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Green Marketing

Abstrakt

Cilem zavére¢né prace je zhodnotit vyuzivani prvkd greenmarketingu hypermarkett
Kaufland, Tesco a Albert a analyzovat vnimani a dopad téchto aktivit na spotiebitele. Prace
je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast se zabyva definici marketingu
a, hloubé&ji pak definici green marketingu a jeho podkapitolami. V ramci praktické ¢asti byly
analyzovany prvky green marketingového mixu a taktéz bylo zhotoveno dotaznikového
Setfeni, kde byl zji§fovan postoj spotiebiteldl k problematice tykajici se udrzitelnosti
hypermarkett a jejich udrzitelné chovani. Data z vybérového souboru ukazala, ze pokud
spottebitelé green marketingové aktivity hypermarketlli vnimaji pozitivn€, inspiruji je
k udrzitelnému chovani a edukuji je. Pokud green marketingové aktivity jsou vnimany
negativng, jedna se nediveéryhodnost ke komunikovanym informacim. Bylo zjisténo, ze
retézec Albert nejlépe integruje green marketing, zaroven bylo zjisténo, ze u vSech
hypermarkett existuji rezervy v komunikaci udrzitelnosti. Pro v§echny hypermarkety byly
sestaveny doporuceni na zakladé jejich nedostatkd, které se z velké Casti tykaji nedostatecné
komunikace udrzitelnosti, nebo nedostatkii v jednom z prvki mixu. Provedenim Chi —
kvadrat testu byla prokdzana zavislost mezi v€kem a ovliviiovani green marketingovymi

kampanémi a zavislost mezi pohlavim a preferenci nakupu v udrzitelném hypermarketu.

Klicova slova: green marketing, marketing, marketingovy mix, zeleny marketing,

komunika¢ni mix, hypermarket, marketingové kampan¢, bioprodukty, biopotraviny



Green Marketing

Abstract

The aim of this thesis is to evaluate the use of green marketing elements by the
hypermarkets Kaufland, Tesco and Albert and to analyze the perception and impact of these
activities on consumers. The thesis is divided into a theoretical and a practical part. The
theoretical part deals with the definition of marketing and, in more detail, the definition of
green marketing and its subchapters. The practical part involved a questionnaire survey,
which investigated the attitude of consumers to the issue of sustainability of hypermarkets
and their consumer behavior. The data from the sample showed that if consumers perceive
the green marketing activities of hypermarkets positively, they inspire them to behave
sustainably and educate them. If green marketing activities are perceived negatively, it is a
matter of distrust of the information communicated. It was found that Albert best integrates
green marketing, and at the same time it was found that all hypermarkets have reserves in
communicating sustainability. Recommendations were compiled for all hypermarkets based
on their shortcomings, which largely relate to insufficient communication of sustainability
or shortcomings in one of the elements of the mix. The Chi-squared test was used to prove
the dependence between age and the influence of green marketing campaigns and the

dependence between gender and the preference for shopping in a sustainable hypermarket.

Keywords: green marketing, marketing, marketing mix, communications mix, hypermarket,

marketing campaign, bioproducts, organic food
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1 Uvod

Udrzitelnost se stala Gstfednim tématem globalniho diskurzu v reakci na nartstajici
hrozby klimatickych zmén, znecistovani zivotniho prostfedi a ubyvani pfirodnich zdroju.
Tyto skutecnosti nuti lidstvo hledat cestu k harmonickému souziti s planetou. Kli¢em k
dosazeni udrzitelnosti je nalezeni rovnovahy mezi ekonomickym rozvojem, ochranou
Zivotniho prostiedi a socialni spravedlnosti. Reseni této komplexni problematiky vyzaduje
spolupraci napii¢ obory a zapojeni vSech sfér spole¢nosti — od politikti a firem az po
jednotlivce.

V kontextu narastajiciho tlaku na udrzitelnost se do popfedi zajmu dostava i oblast
marketingu. Green marketing, zaméfeny na propagaci produkti a sluzeb Setrnych k
zivotnimu prostiedi, se stava dilezitym nastrojem pro vSechny spoleCnosti, tedy i
hypermarkety, které se snazi uspokojit poptavku ekologicky zodpoveédnych zakazniki, ale
také zlepsit dopad svého fungovani na zivotni prostfedi. Zaroven se také jedna o snahu
zlepSeni reputace a image a moznosti snizovani provoznich nakladu.

Hypermarkety, jakozto giganti spotiebniho primyslu, hraji klicovou roli v nasem
kazdodennim zivoté a s tim 1 v otazkach udrzitelnosti. Jejich dopad na zivotni prostiedi je
znacny, a to jak z hlediska nabizeného sortimentu, produkce odpadu, spotieby energie, tak i
dopravy produktt.

Diplomova prace se zabyva green marketingovymi aktivitami hypermarkett, kdy je
teoreticka Cast prace souhrnem zakladnich informaci o marketingu obecné, s dirazem na
green marketing a jeho podkapitoly. Vlastni ¢ast prace aplikuje informace a znalosti z ¢asti
teoretické. Zameétuje se na analyzu prvkd green marketingového mixu hypermarketd a na
analyzu vysledki dotaznikového Setfeni se zaméfenim na vnimani téchto aktivit jejich

zakazniky a to s odrazem do spotiebitelského chovani.
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2 Cil priace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem prace je zhodnotit vyuzivani prvka green marketingu vybranymi hypermarkety
v CR a nasledné navrhnout doporuéeni pro dané subjekty, které green marketing realizuji.
Dil¢im cilem je zhodnotit vnimani green marketingovych aktivit hypermarketu a jejich

odraz do spotrebitelského chovani.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast diplomové prace je zaméfena na zpracovani literarni reSerse obsahujici
definice a pojmy z marketingové oblasti. Jednotlivé kapitoly se zabyvaji nejdiive obecné
marketingem, marketingovym mixem, marketingovou komunikaci, komunikacnim mixem
a dale jsou definované pojmy green marketing, green marketingovy mix a green washing.
Literarni  reSerSe je vypracovana na zakladé prostudovani  sekundarnich
dat z Ceské i zahrani¢ni odborné literatury, ovérenych elektronickych zdroji a védeckych
Clankt. Ziskané poznatky zteoretické Casti jsou vyuzity jako podklady pro zpracovani
vlastni Casti.

Vlastni prace je zpracovana na zakladé ziskanych primarnich a sekundarnich
dat, kdy kazdy z podnikt je analyzovany zvlast'. V kazdé kapitole je nejprve vybrany podnik
predstaven. Nasledné je analyzovano prostiedi vybrané spoleCnosti, tedy green
marketingovy mix, konkrétn€ analyza zeleného produktu, zelené distribuce, zelené
komunikace a zeleny komunika¢ni mix. Sekundarni data o vnitfnim prostredi byla ziskana
formou desk research, priCemz data byla cerpana predevsim z webovych stranek
hypermarkett a socialnich siti Instagram, Facebook, YouTube a LinkedIn.

V ramci komunika¢niho mixu byl pomoci aritmetického praméru vypocitan pocet
ptidanych pfispévka v priméru za mésic a za rok na vybrané socialni siti.

Vzorec pro aritmeticky prumér:

Zn (1)
1 x1+x2+'"+xn

X=— X; =

n n
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V ramci prace byl proveden terénni vyzkum pro zjisténi integrace green marketingu
v jednotlivych prodejnach hypermarketi. Vyzkum ve vSech zvolenych hypermarketech
probihal vjednom dni, avSak v rizné denni hodiny. Béhem vyzkumu bylo zkoumano
predevsim vyuziti POS/POP materiala

Marketingovy kvantitativni vyzkum byl realizovan prostfednictvim anonymniho
dotaznikového Setteni. Sbér primarnich dat probehl v obdobi od 1. tnora do 1. bfezna 2024.
Cilem vyzkumu bylo ziskat primarni data o green marketingové komunikaci zvolenych
hypermarketi. Dil¢im cilem bylo zjistit, jak cilova skupina hodnoti a vnima green
marketingovou komunikaci hypermarkett, jaké maji nazory a doporuceni pro zmény a jaké
je jejich spotfebitelské udrzitelné chovani.

Dotaznikové Setfeni bylo vytvoreno v elektronické forme pomoci Google Forms. Tato
platforma byla zvolena na zédkladé umoznéni sbéru neomezeného poctu responzi za kratky
casovy usek. Pro tento vyzkum byly zvoleny 3 stézejni hypermarkety a pro relevantnost
vyzkumu bylo potieba oslovit co nejvice lidi nakupujicich ve vybranych hypermarketech.
Z tohoto duvodu byl pro tuto praci zvolen elektronicky vyzkum jako nejvhodnéjsi zptisob,
jak za kratky &asovy Usek oslovit nejvice respondentt z Ceské republiky, ktefi aktivné
nakupuji v hypermarketech.

Cilovou skupinou respondentid byli predev§im zakaznici hypermarketu Kaufland,
Tesco a Albert. Analyza green marketingového mixu byla zhotovena pro prodejny v Ceské
republice, proto bylo Setfeni vytvofeno pouze v Ceském jazyce. Pred zvefejnénim vyzkumu
probé&hla tzv. pilotaz na vzorku 10 osob, jejichz odpovédi byly pied oficialnim zvetfejnénim
odstranény. Dotaznikovym Setfenim byl zkouméan vzorek nakupujicich ve vybranych
hypermarketech. Setfeni bylo nasdileno do n&kolika Facebookovych skupin se spoleénym
zajmem v nakupu v jednotlivych fetézcich. Pfi tvorbé otdzek dotazniku bylo vychazeno
z analyzy green marketingového mixu a terénniho vyzkumu.

Na tvod byla polozena filtratni otazka, zda respondent nakupuje v hypermarketu.
Pokud zvolil odpovéd , Ne“, byl pfesmérovan na zavér a obeznamen s davodem, proc neni
vhodnym respondentem. Vyzkumu se zucastnilo 225 respondentti, nicméné 4 respondenti
byli vytrazeni. Jednalo se o respondenty, ktefi nespliiovali pozadavky cilové skupiny,

tedy nenakupuji v hypermarketu. Vyzkum ziskal celkem 221 relevantnich odpovédi.
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Dotaznikové Setfeni zahrnovalo uzaviené a polooteviené otazky — pro vyjadieni ndzoru
vlastnimi slovy, dichotomické a polytomické otazky s volbou jedné mozné (single choice),
nebo vice moznych odpovédi (multiple choice). ZavéreCna sekce se zabyvala identifikaci
respondentt. Socioekonomické otazky zkoumaly pohlavi, veék a Cisty pfijem domacnosti.
Nasbirané odpovédi byly zpracovany pomoci grafii v tabulkovém programu MS Excel a
nasledné slovné vyhodnoceny.

V ramci dotaznikového Setfeni byly stanoveny celkem tfi nulové hypotézy (viz.
tabulka €. 1), na které byl aplikovan Chi-kvadrat test zkoumajici nezavislost mezi dvéma

proménnymi.

Tabulka 1 nulové hypotézy

H, Neexistuje zavislost mezi vékem a ovlivnénim greenmarketingovymi kampanémi.

Neexistuje zavislost mezi nav§tévovanym hypermarketem a vnimani greenmarektingovych

H
0 kampani.

Neexistuje zavislost mezi pohlavim a preference nékupu v hypermarketu s udrzitelnym|

H, L,
chovanim.

Zdroj: vlastni zpracovani

Vsechny vyse uvedené nulové hypotézy Ho byly stanoveny na zakladé¢ alternativni
hypotézy Hi. Nulova hypotéza oCekavala existenci nezavislosti mezi danymi proménnymi,
alternativni hypotéza naopak predpokladala existenci zavislosti mezi proménnymi.
Pro testovani hypotéz byla zvolena 95% spolehlivost, tedy hladina vyznamnosti o = 0,05.

V tabulkovém programu MS Excel byly pro tento vypocet nejdiive vytvoreny
kontingen¢ni tabulky skute¢nych Cetnosti njj, které byly nasledné prepocitany na o¢ekavané
Cetnosti ejj. Dle podminek Chi-kvadrat testu nesmi zadna ocekavana Cetnost v kontingencni
tabulce klesnout pod hodnotu 2, zarovenl musi byt alespont 80 % ocekavanych Cetnosti
vétsich nez 5 (Chréska, 2016).

Pokud nastala situace nesplnéni nékteré z podminek, kontingencni tabulky byly
upraveny sloucenim fadku ¢i sloupcu. V této diplomové praci bylo nutné sloucit kategorie
ve vSech stanovenych hypotézach.

