujete potraviny
nejcastéji?

Z nasledujiciho grafu vyplyva, ze témér tfetina respondentl nakupuje nej¢astéji
v Kauflandu (28%). Druhym nejpreferovanéj$im supermarketem je Lidl (26%). Dalsi
v poradi byla zvolena Billa (18%), Globus (16%), Tesco (8%), Albert (4%). Penny Market
jako odpovéd nezvolil zddny respondent (0%). Stejné tak odpovéd ,Jiné"” nebyla
vyuzita (0%).

4% 0%

8%

28%

16%

0%

18%
26%

= V Kauflandu = V Lidlu V Bille = V Penny Marketu
= V Globusu V Tescu = V Albertu = Jiné

Graf 9: V jakém z nasledujicich supermarketl nakupujete potraviny nejcastéji? (Viastni zpracovani)

Otazka ¢. 10: Na kterém z téchto uvedenych mist na Vas plsobi reklama
nejvice? (I1ze uvést vice mozZnosti)

Z nize uvedeného grafu lze vydist, Ze reklama na osoby nejvice pdsobi na
internetu, tuto odpovéd zvolilo 123 respondentl. Dalsi nejpocetnéjsi skupinu s 83
osobami tvofi reklama v dopravnich prostfedcich MHD. Reklama v tisku nejvice plsobf
na 49 osob. Nejméné reklama na respondenty plsobi v rozhlase (5 osob).

V tomto grafu neni zdmérné uvedena reklama v televizi, kterd by byla pro tuto
firmu pfilis nakladna.

Reklama na mé neptsobi [ 18
V obchodech [N 45
Nainternetu . 123
V dopravnich prostiedcich MHD [ 83
Na ulici 38
Vrozhlase W 5
V tisku 49

0 20 40 60 80 100 120 140

Graf 10: Na kterém z téchto uvedenych mist na Vas pUsobi reklama nejvice? (Vlastni zpracovani)
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V nasledujicich tfech grafech respondenti hodnotili, do jaké miry je ovliviiuje
reklama, slevova akce a osobnost. Kazdé této polozce pfifadili ¢islo 1 — 5. Pokud je
dany predmeét otdzky neovliviuje, pfifadili ji ¢islo 1. Pokud jsou ji naopak ovliviiovani
nejvice, pak zvolili ¢islo b.

Otazka €. 11 a): Do jaké miry Vas ovliviiuje reklama?
(1 = neovliviiuje, 5 = nejvice ovliviiuje)

Reklama respondenty ovliviiuje ve velké mife, jak je patrné z nize uvedeného
grafu. Naopak reklama neovliviiuje pouze 7 respondentd.

80
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72
59
i 48
20 37
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20
10 7
, N
1 2 3 4 5

Graf 11: Do jaké miry Vs ovlivriiuje reklama? (Vlastni zpracovani)

Otazka €. 11 b): Do jaké miry Vas ovliviiuje slevova akce?
(1 = neovliviiuje, 5 = nejvice ovliviiuje)

Slevovd akce respondenty ovliviiuje ve velké mife. Téméf polovina
dotazovanych osob (104) uvedlo, ze je ovliviiuje nejvice. Slevova akce neovliviiuje 15
osob.

120
104

100

80

60 51

40 30

23
20 15 l
. B
1 2 3 4 5

Graf 12: Do jaké miry Vas ovliviiuje slevova akce? (Vlastni zpracovani)
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Otazka €. 11 ¢): Do jaké miry Vas ovliviiuje znama osobnost?
(1 = neovliviiuje, 5 = nejvice ovliviiuje)

s

Odpovéd na otazku, kterd se tyka ovlivnitelnosti zndmou osobou je z vétsi ¢asti
neutrdini. Pouze 27 respondentd je zndmou osobnosti nejvice ovlivnéno. Naopak 21
respondentl zndma osobnost neovliviuje.

70

63 61
60
51
50
40
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21
20
10
0
2 3 4 5

Graf 13: Do jaké miry Vas ovlivriuje znéama osobnost? (Viastni zpracovani)

Otazka €. 12: Ktery nastroj podpory prodeje Vas osobné nejvice motivuje ke
koupi produktu? (Ize uvést vice odpovédi)

Podstatnym zjisténim je, ze prevdznou vétdinu dotazovanych (174 osob)
motivuje ke koupi produktu zvyhodnéna baleni. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvori
doprava zdarma, kterou zvolilo 126 osob. Vérnostni odmény motivuji ke koupi 94 osob,
promo akce v prodejndch 53 osob. Nejméné zastoupenou skupinu predstavuje
motivace ve formé soutézi a her. Tuto moznost zvolilo pouze 48 osob.