Vzorec pro vypocet oCekavanych Cetnosti ejj:

)
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Na zakladé ocekavanych Cetnosti byly vypocteny hodnoty Chi-kvadrat testu, které
byly komparovany s tabulkovymi hodnotami pro dany stupeil volnosti.
Vzorec pro vypocet Chi-kvadrat testu:

2
kij — (Tlij_e'ij) S Zkij — ZZ (3)

ei]

Pokud doslo k zamitnuti nulové hypotézy Ho a pfijeti alternativni hypotézy H; byla
zkoumana sila zavislosti (V) pomoci Cramérova koeficientu. Dle vysledné hodnoty
koeficientu plati, ze ¢im vice je hodnota blize 0, tim je zavislost mensi (Chraska, 2016).

Vzorec pro vypocet Cramérova kontingen¢niho koeficientu:

(4)

kde ¢ = min (1, s).

Ziskané poznatky z kvantitativniho vyzkumu a analyzy sekundarnich dat napomohly
ke zpracovani navrhi a doporuceni pro zlepSeni soucasnych green marketingovych prvku
hypermarkett

V ramci navrhu a doporuceni byl vytvoren piehled pomoci tabulek, kde doslo ke
komparaci jednotlivych prvka green marketingového mixu zvolenych hypermarkett, tedy
produktu, komunikace a distribuce. Jednotlivé prvky jsou ohodnoceny na bodové skale od 1
do 5 (1 — neyméné integrovanych udrzitelnych aktivit do prvku; 5 — nejvice integrovanych
udrzitelnych aktivit do prvku). Nasledné byly vahy pro kazdy hypermarket secteny a byl tak
v ramci shrnuti vyhodnocen ten, ktery udrzitelnost do jednotlivych prvki mixu integruje
nevice. V tabulkach jsou dale sefazeny oblasti zeleného komunikacniho mixu, konkrétné
jednotlivé formy online marketingu. Pro kazdy hypermarket je v ramci tabulky sefazeno,
jakému nosi¢i komunikace se v ramci online prostfedi vénuje nejvice, a to v poradi 1. az 6,
kdy 1. poradi znamend, ze se vénuje komunikaci na nosici nejvice a poradi 6., kdy se
komunikaci na nosi€i vénuje nejméné. V ramci dalsiho kroku shrnuti byla vyuzita tabulka,
ktera zobrazuje jednotlivé green marketingové aktivity hypermarketd. V tomto pfipad€,

pokud hypermarket spliiuje kritérium, je aktivita v tabulce vyznacena fajfkou, pokud
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kritérium nespliiuje, je policko prazdné. Radek s nejvice splnénymi kritérii oznacuje

hypermarket, ktery nabizi nejvice udrzitelnych sluzeb.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Marketing

Marketing je nékdy mylné€ chapan, jako prostredek reklamy, ¢i prodeje. Tyto funkce
spadaji pod marketingovou cCinnost, ale hlavni smysl marketingu spociva predev§im v
uspokojovani potieb zdkaznika. Prodej jako takovy je zahajen az po vyrobé produktu, avSak
marketing zaznamenava svij pocatek davno pred uvedenim vyrobku do prodeje. Cilem je
tady znat svého zakaznika tak podrobné, aby mu vyrobek presné odpovidal a prodaval se tak
,,sam‘‘ (Kotler, 2007).

Podle Heskové (2009) se marketing zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a
spoleCenskych potieb a jeho hlavnim tkolem je vytvareni vztaha se zakazniky.

Marketing lze charakterizovat jako spolecensky a manazersky proces uspokojovanich
potieby jednotlivci a skupin ve fazi vyroby produktt a hodnot (Kotler, 2007). Lze tvrdit, ze
marketing je Sirokym pojmem, ktery je upraven nékolika definicemi, které mély v pribéhu
let mnoho podob. Podle Philipa Kotlera (1998, s. 27),, Marketing je spolecensky a ridici
proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji prostrednictvim tvorby,
nabidky a smény hmotnych produkti s ostatnimi ** .

Ve zkratce lze fici, ze marketing je jednim z nastroja firem pro hledani odbytového
trhu firem pro své vyrobky, mize jim ovliviiovat a pusobit na dany trh (Kincl, 2011).

Marketing je mozné popsat formou marketingového mixu (Lim 2021). Jedna se o
uskupeni marketingovych nastroju, které slouzi k splnéni marketingovych cilt firmy a jsou
rozdéleny do 4 kategorii, které je mozné definovat také jako 4P (Tomek, 1992).

e Product — produkt neboli bozi, ¢i sluzba, za kterou zakaznik utraci.

e Price — nastavena cena pro nakup a prodej daného produktu.

e Place — trh, kam je produkt prodavan a distribuce spojena s tim.

e Promotion — propagace produktu tak, aby vzniklo povédomi o produktu a jeho
dodavateli na cilovém trhu.

Soucasti kategorie propagace je optimalizovana marketingova komunikace, kdy firma
pomoci komunikacnich nastroji sdéluje informace svym cilovym zakaznikiim. Dostava tak
svoji firmu, ¢i produkt do povédomi potencionalniho zakaznika a zaroven se zabyva jeho

chovanim, informovanim, postoji a preferencemi zakaznika. Marketingova komunikace
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vychazi z marketingové strategie a déli se na osobni a neosobni. Mezi osobni fadime osobni
prodej, event marketing a komunikace v misté¢ prodeje. Mezi neosobni fadime online
komunikaci, PR a publicitu, direct marketing, podporu prodeje, sponzoring a reklamu
(Cichovsky, 2018). V tom, jaky typ komunika&niho néstroje firma zvoli je ovlivnéna jejimi
komunika¢nimi cili a tim, na jakém trhu se vyskytuje. Spolecnosti figurujici na spotfebnich
trzich vyuzivaji pfevazné televizni reklamu, podporu prodeje a zajistuji si vhodné misto
v maloobchodnich regalech. Oproti tomu firmy vyskytujici se na B2B trhu jako komunikacni
nastroj voli osobni prodej, direct a event marketing (Kincl, 2011).

Podle Bouckové (2003) je koncept a strategie marketingu zaloZzen na potrebach
zakaznika, jejich uspokojeni a rychlé reakci na zmény v nakupnim chovani spotiebitela
cilového trhu, tedy:

e Vyrabét to, co lidé kupuji, ne to, co nas bavi vyrabét;
e zakaznik je vzdy na prvnim misté;
e identifikovat potieby zédkaznika;

e uspokojit potieby zékaznika;

aplikace marketingového mixu.

Kincl tvrdi, ze v marketingové koncepci, se kromé orientace na zakaznika objevuji
dalsi dvé myslenky, a to spolecné Gsili spolecnosti a celkova koordinace marketingu a zisk
jako cil. Za klicové pojmy, jako jadro marketingové koncepce jsou povazovany nasledujici:
potteby jako stav nedostatku zakladniho uspokojeni, pfani ve smyslu touhy po uspokojeni
potteb, poptavka jako prani vlastnit specifické produkty a byt ochoten a schopen si je koupit.

Dale sména, nabidka, naklady, uspokojeni, transakce, prodejci a zakaznici (Kincl, 2011).

3.1.1 Komunikaéni mix

Koncept komunika¢niho mixu v marketingu slouzi k planovani a realizaci efektivni
komunikace s cilovou skupinou. Podobné jako marketingovy mix zahrnuje 4P (produkt,
cena, distribuce, propagace), komunika¢ni mix se sklada z nastroju, které se vzajemné

dopliiuji a ovliviluji.
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Historické de€leni komunika¢niho mixu rozliSovalo ATL (above-the-line) a BTL
(below-the-line) aktivity. Do ATL spadala klasicka reklama (televize, radio, tisk), zatimco
BTL zahrnovala podporu prodeje, PR a dalsi nastroje (Copley, 2007).

Modemi definice komunika¢niho mixu zahrnuje vice nastroju, které se dale déli do

zakladnich nastroja (Vysekalova, 2018):

e Reklama - tiskova a vysilana reklama, baleni produktd, brozury, billboardy,
POS materialy;

e podpora prodeje - soutéze, hry, vystavy, veletrhy, slevy, vérnostni programy,
reklamni pfedméty;

e public relations a publicita - seminafe, charitativni aktivity, publikace,
lobbovani, tiskové zpravy, budovani vztahi s komunitou>

e pifimy a interaktivni marketing - mailingy, firemni blogy, webové stranky,
katalogy, e-shopy;

e Ustni Sifeni a osobni prodej - doporuceni spokojenych zakaznikl, pfimy
kontakt s klienty;

e dikladna analyza cilové skupiny a marketingovych cila je klicova pro spravny

vybér nastroji komunikac¢niho mixu a dosazeni optimalnich vysledka.
3.1.2 POP aPOS

V navaznosti na komunikacni mix je dulezité se definovat terminy POP a POS,
pficemz jsou jinymi autory interpretovany ruzné definice. Naptiklad Bocek a kol. (2009)
POP a POS nastroje popisuje jako soubor reklamnich materiala a produktd vyuzivanych v
misté prodeje pro propagaci urcitych vyrobkil nebo vyrobkového sortimentu. Obecné lze
tvrdit, ze za POS je povazovano celé misto, ¢i oblast prodeje, pficemz POP jsou pouze
integrovana samotna komunika¢ni média v misté prodeje.

Odlis$na definice popisuje POS komunikaci jako aktivitu v misté prodeje s hlavnim
zaméfenim na svého zakaznika a POP jsou aktivity, které vnima zakaznik pfi nakupu. Lze
tedy tvrdit, ze POS komunika¢ni média jsou nastroje, z nichz neni mozné piimo zbozi

zakoupit, protoze maji vétSinou podobu 2D (pf. postery, wobblery, stoppery atp.), POP jsou

19



ale brany jako 3D média, z nichz je mozné si pfimo produkt vzit a koupit si ho (pf. stojany,

paletové ostrovy, parazitni displeje atd.) (Pfikrylova a Jahodovéa, 2010).
3.1.3 Marketing sluzeb

Hlavnim cilem Usp&Sné organizace je vytvoreni, ziskani a udrzeni zékaznika. Pro
splnéni téchto kritérii je nezbytné vyrobit, vytvorit a dodat zbozi a sluzby za podminky jejich
ocenéni u zakaznikli. Podminkou realizace takovych cCinnosti je jejich ziskovost pro
samotnou organizaci, k cemuz dojde presahem piijmua nad naklady. Pfijem musi byt zaroven
pravidelny a takovy, aby udrzel rozvijeni kapitalu. Zadna z organizaci nemiize marketingové
¢innosti provadeét instinktivn€, ani nahodné. Pro efektivni marketingové ¢innosti je dulezité
si urcit své cile, plany, kterd vychazi se stanové strategie. Marketingové aktivity ve sluzbach
jsou zaméfovany na poznavani a uspokojovani potieb zakaznikl, avSak ne vzdy je to
v souladu s ekonomickymi cili organizace. VétSina firem si klade za diraz urcity objem
zisku a pokud jim skupina zakaznikd neni schopna takovy zisk realizovat, zistavaji potieby
firmy nenaplnény (Vastikova, 2014).

Marketingovy trojuhelnik zobrazen na obrazku c¢islo 1 znazoriuje, ze na Uspéchu
sluzby se nepodili jen samotna organizace, ale vysledny efekt je ve skutecCnosti ovlivnén vice
proménnymi. Trojuhelnik sdéluje ti1 propojené skupiny, které spolu navzajem spolupracuji
pii vyvoji, propagaci a poskytovani sluzeb. Jedna se podnik, zdkazniky a poskytovatele.
Proto, aby byla sluzba uspés$na, je tfeba provadét 3 typy marketingu, které se nachazi mezi
jednotlivymi vrcholy a jedna se o: externi, interni a interaktivni marketing. Hlavni ¢innosti
externiho marketingu je obeznameni zakaznika o tom, co muze od sluzby ocekavat a jakym
zpusobem bude dodavana. Jinymi slovy se jedna o slib, ktery by mél byt realistického
charakteru a firma by jej méla byt schopna dodrzet. Soucasti externiho marketingu jsou
aktivity jako reklama, prodej, podpora prodeje a tvorba ceny. V oblasti sluzeb je
zakaznikovo oCekavani ovlivnéno i dal§imi faktory, jako napfiklad chovani zameéstnancu,
vzhled budovy, dekorace a celkovy dojem z prostoru, kde dochazi k poskytovani sluzby a
v neposledni fadé zpusob a kvalita vykonani sluzby samotné. Interaktivni marketing se
zabyva dodrzovanim slibt. Z pohledu zakaznika je tato aktivita rozhodujici. Sluzby jsou
zprostredkovavané treti stranou, ktera vyrazné ovliviiuje to, zda budou sliby dodrzeny.