Doprava zdarma [ 126
Vérnostni odmény 94
Souteze, hry NG 23
Zvjhodnénd baleni I 174
Promo akce v prodejnach [N 53

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Graf 14: Ktery nastroj podpory prodeje Vas osobné nejvice motivuje ke koupi produktu?
(Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 13: Zakoupili jste nékdy cilené produkt, na ktery Vas upozornila
reklama?

Tato otdzka méla za cil zjistit, zda si lidé cilené zakoupili produkt na zakladé
reklamy. 78 % respondentd uvedlo, Ze si cilené na zakladé reklamy produkt zakoupili,
a to dokonce vicekrat. Jednou si takto produkt zakoupilo 13% respondentd, nikdy 9%.

9%

= Ano, vicekrat = Ano, jednou Ne

Graf 15: Zakoupili jste nékdy cilené produkt, na ktery VVas upozornila reklama? (Viastni zpracovani)

Otazka €. 14: Znate znacku Lifefood?

Celkem 63% (141 osob) znacku Lifefood neznd a nikdy se s ni nesetkalo. 23%
osob je néazev firmy povédomy. Pouze 14% osob firmu zna. Tento fakt je velmi
znepokojujici, proto je potfeba zvysit povédomi o firmé mezi Sirokou verejnosti.

14%

63%

Ano = Ne = Nazevje mi povédomy

Graf 16: Znate znacku Lifefood? (Vlastni zpracovani)
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Otazka €. 15: Pokud znate firmu Lifefood, s jakym jejich produktem jste se jiz
setkali?

Tato oteviend otdzka s moznosti kratké odpovédi ma za cil zjistit, s jakym
produktem se respondenti, ktefi znaji firmu Lifefood, setkali. Otdzku vyplfiovali pouze
ti, ktefi v predeslé otdzce ¢. 14 odpovédéli ,Ano" nebo ,Nazev je mi povédomy”.

Respondenti jako odpovéd na tuto otdzku nej¢astéji uvadéli ,tycinku Lifebar” a
v mensi mite ,raw cokoladu”.

Otazka €. 16: Kde jste se o tomto produktu dozvédéli?

Posledni otdzka je opét oteviend s moznosti kratké odpovédi. Kladla si za cil
zjistit, kde se respondenti dozvédéli o produktu Lifefood. Opét ji vyplnovali pouze ti,
ktefi v otdzce ¢. 14 odpovédéli ,Ano" nebo ,Nazev je mi povédomy”.

Nej¢astéjsi odpovédi bylo ,V obchodé”, druhou pak ,Na internetu”.
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7 DOPORUCENI

Cilem této prace je navrhnout doporuceni, které by vedlo ke zvySeni povédomi
o firmé Lifefood pomoci vhodné zvolené strategie marketingové komunikace podniku.

Na zédkladé provadéného prdzkumu, ktery lze povazovat za smérodatny, je
mozné navrhnout ndsledujici doporuceni.

7.1 Umisténireklamy

Spravné stanoveni prioritniho cile, coZ je zvyseni povédomi o znacce Lifefood
mezi lidmi, potvrzuje nepfilis pozitivni vysledek v prizkumu. Vefejna znalost znacky
Lifefood je podle provadéného prizkumu pomérné mald, konkrétné 37%, ovsem tato
hodnota zahrnuje i respondenty, kterym je nazev firmy alespon povédomy. Dotazovani
na znalost nékterého z jejich produktl vychazi obdobnym zptsobem (14% jmenovalo
alespon jeden z nabizenych produkt().

Z vysSe uvedenych ddvodd bylo zvoleno doporuceni zménit umisténi nynéjsi
reklamy do takovych prostord, kde by dosdhla vétsiho Ucinku. Respondenti
v prlzkumu uvedli, Ze na né nejlépe plsobi reklama na internetu, v MHD a v tisku.
K prezentaci na internetu vyuZziva firma kromé svych vlastnich webovych stranek i
socialnich siti. Dale vyuziva sluzeb reklamy na vyhleddvaci doméné Google.com.
K celkové prezentaci firmy na internetu neni co vytknout.