Interni marketing se tyka umoznéni slib a zavisi na predpokladu, Ze spokojenost
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zaméstnancu, ktefi jsou zodpoveédni za splnéni takového slibu, a spokojenost zakaznikl jsou
uzce spjaté (Kralicek, 2011).
Obrazek 1 marketingovy trojuhelnik

podnik

interni
marketing

externi
marketing

poskytovatel interaktivni zakaznici
marketing

Zdroj: vlastni zpracovani, Kralicek (2011)
3.1.4 Strategicky marketing a planovani

Zasadnim prvkem marketingového procesu jsou efektivni strategie a plany ze kterych
nasledné vychazi dalsi marketingové aktivity. Aby doslo ke spravnému vyvoji marketingové
strategie je zapotiebi rovnovahy mezi disciplinou a flexibilitou. Firma se nesmi vymykat
jadru své strategie, a pfitom musi klast diiraz na jeji vylepSeni v prubéhu ¢asu (Kotler, 2014).
Marketingova strategie je uzce spojena se zakladni politikou a hlavnimi cili firmy. Jedna se
o komplexni proces, ktery vyzaduje dikladnou analyzu a planovani a lze rozdélit do
nasledujicich ¢asti (Jakubikova, 2012):

e Analyza soucasného stavu.

e definovani cilové skupiny,

e stanovovani marketingovych cilt,

e vybér marketingovych strategii,

e implementace marketingovych strategii,

e hodnoceni marketingovych aktivit.
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3.1.5 Tvorba marketingové kampané

Marketingova, nebo také reklamni kampar je definovana jako soubor komunikacnich
aktivit, které slouzi k oslovovani potencionalnich zakaznika a ke komunikaci se stavajicimi
zakazniky skrze rizné kanaly. Aby byla marketingova kampan uspesna, je dulezité, aby jeji
komunikaéni aktivity byly propojeny. Znamena to, ze by mély mit spoleCnou strategii,
klicové sdéleni a cil. Je dulezité dodrzovat jednotnou komunikacni linii a sledovat vykonnost
jednotlivych aktivit. Pti efektivnim zpracovani té€chto informaci 1ze prizpisobit kampar tak,
aby byla co nejefektivngjsi (Stouradova, 2017). Marketingova kampaii mtze byt chapana
jako soubor aktivit, ktery ma na cil sdelit urcité sdéleni cilové skupin€. Klicem k uspéchu
reklamni kampané je stanoveni jasnych cil, rozpoctu a strategie. Kampari by méla byt také
prubézné vyhodnocovana, aby bylo mozné identifikovat co je efektivni a co ne (Pelsmacker,
2003).

Proces tvorby marketingové kampané vyzaduje fadné provedenou ptipravu, ktera je
klicem k uspéchu celé kampané. Rizné kampané se vyrazné lisi v zavislosti na cili, cilové
skupiné a dalSich faktorech. Nicméng, 1 v ramci odliSnych kampani 1ze v jejich procesu najit
urcité spolecné prvky, které jsou dulezité pro zajisténi ucinnosti kampané a dosazeni jejich
cila. Jedna se o (Brassington, 2006):

e Analyzu trhu,

e identifikace cilové skupiny,

e stanovené cily,

e stanoveni rozpoctu,

e zvoleni reklamni agentury,

e planovani medii,

e tvorba reklamni zpravy, textu, titulku a sloganu,
e implementace,

e vyhodnoceni marketingové kampang.

Obecné lze tvrdit, Zze reklamni kamparn je proces, ktery zahrnuje nékolik kroka od
pfipravy a planovani az po provedeni a vyhodnoceni. Tento proces je ozna¢ovan jako model
5M, protoze se sklada z nasledujicich etap (Kotler, 2014):

e Mission (poslani) — jaké jsou cile reklamy?

e Money (penize) — kolik 1ze do reklamy investovat?
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e Message (zprava) — Co je v zajmu sdélit cilové skupiné?
e Media (média) — Jaké kanaly pouzijete k osloveni cilové skupiny?

e Measurement (méfeni) — Jak a podle kterych kritérii hodnotit uspéSnost kampang?

3.2 Green Marketing

Green marketing je také znamy jako zeleny, enviromentalni, nebo ekologicky
marketing. Tato forma marketingu propaguje predevsim produkty z ekologického prostredi.
Dle Michaela Polonského (1994, s.3) je green marketing charakterizovan jako ,, proces, ktery
zahrnuje vSechny aktivity konané za ucelem usnadnéni veskerych smén, které maji za cil
uspokojit lidské potieby a prani s minimdlnim negativnim dopadem na Zivotni prostiedi a
zachovdnim udrzZitelného rozvoje. “. Naopak podle Americké marketingové asociace je
zeleny marketing definovan nékolika zpisoby (White, 2011):

e Prodejni definice — prodej vyrobkl Setrnych k zivotnimu prostiedi;

e socialné-marketingova definice — vyvoj vyrobkd s minimalnim negativnim
dopadem na zivotni prostiedi, nebo vyvoj vyrobki zlepSujicich kvalitu
zivotniho prostiedi;

e enviromentalni definice — obecné baleni, produkce a propagace vyrobku tak,
aby pfi vykonu dochazelo k respektovani ochrany zivotniho prostiedi a reakci
na ekologické problémy.

Prakash (2002) konstatuje, ze green marketing je v Uzce spojen se strategii propagace
produktu, ktery spliiuje enviromentéalni pozadavky, které se tykaji vlastnosti vyrobku, nebo
¢innosti spolecnosti, jez tento vyrobek prodava. Podle Pettieho (1995) je zeleny marketing
definovan jako holisticky proces fizeni, zodpoveédny za identifikaci, predvidani a
uspokojovani potieb a prani zakaznikd, nebo spoleCnosti, a to ziskovym udrzitelnym
zpusobem. Polonsky (1995) zmifiuje, ze minéni vétSiny lidi o green marketingu spociva
vtom, ze se tykd pouze reklamy nebo propagace vyrobky s enviromentalnimi
charakteristikami, zaroven ale upozoriuje, ze ekologicky marketing obsahuje rozmanité
skaly riznych Cinnosti, jako jsou modifikace vyrobkl, zmény ve vyrob€, zmény v baleni

nebo reklamé.
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Peattie (1995) sepsal zasadni vlastnosti zeleného marketingu nasledujicim zpliisobem:
Soulad v pfistupu k socialnim, technologickym, ekonomickym a fyzickym aspektim
podnikani.

Uprednostnéni dlouhodobé udrzitelného a kvalitniho vyvoje pted kratkodobym.
Chapani spotiebitelti jako realnych a obycejnych lidi, nikoli jako racionalnich
ekonomickych subjektt.

Soustiedit se na to, aby bylo spotrebiteli poskytnuto to, co skute¢né potrebuje, nikoliv
to, co je jeho povrchni potiebou.

Pochopeni, ze spotiebitelé a spoleCnost maji rizné potieby a touhy, které nemusi
vzdy korespondovat.

Uvédomeéni si, ze spotiebitelé nakupuji také znacku, kulturu a hodnoty firmy.
Preferovani lokalnich, mensich hospodarstvi, a tak pomoci k vytvoteni udrzitelné&jsi
budoucnosti.

Soustiedéni se na ekologicky dopad produktu a sluzeb.

Pochopeni, Ze socialni a enviromentalni hodnoty jsou stejné dulezité jako

ekonomické hodnoty.

Grant (2008) popisuje podstatu green marketingu pomoci péti I:
Intuitive (intuitivni) — marketing mize pomoci spotiebitelim lépe porozumeét
ekologickym vyhodam zelenych vyrobki a presvédCit je, aby je nakupovali
intuitivne.
Integrative (integrujici) — zlepSeni zivotni trovné souc¢asnych a budoucich generact
pomoci kombinace ekonomického, socialniho a enviromentalniho vyvoje.
Innovative (inovativni) — vytvafeni produkti, které jsou Setrné k zivotnimu
prostfedni a maji nizky dopad na zivotni prostiedi.
Inviting (lakavy) — zelena feSeni jsou Casto lepsi pro zivotni prostiedi i zdravi. Proto
by mélo byt vnasem zimu vytvorit nové, poutavé koncepty, které lze snadno
pfijmout.
Informed (informativni) — Spotiebitelé, ktefi nevénuji pozornost jednotlivym
vyrobkim a jsou mén¢ vzdélani, ¢i se neorientuji v daném odvétvi, jsou spise ochotni

si vybrat klasickou znacku, pted zelenou znackou.
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Ottmanova (2017) uvadi, ze pfednim pravidlem zeleného marketingu je zaméfit se na
vyhody pro spottebitele a definuje pét hlavnich pravidel zeleného marketingu, kterymi jsou:
dilezitost poznat svého zakaznika, posilit roli zakaznika, byt transparentni, uklidnit
spotiebitele, dostatecné zvazeni cen.

Dodrzovani téchto pravidel navySuje kvalitu produktu, konkurenceschopnosti a

vykonu podniku.

Historie green marketingu

Green marketing se zacal formulovat jiz ukon¢eni druhé svétové valky, kdy dochazelo
k rozmachu v primyslu, a to bez ohledu na zivotni prostiedi. Jeho vznik je datovany od 70.
let 20 stoleti, kdy se zacal klast vétsi diiraz na ekologii a s tim i spojeny green marketing.
(Peattie, 2001). Koncept Green Marketingu byl poprvé predstaven v roce 1975 na konferenci
Americké Marketingové asociace (AMA, z anglického American Marketing Association),
pficemz hlavnim cilem konference bylo pomoci spojenim odbornikd riznych zaméfeni a
zjistit dopad marketingu na zivotni prostiedi (Polonsky, 1994).

Vletech 1980-1990 se green marketing dostal do hlubsiho podvédomi, jelikoz
dochézelo ke zjisténi, ze nékteré vyrabéné zbozi je Skodlivé pro zivotni prostiedi. Green
marketing se tak zacCal objevovat ve strategiich prvnich firem. Green marketing zaznamenal
3 faze vyvoje. Ekologicky marketing, ktery zahrnoval marketing zaméfeny na zivotni
prostfedi. Enviromentalni marketing, jehoz snaha byla zaméfit se na inovativni feSeni a
technologie a v neposledni fade marketing udrzitelného rozvoje, ktery se tykal pfirodnich
zdroju a jejich efektivniho vyuzivani. (Peattie, 2001)

Pojem green marketing je v soucasné dobé velké téma. Pro firmy je nezbytné dulezity
faktor spolecenské odpovédnosti, Setrnost k zivotnimu prostiedi. Z urCité ¢asti dochazi
pouze k ziskani pozornosti a ziskani si zakaznikd pravé svou udrZitelnosti, a to formou

propagace svych enviromentalnich aktivit — green washing (Ottomanova, 2017).

Hnuti na ochranu zivotniho prostredi

Hnuti sleduje vliv marketingu na zivotni prostfedi, kdy jeho cilem je chranit a
zlepSovat zivotni prostfedi lidi. Hnuti neni proti marketingu, ale proti neSetrnému chovani
k zivotnimu prostiedi. Ochranci zivotniho prostfedi tak chtéji, aby byly naklady na zivotni

prostedi zahrnuty jak do vyroby, tak do spotifebniho rozhodovani (Kotler, 2007).
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Duvody vzniku green marketingu

Hlavni pfi¢inou vzniku green marketingu byly problémy vyskytujici se v tradi€nim
marketingu. Jednalo se o nedostatek pfirodnich zdroji, nebo zhorSovani zivotniho prostiedi.
Vyznamnou roli sehraly nevladni organizace se zamérenim na ochranu zivotniho prostredi,
které davaji znacné€ najevo znepokojeni nad zhorSujicim se stavem zivotniho prostredi

(Wimsat, 2010).
3.2.1 Pouziti green marketingu ve firmach

Green marketing Ize charakterizovat také jako specialni zptisob marketingu, ktery je
pomérn€ komplexni a pro mnoho podnikti vyhodnym marketingem. Dle Polonského (1994),
organizace velmi Casto vnimaji enviromentalni marketing za pfilezitost, ktera muze hrat
dulezitou roli v dosazeni jejich cilt. VétSina spotiebitelt se stale vice zajima o Zivotni
prostfedi a na zakladé toho dochazi ke zmeéné jejich spotiebniho chovani (Hinson, 2021).
Firmy, které provozuji green marketing také ziskavaji konkuren¢ni vyhodu oproti podnikim,
které se nechovaji ekologicky (Sharma, 2023). Jednd se tedy o udrzeni konkurence
schopnosti. Dal§im divodem je, Ze si firmy uvédomuyji jejich pasobeni v Sirsi spole¢nosti a
musi se tak chovat zodpovédné k zivotnimu prostredi a implementuji tak své enviromentalni
otazky do kultury firmy. Mezi dalsi divody patfi, ze likvidace skodlivych a nebezpecnych
produktt je nakladnéjsi nez likvidace produkti jinych. Adaptace green marketingu ma tak
vliv na naklady i zisk kdy v kone¢ném disledku dojde k jejich snizeni.