Druhou nejvice zastoupenou skupinou odpovédi tvofila reklama v MHD. Zde se
nabizi zejména reklama v prazském metru a tramvajich, pfipadné autobusech.
Vyhodou této reklamy je, Ze lidé maji ¢as precist si cely plakat.

lifefood.cz

15:

Obrazek 18: Graficky navrh reklamy Obrazek 19: Umisténi ndvrhu reklamy
(Vlastni zpracovani) (Vlastni zpracovani)
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NiZe je uvedena cenova narocnost reklamy v metru formou samolepici folie o
rozméru 35x30cm véetné mozného pfikladu provedeni.

Cena zareklamu

. Pocet souprav Celkova cena v K¢/
v 1 soupravé metra . .
. L. metra meésic
v K&/ mésic
Metro linky
A 37.000 4 148.000
Metro linky
B 37.000 5 185.000
Metro linky
C 38.500 5 192.500
Celkem 112.500 14 525.500

Tabulka 2: Cena reklamy v metru (Vlastni zpracovani)

Kazdé souprava metra ¢itd 5 vozU s celkem 48 az 52ks reklamnich ploch (52 ks
v pfipadé linky C). Polet souprav byl zvolen tak, aby kazdd desatd souprava byla
opatfena reklamou (kazda paté souprava v jednom sméru jizdy). Ceny byly pfevzaty
z webovych stranek zprostfedkovatele reklamy AIPT (advertising in public transport).

Treti nejc¢etnéjsi skupinou umisténi reklamy je podle odpovédi z dotaznik{ tisk.
O firmé a jeji majitelce jiz bylo zverfejnéno nékolik ¢lankl v ¢asopisech a na
internetovych portalech (napr. Forbes, Ona Dnes, Novinky.cz). Mimo to je dale na misté
zvazit prilezitostnou reklamu napt. v deniku MF Dnes a v Lidovych Novinach.

NiZze je uvedena cenova narocnost barevné tisténé reklamy o rozméru
141x109mm za jeden vSedniden v deniku MF Dnes a v Lidovych Novindch dohromady.
Ceny jsou uvedeny dle aktuainiho ceniku medidlni skupiny Mafra.

Cenaza Tmm

o Pocet Vyska Celkova cena
vysky jednoho . . .
. sloupcu sloupcu v K¢
sloupce v K¢
1/8 stranky
323 3 109 105.621
(141x109mm)

Tabulka 3: Cena reklamy v tisku (Vlastni zpracovani)
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7.2 Obsah propagacnich materiali a reklamy

Aktudlni zpracovani obsahu produktovych katalogl a letdkl je na skvélé Grovni,
jak po strdnce obsahu a uspofadani, tak celkového designu. Tento pristup by se mél
promitnout do vySe uvedené reklamy v MHD a tisku. Stylové shodny typ ovsem s velmi
omezenym obsahem informaci. Jednotlivé reklamni plochy maji byt prfehledné a
zdUraznovat jen vybrané aspekty vyrobku.

Dle provadéného prlzkumu 21% dotazovanych zohlednuje pfi svém néakupu
materidl obalu a dalSich 46% nad timto tématem doposud neuvazovalo. Dale 70%
respondentl uvedlo, Ze preferuje vyrobky tuzemskych dodavatell. Predeslé 2
skutecnosti (informace o vlastnostech obalu a pdvodu vyrobku) by mély byt pouZity
pfi prezentaci produktg.

Dalsi otdzka v prlzkumu zahrnovala pouZiti motivacnich ndastrojd, kde by
respondenti nejvice pfivitali zvyhodnénd baleni (174x), dopravu zdarma (126x) a
vérnostni odmény (94x). Firma pfilezitostné vyuziva k motivaci zdkaznikd zvyhodnéné
nabidky (napf. 2+1 apod.). Dopravu zdarma nabizi na vlastnich strdnkach pro
objednavky nad 900 K&. Tento pfistup je mozny oZivit tzv. happy days, kdy bude napf.
kazdou prvni stfedu v mésici doprava zdarma. Dalsi skupinou, firmou nevyuzivanou,
jsou vérnostni odmény. Ty se lisi od predeslych dobou trvani a motivuji zakazniky
k dalsim a pravidelnym nakupdm k dosazeni odmény. Odména mize byt formou
kazdého 10. produktu zdarma, 7. nakup se slevou 7%, ¢i dalsich podobnych akci. Také
tyto nastroje podpory prodeje by se mély objevit v prezentaci produktg.

7.3 Rozvijeni spoluprace a prezentace na socialnich sitich

V soucasné dobé firma spolupracuje s rdznymi sportovci. Avsak jejich jména
nejsou obecné zndma. Zde je mozné spojit se s nékterym zvucnéjsim jménem formou
nabidnutého sponzoringu. Oviem medialni zndmost urcitého sportovce je pro
kazdého clovéka jina.

Aktudlné se firma prezentuje na hlavnich socidlnich sitich jako je Facebook,
Instagram a YouTube.V tomto ohledu je zde prostor ke zlepseni vzhledem k dneSnimu
vyznamu socidlnich siti. Navic v prlzkumu uvedlo 123 osob z 223 dotazovanych, ze
reklama na internetu na né pUsobi nejvice. Zlepseni by se mélo tykat predevsim
sjednoceni stylu jednotlivych pfispévkd, zvyseni cetnosti vklddani a celkové
sledovanosti (sdileni, odbéry a oznaceni ,to se mi libi").
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7.4 Snazsi dostupnost zboZi koncovym zakaznikim

Momentdlné jsou vyrobky nejsnaze kdostani na vlastnim e-shopu firmy
(dostupny na strankdch www.lifefood.cz), déle v oddéleni zdravé vyzivy obchodniho
fetézce Globus a v mensich kamennych prodejnach zdravé vyzivy vcetné jejich e-
shop(.

S prinlédnutim kvysledk@m otdzek prlzkumu, konkrétné ,V jakém z
nasledujicich supermarketl nakupujete potraviny nejc¢astéji?”" a ,Jak asto nakupujete
ve ,Zdravé vyzivé"?" vyplyva ndsledujici: 72% respondentl uvedlo, ze nakupuji ve
zdravé vyzivé s frekvenci 1x za mésic a méné. Proto je potfeba zavést alespori stézejni
produkty firmy do obchodnich fetézc(l. Podle reakce dotazovanych osob by se
nejvhodnéjsim retézcem jevil Kaufland spolu s Lidlem (dohromady tvofi nadpolovi¢ni
vétsinu preferenci vybéru).

Otdzka cenové narocnosti zavedeni vyrobku do jednotlivych fetézcd je
individudlni a verejnosti nepfistupnéa. Z tohoto dlvodu je toto doporuceni zminéno
jako posledni navzdory dUlezitosti.
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Zaver

Cilem bakaladfské prace bylo provést marketingovy vyzkum a dle informaci
zjisténych z dotazniku navrhnout mozna doporuceni firmé v oblasti marketingu.
Ueelem doporuceni bylo zvy$it vefejné povédomf o firmé Lifefood.

Teoretickd ¢ast prace byla zpracovana s pomoci informaci z odborné literatury
zamérfené predevsim na marketing, zeleny marketing, marketingovy vyzkum a dalsi.
Teoretickd ¢ast préace se zabyvd sezndmenim se s marketingem obecné (definice,
historie a soucasny marketing), se zelenym marketingem (definice, déleni,
ddvéryhodnost zeleného marketingu a greenwashing), marketingovou komunikaci
zameérenou na Zivotni prostfedi (ekologické znacky) a marketingovym vyzkumem
(definice, pribéh, kategorie, zdroje dat, technika sbéru dat). Veskeré informace
obsazeny v teoretické Casti prace byly voleny tak, aby korespondovaly s nasledujici
praktickou ¢asti bakalarské préace.

V praktické &asti prace byla zpolatku predstavena spolecnost Lifefood. Jeji
historie a filozofie, analyza podniku a souc¢asnd marketingovd komunikace podniku.
K zjisténitéchto informaci byly pouzity interni zdroje firmy, jeji webové stranky, vyrocni
zprava a rozhovory se zaméstnanci spole¢nosti. PFi jejich ziskdvani byl pfedevsim
kladen dlraz na marketingovou komunikaci firmy. Na zdkladé shromazdénych
poznatkd byl sestaven dotaznik s 16 otdzkami. Dotaznikového Setfeni se zUcastnilo
celkem 223 respondentl. Dotazovanou skupinu lidi tvofilo 131 Zen a 92 muzd
z rGznych vékovych skupin. Odpovédi byly zpracovany formou prehlednych grafd a
jejich nadslednou interpretaci.