Podle Murthyho (2010) zavedeni green marketingu pro firmu znamena naklady a Cas.
Duvody, proc¢ spolecnosti green marketing zavadéji a méli by se jim fidit shrnul do péti bodu:
e Firmy vidi pfilezitost v green marketingu pfi dosahovani svych cilg,

e firmy véfi v moralni zdvazek k spolecnosti,

e tlak na firmy pomoci vladnich regulact,

e konkuren¢ni vyhody a soutézeni mezi spoleCnostmi,
e vysoké naklady na likvidaci odpadu.

Vseobecné muze byt green marketing aplikovan na produkty pro spotiebitele,
prumyslové produkty i sluzby. Obsahuje rozsahlé mnozstvi aktivit od apravy produktu, pres

zmeény vyrobniho procesu, baleni a propagaci. Jelikoz kazdy produkt obsahuje odpad a ma
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dopad na zivotni prostiedi, a tak by bylo omylem se domnivat, ze greenmarketing tedy nema
snahu o uplné odstranéni negativniho vlivu na zivotni prostiedi (Fuller, 1999). John Grant
(2007) zpracoval matici 3x3x2 podle pfistupu ke green marketingu a stupni fungovani

marketingu obecné. Sloupec matice je rozdélen do 3 typu podle piistupu ke green

marketingu.
Tabulka 2 matice pristupt k greenmarketingu
A-Zeleni B-Zelengjsi |C-Nejzelené;si
1. , - <
.., ramec o spolecenska
verejny vzdélani
tuped X produkce
stupen _ X
? konkrétni hl4séni X
organizace , asani .
g vyrobek majetek
trhy
2.
spolecensky | eko-znacky | exkluzivni tradice
stupen X X X
znacky partnerstvi | inkluzivni novinka
prislusenstvi
3.
osobni méné substituce vazit si
stupen X X X
vyrobky vice snizeni sdilet
zvyky

Zdroj: vlastni zpracovani, Grant (2007)

Z matice vyobrazené v tabulce €. 1, je zfetelné, ze matice je rozdélena v fadcich podle
typu pusobeni a ve sloupcich podle cilti marketingu.

Radky matice jsou rozdéleny na stupné marketingu podle stupii vieobecného
pristupu.

e Vefejny stupen — na tomto stupni se setkavaji spolecnosti, podniky a trhy. Stupen je
specifikovan obecnym pfistupem, kdy se green marketing zameétuje na Siroky cilovy
trh.

e Spolecensky stupenl — tento stupén je na urovni znacek a socialnich vrstev. Tento
stupenl se orientuje smérem, ze produkt, ¢i sluzba miZze nést socialni vyznam a je
spojovan s prislusnosti jedince k dané socialni vrstve, ¢i komunité.

e Osobni stupen — stupén zabyvajici se interakci osobnich zvykl a osobnich produkti.

Zabyva se vlastnimi potfebami jedince a na jeho zvyky a zkusenosti.
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Sloupce matice udavaji rozdéleni marketingu podle jeho cila.

Zeleny — cile tohoto marketingu jsou pouze komercni. Jeho vyznam je pouze
v aplikaci tradi¢niho marketingu na produkty, sluzby a firmy Setrnéjsi formou nez
jiné z alternativ.

Zelengjsi — jeho cile jsou komercni, ale zaroven je v jeho snaze ve spotiebitelovi
vyvolat potfebu ve sdileni odpovédnosti k zivotnimu prostiedi spolu s podnikem.
Nese se tak ve vyznamu nejen ekonomického zisku, ale i enviromentéalniho benefitu.
Nejzelengjsi — cilem nejzelenéjSiho marketingu jsou vedle komerc¢nich i cile kulturni.
V jeho zajmu je snaha o zménu zvyka a postoju celé spolecnosti a snazi se ovlivnit
nejen to, co zakaznik spotiebovava, ale soustiedi se i na to, jakym zptisobem spotieba
probiha.

Pti propojeni jednotlivych radka, a sloupct dojde ke vzniku matice, ktera prezentuje

cile jednotlivych druht green marketingu na danych trovnich (Grant, 2007).

Spolecenska odpoveédnost podniku

Jedna se o organizaci podnikani, pfi které se spolecnosti fidi zdsadami podnikatelské

etiky a svou pozornosti vénuji socialnim, enviromentalnim a ekonomickym skutkiim nad

ramec soucasnych predpist (Moon, 2014).

Firmy, které si davaji zalezet na jejich dopadu na Zzivotni prostfedi ve své praxi

uplatiiuji nasledujici nastroje (Jonker, Witte, 2006).

Hodnoceni dopadu na Zivotni prostiedi pro tvorbé strategii a plant hospodarského
rozvoje.

Enviromentalni audit, ktery napoméha k v€asnému odhaleni negativniho vlivu na
zivotni prostiedi.

Ekologické pojisteni, které zastituje ndhradu Skody na zivotnim prostiedi.
Certifikace v souladu s ustanovenimi enviromentalnich norem.

Zavedeni konceptu technologické regulace zalozené na nejlepSich dostupnych
technologii.

Podle Jonese (2011) lidé zahltili zivotni prostiedi odpady. Pocinaje tézbou surovin,

jejich prepravou do tovaren, pres maloobchod, spotiebitele az po skladky, kde je vSemu
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zbozi konec. Tento proces a jeho prubéh vykazuje ohromné mnozstvi odpadu. Jones firmam

doporucuje zavedeni takové pracovni pozice, ktera bude mit na starost recyklovani a

opétovné uzivani odhozenych materialu. Doslo by k navysSeni pracovnich mist a pozitivniho

zasahu do spolecCenské odpoveédnosti.

V roce 1979 byla predstavena nova definice spoleCenské odpovédnosti, ktera je

zalozena na ocekavani spolecnosti vii¢i firmam. Nize na obrazku €. 2 je zobrazena Carollova

pyramida, ktera se sklada ze Ctyt ¢asti, kdy se jedna o jednotlivé urovné, které jsou na sebe

navzajem zavislé a uréitym zptuisobem propojené. Ackoliv je pyramida rozdélena na 4 Casti,

m¢éla by byt vnimana jako celek (Haski-Laventhal, 2018).

Ekonomickd odpovédnost — Tvofi zékladni stavebni kamen pyramidy.
Hlavnim cilem firem a podnikd je byt financné zdravymi, vyrabét zbozi a
nabizet sluzby pfinosné pro spolecnost, poskytovat investice, vytvaret nova
pracovni mista a platit dané.

Pravni odpovédnost — pfimo napojena na ekonomickou odpovédnost. Od
organizaci je spolecnosti ofekavano, ze budou vse vykonavat v souladu
s legislativou a budou spliiovat zakladni pravidla.

Eticka zodpovédnost — Treti Uroven pyramidy snavaznosti na pravni
odpovédnost. Etickd odpovédnost obsahuje etické a socialni normy, které
ocekava spoleCnost, ale nejsou upraveny psanym pravem. Plné plnit tuto
odpovédnost se nese ve vyznamu respektovani nové, nebo vyvijejici se etické
a moralni normy, které jsou pfijaty spolecnosti.

Dobrocinna odpoveédnost — samotny vrchol Carrollovy pyramidy spoleCenské
odpovédnosti, ktery zahrnuje dobrovolné Cinnosti z dobré vile firmy, které
nejsou ustanoveny v zakoné. Jedna se o nepsany spoleCensky akt mezi firmou

a spolecCnosti. Jedna se o sponzorské dary, dobrovolnictvi a darcovstvi.
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Obrazek 2 Carollova pyramida spoleCenské odpoveédnosti

Phi ic

Legal

Economic

Zdroj: vlastni zpracovani, Haski-Levathal (2018)

Troji zodpovédnost podniku

Troji zodpovédnost podniku z anglického Triple bottom line (TBL) byla vyvinuta
v roce 1994 americkym ekonomem a podnikatelem John Elkington. Jedna se o koncept tii
aspektd udrzitelnosti, kterym by se jednotlivé subjekty méli fidit pfi tvorbé obchodniho
modelu a strategie. Vedle finan¢ni stranky véci by se mely zohlednovat také socialni a
enviromentalni aspekty (Shaffer, 2018).

John Elkington tvrdi, ze by méla byt kazda firma postavena na nasledujicich bodech
(Eklington, 1999):

e Zisku — zatimco pro obchodni spole¢nosti s klasickym piistupem jsou finan¢ni
vysledky hlavnim ukazatelem vykonu, pro spolecnosti s pfistupem TBL je zisk
pouze soucast obchodniho planu. Avsak i1 ve spole¢nostech s pfistupem TBL
je piijem nezbytny pro fungovani jednotlivych socialnich projekti, jelikoZz je
tteba vykryt veskeré naklady, které umoziuji feSit spoleCensky dulezité
problémy.

e Lidech —ukazatel, ktery slouzi k hodnoceni socialni odpovédnosti organizace.
Spolecnost fidici se vizi TBL vyplaci spravedlivé mzdy a nabizi dobré pracovni
podminky. Spoleensky odpoveédna spolecnost sdéluje vetrejnosti pouze uplné
informace o svych produktech a jeji zékaznici potom mohou zasahovat

v feSenich urcitych problému.
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e Planet¢ — tento bod TBL hodnoti miru odpovédnosti firmy k zivotnimu
prostfedi. Organizace by méla minimalizovat svou ekologickou stopu. Musi
dochazet kinvesticim do obnovitelnych zdroji energie, efektivnéjSimu
zpracovavani prirodnich zdrojii a zdokonaleni logistiky. Dale by se mélo dbat
na snizovani odpadu vhodnym vybérem obalu z recyklovanych matrialt.

Energie je zakladnim pilifem zelené ekonomiky a pro spole¢enskou odpovédnost firem
je tak dulezité, aby svoji pozornosti vénovali pfechodu od zavislosti na fosilnich palivech
k ¢istym energiim. Pokud bude-li takovy proces probihat spravné dojde ke snizovani emisi
uhliku, dojde ke snizeni opakovanému nartstu onemocnéni, hospodaistvi zaznamena
oziveni a dojde ke vzniku novych pracovnich mist (Jones, 2011).

Kamal zmifuje, ze proto, aby byl green marketingovy trh uspéSny, musi firmy
poskytovat presné a jasné informace o zivotnim prostfedi. Pokud se spole¢nost rozhodné
provozovat ekologicky marketing, je podstatné, aby spotiebitel nenakupoval v omylu a mé¢l
by tak byt jasné¢ obeznadmen pravdivymi fakty o produktu. VesSkera tvrzeni o zeleném
marketingu by méla jasné¢ uvadét pifinosy pro zivotni prostfedi, poskytnout vysvétleni
konkrétnich enviromentalnich charakteristik, informovat, jak je takovych pfinosi pro zivotni
prostredi dosazeno, zdivodnit vSechna enviromentalni tvrzeni a pouzivat relevantni terminy
a obrazky (Kamal, 2012). Dale je tfeba, aby firmy pfesné identifikovali sviij produkt a jeho
ekologické vlastnosti. Tedy podat spotrebiteli informaci o tom, zda je vyrobek:
z recyklovaného zbozi, lze recyklovat a znovu pouzit, disponuje obalem Setrnym
k zivotnimu prosttedi, nebo zda vyrobek spliiuje kritéria odpovédnostni zivotnimu prostredi

(Weigand, 2022).
3.2.2 Green marketingovy mix

Green marketingovy mix na rozdil od klasického marketingového mixu musi
dodrzovat zasady udrzitelnosti v celé své pusobnosti Green marketingovy mix — 4P pomaha
posilit identitu znaCky, budovat davéryhodnost a zajistit objektivni a transparentni
komunikaci mezi stranami. Green marketingovy mix orientuje na planetu a zivotni prostredi.
Jednotlivé komponenty presveédcuji zakaznika ke koupi tzv. green produkti, kdy na chovani

zakaznika maji vliv jeho hodnoty, zZivotni styl, a pfedchozi zkuSenosti (Kaur, 2022).
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Green product (zeleny produkt) — Za zeleny produkt je povazovan ten, ktery je Setrny

k zivotnimu prostfedi, pracuje se recyklovatelnymi materidly, eliminuje vznik

toxickych latek, zneciSténi a odpadu a zachovava pfirodni zdroje 1 pro budouci

generace (Kaur, 2022). Zeleny produkt je zakazniky ¢asto ozna¢ovan jako produkt

ekologicky, pfirodni, organicky a zdravy (Roman-Augusto, 2022). Podle Yima

(2007) zeleny produkt obsahuje néasledujici komponenty.

o

Design produktu, ktery by mél byt zakaznikovi uzivatelsky ptivétivi a mél by
pouzivat ekologicka fesSeni.

Technologie, pomoci které je zeleny produkt vyroben, musi byt Setrna
k zivotnimu prostiedi, nesmi ho zneciStovat a musi byt pfijatelna pro vSechny
zuCastnéné strany.

Uzite¢nost, kdy produkt musi disponovat takovymi vlastnostmi a kvalitami,
aby uspokojil potieby Siroké skaly spotiebiteld a zaroven byt Setrny
k zivotnimu prostredi.

Hodnota komponent, ktery souvisi s tim, co spottebitel oekava od daného
produktu, ¢i sluzby.

Pohodli, kdy by zeleny produkt by mél spotiebiteli nabidnout usnadnéni
dennich aktivit diky jeho pohodlnému pouzivani.

Kvalita, jako jednim znejdilezit€jSich faktord pro zakaznika. Zeleny
spotiebitel vzdy akceptuje pouze kvalitni produkt, nebo sluzbu. Zeleny
produkt musi byt zcela kvalitni.

Baleni, jako podstatnou soucasti produktu, které poskytuje informace o
produktu a slouzi jako druh jeho propagace. Obaly jsou vyznamnym zdrojem
ekologického odpadu (Solaiman, 2015). Je vzajmu spolecnosti, aby
vytvarely produkty s ekologickymi obaly, jelikoz pravé baleni mize byt prvni

seznameni s enviromentalni politikou firmy (Vysekalova, 2011).

Green price (zelena cena) — cena ekologickych vyrobka se odviji od naklada, které

jsou vynalozeny na vznik kvalitniho a ekologicky Setrného vyrobku. Pokud je

hodnota zeleného produktu vnimana spravné, spotiebitelé jsou ochotni za takovy

produkt zaplatit vice. V dlouhodobém hledisku by green cena mela byt nizsi

v dusledku snizeni nakladi v podobé uspory energie, snizeni emisi a snizeni odpadu

(Kaur, 2022).
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Green place (zelena distribuce) — misto a Cas, kde bude vyrobek distribuovan a kde
bude mit vliv na zakazniky se zajmem o nakup ekologickych vyrobkt. Obsahuje
strategie Setrné k zivotnimu prostiedi, které zajist'uji distribuci green produktu na
spravné misto, ve spravny ¢as a ve spravném mnozstvi. Green distribuce tvori
reversni logistiku, kdy dochazi k redukci uhlikové stopy a snizeni emisi a
zasobovacich nakladd, Setii Cas a zkvalitiuje sluzby poskytnuté zakaznikim (Kaur,
2022).

Green promotion (zelena propagace) — vyuziti udrzitelnych marketingovych a
komunikacnich nastroji a postupu. Spotiebitelé se stale vice zajimaji o zivotni
prostiedi a emise uhliku z pfepravy zbozi, a proto voli nakup u mistnich podnikt
vyuzivaji sluzeb mistnich dodavatelti (Boztepe, 2012). Green propagace muze byt
provadéna skrz reklamu pomoci vytvareni emocionalniho a funkcéniho obrazku.
Cilem emocionalniho obrazku je vyvolat urcité pocity a tim si vytvorit kladné
asociace ke znacce. Funkéni obrazek ma za cil vytvofit pozitivni asociace ke znacce

komunikaci enviromentalnich benefiti a produktu (Sailer, 2022).

3.2.3 Zeleni Spotiebitelé

J. Ottamova (2008) uvadi odstiny zelenych spotiebiteld, ktefi se liSi v pfistupu

k zivotnimu prostredi, otazkach dopadu produkce a ochotou zaplatit vice za zeleny vyrobek

nebo sluzbu. Mezi odstiny LOHAS, naturalisti, pielétavci, tradicionalisté a nerozhodni.

Spotiebitelé spadajici do skupiny LOHAS svij zivotni styl zaméfuji zelenym a

ekologickym smérem. Z pravidla tuto skupinu tvoii seskupeni lidi, ktefi jsou vzdé€lani
v oboru udrzitelnosti a ekologie a jsou zpravidla ochotni utratit 0 néco vice za vyrobky, nebo
sluzby, které jsou v souladu s tématem green marketingu. Udrzitelnd spotieba je pro tuto
skupinu prioritou, a to zejména v oblasti vyzivy, oble¢eni a domacich potfeb (Bubenheim,

2021).

Podle Ottmanové (2011) 5 odstint zelenych spotiebitelt délime takto:
e Naturalisté — Hlavnim cilem naturalistl je dosazeni zdravého Zivotniho stylu
pomoci filozofie, ktera spojuje mysl, télo a ducha spolu s modlitbou. Kli¢ové
fraze, kterymi se naturalisté fidi jsou antibakterialni, bez syntetické chemie a

pfirodni. Sviij zajem soustied’uji na dopady na zivotni prostfedi, chemikalie
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obsazené v barvach, kosmetice a jidle. Peclive si vybiraji, co je pro jejich zivot
zdravé a vhodné.

e Pielétavci —jsou vyrazné ovlivnéni modou a trendy. Castokrat jsou zapaleni
v jednodussich green aktivitach, jako recyklovani, ¢i Setfeni energii. Jejich
zajem o zeleny svét je spis usili o to byt trendy

e Tradicionalist¢ — Na rozdil od LOHAS neutraci za zelenost produktt, ale za
lednic¢ku s nizsi spotifebou energie. Je v jejich zajmu usetiit a to napiiklad
recyklaci a opétovnym pouzivanim véci s vidinou minimalizace odpadu a
nakupu novych véci.

e Nerozhodnuti — Zajem o Zzivotni prostiedni této skupiny spotiebiteld neni
nejsilngjsi. Jejich povédomi o eko-produktech existuje, ale pouhd tfetina by
ustoupila od koupé produktu, ktery nespliluje jejich eko-standardy. Tvrdi, ze
se o ekologii zajimaji, ale pouze mala Cast z nich recykluje.

Cilem green marketingu je zvySena pozornosti spotiebitele jeho ekologické stopy a
dopady na Zivotni prostiedi (Smith, 1998). Dilezité je, aby spotiebitel zvySoval pozornost
jeho udrzitelnému chovani (Smith, 2021). Byt zelenym spotiebitelem muze byt kdokoliv bez
ohledu na postaveni, ¢i tiidu. Je ukolem podniku vyvolat zajem o zivotni prostiedi u kazdého
spotiebitele tak, aby ho nasledné zafadil do kazdodenniho zivota a vykonaval tento zajem
pfirozené (Grant, 2007).

V poslednich letech povédomi o kvalité zivotniho prostiedi a problémech spojenych
snim roste a stim i zajem spotiebitell o jejich eliminaci. Statistiky vykazuji, ze obavy
obyvatel o zivotni prostfedi se navySuji, coz se odrazi v jejich chovani, které se postupné
meéni. Zeleny marketing tak témto lidem nabizi moznosti udrzitelného chovani, zvysSuje
poptavku lidi po zelenych produktech a upozorfiuje spotiebitele na nové hodnoty a

podporuje jejich Siteni (Furlow, 2010).
3.3 Marketingové strategie hypermarketi

Hypermarket je mozné definovat jako maloobchod, ktery je svou rozlohou vétsi nez
2 500 m?. Nabizi Sirokou $kalu zbozi, z kterého si zakaznik vybere, zahrne do svého kosiku
a zaplati jej na samotném konci u poklady. Hypermarket se od béznych obchodu lisi tim, ze

je svou plochou vyrazné vé&tsi, nabizi vysokokapacitni parkovisté, nabizeji

34



konkurenceschopné ceny a propagacni akce, nabizi riazné druhy sortimentu a pro kazdou
sekci se k dispozici specializovany prodejce (Kenton, 2022). Marketingové strategie
hypermarketti se lisi v zavislosti na konkrétni spolecnosti a jejich cilovych zakaznicich.
Obecné Ize tvrdit, ze hypermarkety pouzivaji kombinaci nasledujicich strategii (Machkova,
2015):
e Pfimy marketing — jedna se o pfimé zasilani e-maild, zprav a jinych materialti
ptfimo zakaznikovi,
e online marketing — ve smyslu reklamy na webovych strankach, socialnich
sitich a dalSim online prostfedsi,
e offline marketing — zahrnuje televizni, rozhlasovou, tiskovou a dalsi formy
oftline reklamy,
e rozSifovani nabidky — neustalé obmeénovani a pfidavani novych produkti do
nabidky,
e snizeni cen — jedna znejsilnéjSich strategii hypermarketd, kdy dochazi
k Gspésnému prilakani novych zakaznik( a tim dochazi k navyseni trzeb,
e shopper marketing — dliraz na zlepSeni nakupniho zazitku zakaznika v podobé

pohodlného parkovani a presného znaceni.

3.4 Green washing

Z dtvodu rostouci popularity ekologického mysleni a chovani se Casto enviromentalni
tvrzeni vyuzivaji skrze vSechny skupiny vyrobka a sluzeb, a to i1 v takovych piipadech, kdy
vyrobky a sluzby svou podstatou ani z daleka nejsou Setrné k zivotnimu prostredi. Takové
tvrzeni lze zaznamenat naptiklad u leteckych spoleCnosti, plastovych lahvi, ¢i baterii.
Z téchto divodl byl pocatkem 90 let 20. stoleti zaveden termin green washing (Carlson,
1993). Termin green washing zavedl Jay Westerveld vroce 1986 a ma svij pavod
v Anglickém jazyce, pficemz ve volném Ceském prekladu se jedna o ,,zelené vymyvani
mozku ‘. Velmi Casto se jedna o reklamni sd€leni plné matoucich a faleSnych pravd a sliba,
jejichz obsah se ani zdaleka neblizi pravdée o skute¢ném dopadu vyrobku na zivotni prostredi
(Baum, 2012). Green washing je oznaCovan jako akt klamani spotiebitele a jako Sifeni
dezinformaci pomoci zelené reklamy (TerraChoice, 2010). Baum (2012, s. 425) presné&ji

definuje green wahing jako ,, fakt Sifeni dezinformaci (nepravdivych informaci s cilem zastrit
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pravdu)  spotrebitelim  ohledné  enviromentdalnich — postupii  spolecnosti  nebo
enviromentdlnich prinosii vyrobkii i sluzby *".

Dnes vyznam green washingovych praktik v zeleném marketingu urcuji ¢tyti hlavni
faktory (Horiuchi, 2009):

e Spotiebitelé maji zvySenou poptavku po ekologicky Setrnych vyrobcich,

e prodej ekologickych vyrobku roste,

e vladni zafizeni propaguji enviromentalni cile,

e neexistuji vladni zafizeni, ¢i mezinarodni zdkony, které by regulovaly zelenou
propagaci.

Jednim z prikladt green washingu je napftiklad upozorinovani hosta v hotelech na to,
ze opakovanym pouzivanim jednoho rucniku Setii zivotni prostiedi. Ve skuteCnosti se jedna
pouze o Setfeni nakladt hotelu (Halada, 2015).

Zavadéjicich a nejasnych ekologickych tvrzeni cCastokrat zpusobuje neduvéru
spottebiteld k firmam a jejich realnému piistupu. Obavy z green washingu spocivaji nejen
v klamani spotiebitele, ale také v tom, ze obchodnici, ktefi budou nadale klamaveé tvrdit, ze
jsou Setrni k zivotnimu prostredi, tak spotrebitelé budou od zelenych spolecnosti upoustét a
ty tak ztrati svou konkurenceschopnost. Dalsim scénafem muze byt také to, Ze nadmérné
pouzivani a zneuzivani zelenych tvrzeni muZze nasytit trh do jisté miry, ze ekologi¢nost
vyrobku za¢ne pro spotiebitele ztracet vyznam (Zimmer, 1994).