Vzhledem kvysledkdm prlizkumu byly navrZzeny ndasledujici doporucent.
Verfejnd zndmost znacky Lifefood je podle provadéného prlzkumu velmi mald. Proto
byla snaha navrhnout nové umisténi reklam ve vefejném prostoru, konkrétné
v prostfedcich hromadné dopravy a v dennim tisku. Dale dle preferenci dotazovanych
zménit obsah prezentace produktd pomoci uprfednostnéni vybranych vlastnosti
produktu a celkové simplifikace urcitého typu marketingové komunikace. Respondenti
dale uvedli, Ze jsou nejvice ovliviiovani reklamou na internetu, kde se firma Lifefood jiz
prezentuje ve vSech hlavnich odvétvich. Zde bylo doporuceno jen pokracovat
v rozvijeni aktudlni prezentace. Poslednim doporuc¢enim bylo zavedeni vyrobk({ do
velkych obchodnich fetézcd.

Pfipadné zavedeni jednotlivych doporuceni by mélo za nasledek vystaveni 500
tis. lidi reklamé denné dosaZenych pouze pomoci dopravy metrem. Pfilezitostné by
toto &islo mohlo byt navy$eno o dalsich 817 tis. lidi (denni ¢tenost MF Dnes a Lidovych
Novin). Z uvedenych d&isel v kombinaci se zefektivnénim projevu reklamy se da
predpokladat velky narlst povédomi o spolecnosti Lifefood. Toto stanovisko by bylo
zapotrebi ovérit dalsim dotaznikovym Setfenim v pribéhu reklamni kampané.

Celkové si zkoumané spolecnost Lifefood vede na trhu z pohledu zeleného
marketingu vyborné&, jen by se nemusela bat zostfit svou aktualni marketingovou
komunikaci. Disponuje produkty, které maji dle ucinéného prlzkumu vlastnosti
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s potencidlem pfrildkat stale vice novych zdkaznik(. Nemusi byt na Skodu se trochu
zviditelnit ve svété plném konkurence.
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Seznam priloh

Pfriloha ¢.1 — Vzor dotazniku

1. Jaké je Vase pohlavi?
o Zena
o Muz

2. Do jaké vékové kategorie spadate?
o 18-25let

o 26-35let
o 36-49 et
o 50avicelet

3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
o Zakladni
o StrfedosSkolské
o Vyssiodborné
o Vysokoskolské

4. Mate kladny vztah k ekologii?
o Ano
o Ne
o Nezajimd mé to

5. Jste ochotni pfiplatit si za kvalitnéjsi potraviny?
o Ano
o Ne

6. Zohlediujete pfi nakupu potravin material obalu (papir, plast, kukufi¢ny
$krob apod.)?
o Ano
o Ne
o Dosud jsem nad tim neuvazoval/a

7. Uprednostiiujete potravinové vyrobky od tuzemskych dodavatelti?

o Ano
o Ne
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8. Jak ¢asto nakupujete ve ,Zdravé vyzivé'?
o Nikdy

1x ro¢né

1x mési¢né

1x tydné

1x denné

Jinak Casto:

O O O O O

9. V jakém z nasledujicich supermarketl nakupujete potraviny nejcastéji?
o VKauflandu

V Lidlu

V Bille

V Penny Marketu

V Globusu

V Tescu

V Albertu

Jinde:

O O 0O O O O O

10. Na kterém z t&chto uvedenych mist na Vas plsobi reklama nejvice? (Ize
uvést vice odpovédi)

o Vtisku (inzerdt, akéni letdk)
o Vrozhlase
o  Na ulici (billboardy, reklamy na lavi¢kach, plakaty, ..)
o Vdopravnich prostfedcich (metro, tramvaj, autobus, ..)
o Nainternetu
o Vobchodech
o Reklama na mé neplsobi

11. Do jaké miry Vas ovliviiuje
(0 = neovliviiuje, 5 = velmi ovliviiuje)

reklama? 01 2 3 45
slevova akce? 012345
znama osobnost? O1 2 3 45

12. Ktery nastroj podpory prodeje Vas osobné nejvice motivuje ke koupi
produktu? (Ize uvést vice odpovédi)
o Promo akce v prodejnach
Zvyhodnéné baleni
SoutéZe, hry
Vérnostni odmeény
Doprava zdarma

O O O O
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13. Zakoupili jste nékdy cilené produkt, na ktery Vas upozornila reklama?

o Ano, vicekrat
o Ano, jednou
o Ne

14. Znate znacku Lifefood?
o Ano
o Ne
o Nazevje mi povédomy

15. Pokud znate firmu Lifefood, s jakym jejich produktem jste se jiz setkali?

16. Kde jste se o tomto produktu dozv&déli? (napf. reklama, obchod, doporuéeni)
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Evidence vypujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k pUjcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,

Ze bude tuto praci rddné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Barbora Valdmanova
V Praze dne: 02. 05. 2018 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté |Datum Podpis
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