Green washing je nejCastéji spojovan s klamavymi marketingovymi aktivitami
zalozenymi na demonstraci udrzitelnosti nez na skute¢né aktivité (Peatzold, 2010). Bowen
(2014) uvedl, ze spoleCnost utraci spousta penéz za zelené prezentovani se verejnosti,
namisto toho, aby skutecné implementovala enviromentalni postupy, které by vedly

k redukci negativni dopadu spolecnosti na zivotni prostredi.
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4 Prakticka ¢ast

Prakticka ¢ast této prace se zabyva analyzou jednotlivych green marketingovych
aktivit hypermarketi Albert, Kaufland a Tesco. Vyzkumna cast prace se sklada z desk
research, terénniho vyzkumu a dotaznikového Setfeni. Vyzkumné otdzky a navrzeny

dotaznik vychazi z poznatku z desk research a terénniho vyzkumu.

4.1 Analyza green marketingovych prvki hypermarketu

Tato ¢ast diplomové prace se zaméfuje na vlastni vyzkum green marketingovych
prvkd mixu. V této &asti prace je analyzovano, jak hypermarkety v Ceské republice
implementuji udrzitelné aktivity do prvka marketingového mixu.

Nasledujici vyzkumna ¢ast prace je zalozena na desk research a terénnim vyzkumu.
Desk research zahrnuje analyzu dostupnych sekundarnich dat, jako jsou odborné publikace,
marketingové studie a webové stranky fetézcu. Terénni vyzkum byl proveden pomoci osobni
pfitomnosti v hypermarketech a analyzy zelenych marketingovych aktivit pfimo v rameci

prodejni plochy a jejiho okoli.
4.2 Hypermarket Kaufland

Popis a historie spoleénosti

Historie Kauflandu saha do roku 1930, kdy do spolecnosti velkoobchodu s jiznim
ovocem Lidl & Co vstoupil jako spolecnik Josef Schwarz. Prvni obchod s nazvem Kaufland
byl otevien v roce 1984 v némeckém Neckarsulmu. Postupné se fetézec rozrustal do celé
Evropy a dnes je fetézec aktivni v osmi zemich Evropy ato s 1 350 otevienymi prodejnami.
V celé Evropé provozuje pét masozavodu a 17 distribuCnich center. Spole¢nost Kaufland
nabizi komplexni sortiment kvalitnich potravin a zbozi denni potfeby. Hlavnim cilem
Kauflandu je diiraz nejen na kvalitu a Cerstvost potravin, ale i na §pickovy zakaznicky servis
(kaufland, 2024a).

Na Cesky trh Kaufland vstoupil roku 1977, kdy historicky prvni prodejna byla oteviena
dne 28.01.1998 v obchodnim domé& v Ostravé — Zabiehu. Aktualné v Ceské republice
fetézec provozuje 143 prodejen, 2 distribuéni centra, 1 masozavod a centralu spoleCnosti

(kaufland, 2024b).
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4.2.1 Analyza green marketingovych prvku hypermarketu Kaufland

K analyze marketingového mixu spolecnosti byl pouzit model 4P, ktery obsahuje
zeleny produkt, zelenou cenu, zelenou distribuci a zelenou komunikaci.
Zeleny produkt

Hypermarket Kaufland svou pisobnost na trhu prezentuje tak, Ze soucasti podnikani
je 1 prijeti zodpovédnosti za prostiedi, ve kterém jeho zakaznici a zameéstnanci ziji. Je tedy
kladen diraz na nabidku takového zbozi, jehoz produkce nevede ke klimatickym zménam,
devastaci piirody, ztraté rozmanitosti ¢i uUbytku pfirodnich zdroji (kaufland, 2024c).
Kaufland nabizi Siroky sortiment s riznymi druhy produktl a sluzeb. Mezi strategii
udrzitelnosti spada 7 sté€zejnich témat a mezi n€ i navySeni mnozstvi zdravych produkt,
napiiklad ze sekce s certifikaci BIO!, ze sortimentu pro osoby s potravinovou intoleranci a
sortiment produkt s certifikaci udrzitelnosti. Nicméné cilem hypermarketu je, aby byl
nabizeny sortiment vlastnich znacek jesté udrziteln&jsi, naptiklad suroviny jako kakao je ve
snaze hypermarketti nakupovat pouze v certifikované kvalité. Je ale faktem, ze udrzitelné
suroviny jsou Casto nedostupné v dostatecném mnozstvi, aby je bylo mozné jednotné

vyuzivat v celé Evropé (kaufland.cz, 2024c).
Kaufland.cz (2024e) do své nabidky sortimentu fadi mnoho produktovych rad:

Bioprodukty
o K-Bio

Rostlinné a jiné alternativy produktd
o K-take it veggie
o K-free

Dalsi Certifikované produkty

Lokalni produkty
o K-Mistfi od fochu

o K-Jarmark

! Certifika¢ni ozna¢eni, ¢i znak tzv. . BIO* piedstavuje celostatni ochrannou znamku pro biopotraviny.
Toto narodni logo se vyuziva k oznaCeni produktu ckologického zeméd€lstvi a certifikat je vydavan
nezavislymi kontrolnimi organizacemi. Certifikace je ud€lena pouze pokud produkt splituje veskera ustanoveni

zékona o ekologickém zeméd¢€lstvi (encyklopedie.biooo.cz, 2024).
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Bioprodukty
Pocet produktu s certifikaci BIO v sortimentu hypermarketu Kaufland v prabéhu let

roste. V kategorii BIO Kaufland nabizi ptfes 350 produktl napfic¢ celym sortimentem
(Kaufland.cz, 2024e). Od ovoce, mlécnych vyrobku, pies napoje, kavu, Caje az po miisli,
téstoviny, pomazanky, konzervy nebo mrazené potraviny. bioprodukty a biopotraviny jsou
rozpoznatelné pomoci oznaceni ,,BIO®, které je vzdy uvedeno na obalu (kaufland.cz, 2024d).
Toto logo zarucuje, ze vyrobky pochazeji z ekologického zemédelstvi, kdy jeho striktnimi
predpisy, které nedovoluji uzivani antibiotik, pesticidi ¢i hormont ani neetické zachazeni
se zvitaty. Potraviny s BIO certifikaci prochazi pravidelnymi kontrolami od nezavislych a
statem schvalenych kontrolnich a certifikanich zatfizeni (eagri.cz, 2024a).

Zaznamenany narast bioprodukti v nabidce je dusledkem zavedeni privatni BIO
znaCky hypermarketu Kaufland na trh, ¢i zavedeni znacky K-Bio, v jejiz sortimentu je
mozno najit rozmanitou a Sirokou Skalu vyrobku pro kazdodenni biostravu. Tyto vyrobky se
shoduji se soulady a pokyny ekologického nafizeni EU?. V nabidce lze tyto produkty
rozpoznat pomoci oznaceni K-Bio logem. Mezi tyto produkty jsou zahrnuty naptiklad razné
druhy ovoce, mlé¢né vyrobky, suSenky, ovesné vlocky, kava, ¢aj, dzus a mnoho dal§iho.
Naptiklad v pfipadé vajec je pavod jednoduse dohledatelny. Na kazdém vejci je natiStény
kod vyrobee. Vzhledem k tomu, ze jsou ekologicky vyrobena, maji vejce K-Bio vzdy na
prvnim misté nulu. V tomto pfipadé také za zminku stoji, ze vSechny pochazeji od
némeckych spolecnosti, oznac¢eni DE je hned na druhém misté. Treti cast kodu je kombinace
pismen a Cislic, které ukazuji, ze které snaskové farmy vejce pochéazi. Odkud presné vejce
pochazi je mozné zjistit pomoci zadani kodu na adrese URL: www.was-staut-auf-dem-ei.de

(Kaufland.cz, 2024e).

2 Ekologické nafizeni EU je nafizeni, které vychézi z pravnich piedpist EU tykajicich se produkce a
oznaCovani ekologickych produkta tak, aby se vztahovaly na produkty tzce spjaté se zemed€lstvim. Natizeni
harmonizuje pravidla vztahujici se na ekologické hospodaiske subjekty v ¢lenskych statech EU a zemich mimo
EU prostrednictvim zavadéni systému souladu, zjednodusuje piistup k rezimu pro malé hospodaiské subjekty

a provadi pfezkum pravidel pro ekologickou zivociSnou vyrobu‘* (Eurl-lex.cz, 2022).
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Alternativni a rostlinné potraviny

V Kauflandu nechybi ani rostlinng, ¢i dalsi alternativni potraviny. Rostlinné produkty
jsou urCeny nejen pro vegetariany a vegany, ale podle hypermarketu Kaufland jsou
alternativou i pro vSechny ostatni, ktefi chtéji vyzkousSet chutnou a zdravou alternativu k
zivociSnym produktim. Podle hypermarketu Kaufland jsou tyto potraviny vyrabény s
minimalnim dopadem na zivotni prostfedi (kaufland.cz, 2024f). Zminéné alternativni
potraviny Kaufland nabizi pod svymi dvéma privatnimi znackami.

Prvni z nich je privatni znacka pod nazvem,, K-take it veggie‘‘. Produkty pod touto
znackou jsou urceny pro zakazniky, ktefi se stravuji vegetariansky, ¢i vegansky. Kaufland
upozoriiuje, ze stravovat se rostlin€ vyznamné jak pro zdravi, tak v ramci zivotniho
prostiedi. Vybér tohoto sortimentu je pestry a rozmanity a nabizi pfes 25 druha vyrobku
(kaufland.cz, 2024g) Mimo jiné se mnoho z produktd této znacky disponuje BIO kvalitou,
kdy navicjsou produkty této fady opatieny zelenym pismenem "V" ve zlutém kolecku. Jedna
se 0 ochranné znamky EVU? Evropské vegetarianské unie (kaufland.cz, 2024f).

Jako dalsi privatni znacku v oblasti alternativnich produktt Kaufland prezentuje pod
nazvem ,K-free*‘. V hypermarketu Kaufland je v nabidce hned nékolik produkti bez lepku,
nebo bez laktozy. VéEtSina z nich je nabizena pod privatni znackou K-free a jsou prehledné
rozdéleny pomoci oball, pficemz bezlepkové obaly jsou oranzové a bezlaktdézové obaly jsou
fialové. Kazda z alternativ ma v prodejné svou sekci a nabizi n¢kolik druht produkti, patii
mezi n€ napiiklad bezlaktozové jogurty, syry, mléka, smetany, tvarohy. Ze sekce
bezlepkovych potravin K-free nabizi bohatou nabidku alternativnich riznych druhi peciva,

ptres smési na peCeni, az po chutné pizzy (kaufland, 2024h).

Jiné certifikované produkty

Mimo produkty s certifikaci Bio, Kaufland nabizi Sirokou s$kalu produktd s

jinymi certifikacemi. VSechny kakaové produkty v hypermarketu Kaufland nesou logo

3 Evropska Vegetarianska Unie (EVU) je inicidtorem ochranné znamky V-Label. EVU je zastfeSujici
organizaci pro fadu evropskych organizaci pusobicich v oblasti veganstvi a vegetarianstvi a jeji cilem je

podporovat vzadjemnou spolupraci (euroveg.cu, 2024).
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FAIRTRADE COCOA PROGRAM?*, ktery vychazi z princip férového obchodu, kdy je
tato surovina vykupovana za spravedlivou cenu. Tento program pak umoziiuje producentim
zlepsovat zivotni podminky svych zaméstnancl, zamezuje détské praci a v neposledni fadé
také prispiva k ochrané zivotniho prostiedi (kaufland.cz, 2024e). V oblasti textilii veskery
textil vlastnich znacek Kauflandu obsahuje vysoky podil bio baviny. Produkty jsou
certifikované a oznaCeny logem GOTS?® (Global Organic Textile Standard). zarucuji tak
ekologickou a socidlné zodpovédnou textilni vyrobu. Tyto standardy spliuji celosvétove
uznavané smérnice udrzitelnosti vyroby textilii, pfi¢emz v nabidce Kauflandu jde o nabidku
tricek, zupant, mikin a spodniho pradla (kaufland.cz, 2024ch).

Kaufland dale nabizi vyrobky s certifikaci FSC®, kterou lze najit na vyrobcich ze dfeva
a vychazi ze zodpovédného lesniho hospodaistvi po celém svété. Kaufland v ramci
problematiky kaceni lest ¢ini kroky, pficemz hlavnim smyslem je, aby se lesy zachovaly i
pro dalsi generace. Proto papirenské vyrobky vlastnich znaek maji vzdy zminénou
certifikaci FSC. Patii sem Skolni potieby, sesity, pastelky, hygienické potieby, toaletni papir
nebo ubrousky, ale také obalové materialy jako napf. kartony a papirové nakupni tasky.
V Kauflandu touto certifikaci disponuje i dfevény sortiment, jako kuchyriské nacini
(prkynka, vareCky), zahradni nacini (hrabé, bedynky) a vybaveni do domacnosti (misky,
stolecky) (kaufland.cz, 2024f). V neposledni fadé¢ Kaufland podporuje certifikovany a
udrzitelny rybolov, pficemz produkty s certifikaci MSC’ (Marine Stewardship Council),

ktera oznacuje ryby pochazejici z udrzitelného rybolovu. V Kauflandu takové oznaceni 1ze

4 Fair Trade je obchodni model, jehoz zakladni mys$lenkou a cilem je v&tsi spravedlnost v mezinarodnim
obchodg s rozvojovym svétem. Nabizi zejména férové obchodni podminky, které péstitele nevykoftistuji, ale
berou v potaz jeho moZnosti a vyrobni ndklady (fairtrade.cz, 2024).

5 GOTS (Global Organic Textile Standard) piisnd mezindrodni biotextilni certifikace. Péstovani
biobavlny je sledovdno a kontrolovano od semene az po kone¢né zpracovani latky vetné Siti. Inspektofi
dohlizi, mimo jiné, na socialni a pracovni podminky délniki (global-standard.org, 2024)

6 Certifikace FSC (Forest Stewardship Council) spoéiva v pravidelnych auditech lesniho hospodafeni
na konkrétnim lesnim majetku, a to jak pomoci terénniho Setieni, pohovora s lesnimi hospodafi a délniky
pracujicimi v lese, tak pomoci proveéfovani pissmnych dokumentu. (czechfcs.cz, 2024).

7 Marine Stewardship Council (MSC) je nezavisla neziskova organizace, ktera stanovuje standard pro
udrzitelny rybolov. Jednd se o je nejvétsi svétovou certifikacni organizaci pro ryby la produkty z ryb lovené ve

volné ptirod¢ (msc.org, 2024).
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nalézt na vétsiné produktu srybami, mezi které patii losos, treska, tufidk a krevety
(kaufland.cz, 2024f). Na stejnych produktech lze pozorovat i oznaCeni certifikaci ASC8,
kterd oznaCuje zodpovédné chované ryby a moiské plody (Kaufland.cz, 2024i).
V neposledni fad¢ v sortimentu Kauflandu maji své misto i produkty s certifikaci Rainforest
Alliance’, ktera se zasazuje o udrzitelné péstovani kakaa, kavy, Caje banant a dalSich.
V Kauflandu je toto oznaCeni mozné najit hned u nékolika druhti ¢okolad a kavy

(kaufland.cz, 2024f).

Lokéalni produkty

Siroké zastoupeni v sortimentu Kaufland maji lokalni produkty. V oblasti t&chto
produktd Kaufland podporuje malé Ceské podnikatele prodejem jejich produkti
v prodejnach Kaufland. Podporou lokalnich produktt dochazi ke zkracovani distribu¢nich
cest a zaroven k zajisténi Cerstvosti potravin bez pridanych latek. Mezi lokalni dodavatelé
hypermarketu Kaufland patii Pivovar Matuska, Med od Nojmika, Farmarské bramburky,
MUUU uzeniny pisek, nebo Ekofarma Javornik a mnoho dal§ich (kaufland.cz, 2024j)
V poslednich letech tvofi vyznamny podil sortimentu hypermarketu Kaufland privatni
znacky, které dle Kauflandu spliuji standardy vysoké kvality, chuti a v neposledni rade
udrzitelnosti. Hypermarket se snazi pouzivat suroviny s certifikaci udrzitelnosti a v
recepturach od dodavateld je kladen diiraz na snizovani mnozstvi soli, tuku, cukra a sladidel,
a zaroven do vyroby produkti privatnich nejsou pouzivany vejce z klecového chovu
(kaufland.cz, 2024d).

Jednou z privatnich znacek Kauflandu je znacka s nazvem ,, K-Mistfi od fochu‘ pro
¢eskou republiku se zaméfenim na masné produkty. VSechny masné produkty této znacky
jsou zpracovavané v masozavodeé v Modleticich, ve kterém je podle hypermarketu tak diky

svym modernim technologiim a vlastnim laboratofim schopen kontrolovat kvalitu a dopad

8 ASC certifikace je vydavana britskou nezavislou organizaci Aquaculture Stewardship Council.
Certifikuje farmové chovy mofskych i sladkovodnich druhii ryb, kory$t a mékkys$t na zakladg jejich mozného
vlivu na Zivotni prostiedi a spole¢nost (asc-aqua.org).

° Rainforest Alliance ™ certifikace se zam&fuje na udrzitelné zeméd€lstvi a socialni odpovédnost.
Zahrnuje produkty, jako kavu, kakao, ¢aj, ovoce, zeleninu a certifikovan mize byt i chov skotu, neni-li zcela

chovan ve stajich ¢i pro nomadsky zpusob vyroby (raintforest-alliance.org, 2024).
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na zivotni prostfedi. VSechna uzena masa znacky K-Mistfi od fochu obsahuji minimalné
90% masa, neobsahuyji zvyraziiovace chuti a jsou uzena na bukovém drevée. (kaufland.cz,
2024k).Dalsi privatni lokalni znackou hypermarketu Kaufland je K-Jarmark. Privatni
znacka, ktera poskytuje vyrobky od Ceskych vyrobcu a je tak piikladem orientace Kauflandu
na spolupraci s Geskymi vyrobci. K-Jarmark nabizi produkty vyrobené vyhradng v Ceské
republice a neustale svij sortiment rozsifuje. Nyni do sortimentu patii naptiklad mineralni
vody, mlé¢né vyrobky, pomazanky, drubez, bylinky v kvétinaci, pastiky, hotova jidla a dalsi.
(kaufland.cz, 2024d).

Zelena distribuce

V Ceské republice provozuje Kaufland 2 distribudni centra, 1 malozavod, 143
prodejen. Soucasti udrzitelného piistupu je zaméteni na ekologické aspekty prodejen. Nove
oteviené prodejny disponuji udrzitelnymi technologiemi napt. v nové prodejné v Rakovniku
je vyuzivana ke splachovani toalet de§fova voda a prodejna v Ceskych Budg&ovicich
disponuje zelenou stfechou, na dalSich prodejnach je vyuzivana elektrickd energie
z obnovitelnych zdrojt, ktera zaroven napaji rychlodobijeci stanice pro elektromobilitu,
pfi¢emz tuto sluzbu hypermarket na vybranych prodejnach nabizi za cilem snizit emise jak
zakaznikQ, tak zameéstnanct. Dal§im aspektem je, ze Kaufland ve svych prodejnach osvétluje
vnitini prostory pomoci LED tusporné technologie a do budoucich let tuto technologii chce
vyuzivat 1 v pifipadé venkovniho osvétleni. Od roku 2013 jsou vSechny prodejny vytapény
odpadnim teplem z pramyslového chlazeni a v neposledni fadé pii vystavbé novych
prodejen je spolupracovano s ¢eskymi dodavateli. VSechny budovy hypermarketu Kaufland
spliiuji certifikace ISO50001'°. V zajmu hypermarketu je dale expandovat a rozsifit se na
dalgich 5 prodejen v CR. Dlouhodoby cil hypermarketu je snizovat uhlikovou stopu, ktera
v nejvyssim mnozstvi vznika pfedevsSim v procesu prepravy a logistiky ze vzdalenych
destinaci. Kaufland si peclivé vybird dodavatele a preferuje co nejkratSi piepravni trasy,
¢imz snizuje emise a zaroven v dasledku kratkého prepravniho intervalu zajist'uje maximalni

Cerstvost. Pravé 1 proto Kaufland rozsitfuje spolupraci s regionalnimi dodavateli. Podporuje

19 1SO5001 je norma, ktera specifikuje pozadavky na systém managementu hospodaieni s energii tak,
aby bylo organizacim umoznéno vytvaieni politik a cili, které berou v uvahu zavazné povinnosti a informace

tykajicich se vyznamnych uziti energie (cqs.cz, 2024).
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tak Ceské produkty od farmari, ale noveé se zaméfuje i na samotny region. S Ceskymi farmari
jsou uzavirany péstebni kontrakty, pficemz je pozadovano dodrzovani Cetnych obchodnich
praktik, dobrych zivotnich a pracovnich podminek a Setrny pfistup k zivotnimu prostiedi

v dodavatelském fetézci (kaufland.cz, 2024d).

Zelena komunikace

Kaufland se komunikaci veskerych udrzitelnych aktivit vénuje ne€kolika zplisoby. Pro
vSechna CSR!! témata byl navrzen jednoduchy, rozpoznatelny a jasné sdélujici vizualni styl
pro jednotlivé aktivity. Jednotlivé vizualy komunikace nesou vzdy jasné sdé€leni urcitého
tématu, které na vizualu zastupuje odpovidajici hlavni motiv. Dominantnim prvkem je také
napis se strucnym sdélenim a popisem aktivity. VétSina green marketingovych aktivit je
komunikovana sjednocenym zpusobem, ktery obnasi zelené pozadi grafiky, logo s nazvem
,,Rozhodyji Ciny‘‘ a claim ‘‘Kaufland pro lepS§i budoucnost'‘. Vizual komunikace je
zobrazen na obrazku €. 3(kaufland.cz, 2024d).

Obrazek 3 vizualy komunikace udrzitelnych témat hypermarketu Kaufland
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Zdroj: kaufland.cz (2024d)

11 CSR (Corporate Social Responsibility) je pojem oznacujici spolecenskou odpovédnost firem. Je
vymezen jako dobrovolny zivazek firem chovat se v ramci svého fungovani odpovedné k prostiedi i

spole¢nosti, ve které podnikaji (Businessinfo.cz, 2024).
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4.2.2 Analyza zeleného komunikac¢niho mixu

Analyza komunika¢niho mixu byla provedena na zaklad€ terénniho vyzkumu dne
12.02.2024 v hypermarketu Kaufland Praha — Kreslice a pomoci zpracovani sekundarnich
dat formou desk research.

Hypermarket Kaufland komunikuje své green marketingové aktivity pomoci reklamy.
Jednotlivé aktivity jsou vzdy podpofeny integrovanymi vizualy v misté prodeje, v letacich,
na webovych strankach, pomoci billboardii na riznych lokacich mimo prodejny.

Hypermarket se dale soustfed’'uje na podporuje prodeje, ptimy marketing a public relations.

Reklama

Ke dni 12.02.2024 Kaufland své green marketingové aktivity komunikuje
prostfednictvim nékolika kampani, které jsou bud’ zcela zaméfeny na udrzitelné aktivity,
nebo alespori Castecné (kaufland.cz, 2024f). Mezi jednu z kampani, ktera dlouhodobé
komunikuje udrzitelnost a green marketingové aktivity v Kauflandu je od roku 2022 kampari
s nazvem ,,Nekrm ko§‘‘, doprovodnym logem ,,rozhoduji ¢iny‘ a sloganem , Kaufland pro
Lep$i budoucnost‘, které doprovazi zékaznika po dobu nakupu — logo kampané k nahlédnuti
na obrazku ¢.4. Pod doprovodnym loge ,,rozhoduji ¢iny‘‘ Kaufland oznacuje veskerou
udrzitelnou komunikac (kaufland.cz, 2024d). Hlavnim cilem této kampané je omezit
plytvani jidlem, a to informovanim zakaznika o moznostech a vyvarovani se vyhazovani
potravin. Kaufland v ramci kampané informuje o tom jaky je rozdil mezi datem spotieby a
doporuc¢enou minimalni trvanlivosti. Jak skladovat jednotlivé druhy potravin a jak spravné
zachazet s lednici, ¢i mrazdkem ve spojitosti s potravinami, pfipadné jak vyuzit potraviny
pomoci inspirace v podobé recepti (kaufland.cz, 2024m). Cilem Kauflandu je za pomoci
této kampané snizit mnozstvi potravinového odpadu o 50 % do roku 2030 v porovnani

s rokem 2019 (kaufland.cz, 2024d).
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Obrazek 4  logo kampané ,,Nekrm ko§"

Zdroj: kaufland.cz (2024m)

Dalsi z kampani, kterou hypermarket ¢astecné prezentuje udrzitelnost nese nazev ,,Z
lasky k regionim‘‘, ktera je zaméfena na Ceské regionalni produkty. Tato kampan uzce
navazuje na predeSlou komunikaci snazvem ,Z lasky k Cesku‘, pficemz tentokrat
hypermarket chce v kampani zdiraznit, Ze diky spolupraci s dodavateli pfimo v regionech
se k zakaznikim denné dostavaji rizné druhy kvalitniho a Cerstvého zbozi za udrzitelnych
podminek. Vizual kampané k nahlédnuti na obrazku ¢. 5 (kaufland.cz, 2024n).

Obrazek 5  vizual kampané ,,Z lasky k regionim"

Reklama mimo misto prodeje

V roce 2023 Kaufland vyuzil reklamni plochy v metru, na autobusovych zastavkach,
billboardech u silnic a vblizkosti prodejen. Déle se reklamy vyskytuji metru, kde
komunikace je realizovana pomoci billboardii ve vestibulu metra a v oblasti eskalatort.

Billboardy k nahlédnuti na obrazku €. 6.
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Ke dni 15.01.2024 se reklama tyka green marketingové kampané ,,Nekrm ko§!“‘ a je
snadno rozpoznatelna diky snadnym identifikacnim znakiim viz. podkapitola 4.2.2. sekce
reklama (kaufland.cz, 2024d). Je ale faktem, ze digitalni billboard na obrazku €. 6 vpravo

komunikuje vysoké mnozstvi informaci a svym obsahem textu je nezajimavy.

Obrazek 6  billboardy hypermarketu Kaufland v metru

Zdroj: vlastni archiv autora

Reklama v misté prodeje

Na zakladé terénniho vyzkumu ze dne 15.02.2024 Kaufland vyuziva né€kolik technik,
jak pfimo na provozovné informovat zakaznika o akcich, slevach, ¢i green marketingovych
aktivitach. Kaufland vyuziva jak své marketingové plochy na parkovistich a pred vstupem
do samotné prodejny, a to vétsinou ve forme billboardl, nebo bannert, které upozorfiuji na
urcitou green marketingovou aktivitu. Mezi vyuzivané POP/POS v hypermarketu Kaufland
patii jak podlahové prostiedky, jako stojany a podlahova grafika, tak pro predani informace
zakaznikovi jsou vyuzity i1 regalové prostiedky, jako jsou regalové vlajky, cenovky, akéni
listy a regalové délice. Kaufland své kampané taktéz komunikuje vramci plakatd a
svételnych reklam, které jsou zobrazeny na podlaze. V neposledni fade jsou vyuzivany
zaveésné poutace, které odkazuji na urCitou sekci. V pripadé green marketingové komunikace

se jedna o vymezovani sekce Bio, ¢i regionalnich potravin. V pfipadé ostatnich POP/POS
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jsou komunikovany jednotlivé kampané, nebo akce na potraviny s udrzitelnym podtextem,
¢i konkrétni sd€leni ve spojitosti s udrzitelnosti.
Reklama v tisku

Kaufland jako vétSina fetézctu publikuje svij tydenni letak s veskerymi nabidkami.
Inzerce green marketingovych aktivit a produkti nejsou v letaku vyjimkou a jsou obsahem
pravidelnym obsahem. V ramci udrzitelnych aktivit hypermarketu 1ze letak nové odebirat
pres WhatsApp. Moznost odbéru letaku formou WhatsApp je komunikovana predevsim
online. Vizual této komunikace je zobrazen na obrazku ¢. 7. Vlastni letak hypermarketu je
dostupny ke stazeni i online, pficemz v letdku je vzdy Cast vénovana biopotravinam, a vlastni
zna¢ce K-Mistfi od Fochu (kaufland.cz, 20240)

V tisku dale Kaufland pravidelné inzeruje v MF dnes na strance 5, ale o green
marketingové kampané se jednd pouze v ojedin€lych pfipadech, tato reklamni plocha je

vénovana spise vyhodnym cenovym nabidkam (mafra.cz, 2024).

Obrazek 7 vizual komunikace moznosti letaku formou aplikace WhatsApp

Setfete €as i stromy
s digitalnim letakem,

NOVE PRES
WHATSAPP

Zdroj: kaufland.cz (20240)

Podpora prodeje

soutéz

Mezi standardni podpory prodeje Kauflandu patii rizné soutéze, které jsou spojené
s odmérnovanim zakaznik. SoutéZe se nejCastéji poradaji na socialnich sitich spolecnosti,
pfiCemz nejaktualngjsi soutézi se zameétrenim na udrzitelnost, kdy vyherce soutéze dostane
platénou tasku snazvem Louis Vegan (kaufland.cz, 2024p). Tato soutéz probiha na

Facebooku a Instagramu.
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Pfimy marketing

Jako nastroj pfimého marketingu Kaufland vyuziva e-mailing. Kaufland tak cilené
zasila emaily klientim, ktefi spoleCnosti udélili k pfimému e-mailovému oslovovani
souhlas. Newslettery a dalsi kampané zakaznik obdrzi na e-mailovou adresu, kterou
dobrovolné poskytuje naptiklad pfi tvofeni Kaufland uGc¢tu, nebo pfihlaSovani se do
vérnostniho programu Kaufland card. Prostfednictvim emailu tak zakaznik dostava
napftiklad informaci o zvyhodnénych nabidkach bioprodukti, nebo o green marketingovych
aktivitach, ktery Kaufland komunikuje (kaufland.cz, 2024q).

Public relations

V ramci tvofeni a upeviiovani dobrych vztahi s verfejnosti Kaufland publikuje tiskové
zpravy, které pravidelné zvefejfiuje na svych webovych strankach. Tiskové zpravy
zabyvajici alesponi CasteCné udrzitelnosti se veénuji tématim lokalnosti produktli nebo
pfiblizeni krokl, které hypermarket podnika v oblasti udrzitelnosti (kaufland.cz, 2024r).
V lednu 2024 Kaufland vydal tiskovou zpravu informujici o zodpovédném podnikani a
zaroven tak 1 pfipomind dobrovolné vydany report o udrzitelnosti zroku 2021/2022

(kaufland.cz, 2024d).

Online marketing

V ramci online greenmarketingu jsou kampané zobrazeny vétSinou pomoci digitalnich
kanald, jako display bannery, nativni reklama, video spoty na YouTube, reklamy na
zpravodajskych serverech a na socialnich sitich, jako je Facebook, Instagram a LinkedIn a
to ve formeé reklamnich pfispévkl na profilu. Soucasti téchto green marketingovych aktivit
jsou 1 sdéleni, které maji edukativni a informacni zamér.

Dale Kaufland vyuziva i socialni sit’ TikTok, ale do této komunikace nezahrnuje green
marketingova témata.

Webové strdanky

Webové stranky Kauflandu jsou snadno piistupné a dohledatelné ve vSech
vyhledavacich a dostupné jsou z URL adresy https://spolecnost kaufland.cz. Odkaz na
webové stranky nalezneme v tvodnim popisu na vSech socialnich sitich fetézce Kaufland.
Webové stranky Kauflandu zobrazuji hlavni li§tu hned s nékolika hlavnimi sekcemi, mezi

které patfi 1 sekce rozhoduji Ciny, coz je hlavni heslo pro vSechny aktivity spojené
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s odpovédnosti a udrzitelnosti Kauflandu. Na hlavni strance webovych stranek Kaufland se
stiida hned nékolik display bannerd, které komunikuji udrzitelné a zodpovédné chovani
Kauflandu. Ke dni 18.02.2024 se jednalo o konkrétni 3 bannery ze 4 zobrazovanych. Na
webovych strankach jsou komunikovany a popsany veSkeré green marketingové aktivity,
Dale nabizi tiskové zpravy, vyrocni a dalsi zpravy, piicemz se vSechny alespori z ¢asti vénuji
udrzitelnému chovani Kauflandu (kaufland.cz, 2024s).
Facebook

Na socialni siti hypermarket Kaufland vystupuje pod nazvem ,Kaufland Ceska
republika‘‘. Ke dni 18.02.2024 Kaufland na socialni siti Facebook sleduje pres 295 tis
uzivateld Facebooku a jeho profil je snadno dostupny =z URL adresy
https://www.facebook.com/KauflandCeskaRepublika/?locale=cs CZ. Profilova  fotka
obsahuje logo spolecnosti a v popisku profilu je k dispozici odkaz na rozhrani, které nabizi
vstup na jiné socialni sité, market place a webové stranky. Kaufland za rok 2023 sdilel 1025
piispévki z toho 52 bylo s green marketingovou tématikou, které byly zpracovany vétsinou
formou propagace Bio potravin, edukacnich kampani, nebo sdileni informace ohledné green
marketingovych aktivit hypermarketu. V tabulce €. 2 je zobrazen piehled poctu piispévku
na Facebooku zvlast pro obecné piispévky (cenové nabidky, soutéze, informacni prispévky,

recepty) a prispevky s green marketingovou tématikou (facebook.com, 2024a).

Tabulka 3 prehled poctu prispévkl hypermarketu Kaufland na Facebooku

pocet pispévkil na Facebooku
mésic obecné greenmarketingové
leden 90 3
unor 85 6
bfezen 82 5
duben 78 4
kvéten 76 5
cerven 84 4
cervenec 86 6
srpen 90 4
Zari 86 6
fijen 91 4
listopad 84 5
prosinec 93 0
celkemroéné 1025 52
v priiméru na mésic 85 4

Zdroj: vlastni zpracovani, facebook.com (2024a)
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Instagram

Profil hypermarketu Kaufland pro Ceskou republiku je na socialni siti Instagram
dostupny pod uzivatelskym jménem @kauflandcesko a lze ho nalézt na URL adrese
https://www.instagram.com/kauflandcesko/?hl=en. ~ Profilovda fotka obsahuje logo
spoleCnosti a v popisku profilu je k dispozici odkaz na rozhrani, které nabizi vstup na jiné
socialni sité, market place a webové stranky. Ke dni 18.02.2024 Kaufland na Instagramu
funguje 42,5 tis. uzivateli. V tabulce ¢. 3 je zobrazen pocet pfispévkia za rok 2023, kdy
Kaufland na socialni siti Instagram sdilel 569 ptispévkl a z toho 20 z nich bylo s udrzitelnou
tématikou, nebo s tématikou podpory lokalnich produktd. V priméru za mésic to jsou tedy
2 prispévky s tématem greenmarketingu. Pro komunikaci udrzitelnych témat Kaufland na
Instagramu vyuziva piispévky v tzv. ,stories‘‘, kde jsou komunikovany vSechny green
marketingové aktivity prezentovany sloganem , Kaufland pro lep§i budoucnost** a jsou
ulozené v sekci v nazvu loga ,,Rozhoduyji Ciny‘‘. Prispévek je vzdy obohacen a odkaz na
webové stranky, kde ma uzivatel moznost se o aktivitach dovédét vice (Instagram.com,
2024a). O aktivitach podrobnéji v kapitole ostatni zelené chovani a aktivity v oblasti

udrzitelnosti.

Tabulka 4 prehled poctu prispévku hypermarketu Kaufland na Instagramu

pocet prispévki na Instagramu

mésic obecné greenmarketingové
leden 30 0

tnor 24 0
bfezen 25 3
duben 34 3
kvéten 40 2
cerven 52 4
cervenec 50 3
srpen 56 0

Zari 56 1

fijen 60 3
listopad 70 1
prosinec 72 0
celkemrocné 569 20

v priméru na mésic 47 2

Zdroj: vlastni zpracovani, instagram.com (2024a)
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YouTube

Na YouTube spolegnost vystupuje pod nazvem Kaufland CR a kanal spole&nosti ma
k datu 18.02.2024 12,8 tis. odbératelt a 568 videi. Videa jsou jak kratsi, ze sekce reklamnich
spotd, tak videa delsi, které shrnuji urCitou aktivitu. V roce 2023 byly na YouTube
zvetejnény dva dvacetisekundové green marketingové reklamni spoty, které se zaméfuji je
zpétny odbér PET lahvi a plechovek a na opatieni v oblasti plasti. Dale kanal obsahuje delsi
videa ohledné podpory regionalnich dodavateld, ¢imz je mimo jiné snizovana uhlikova stopa
(Youtube.com, 2024a).
LinkedIn

Profil hypermarketu Kaufland pro Ceskou republiku je na socialni siti LinkedIn
dostupny pod uZivatelskym jménem Kaufland Ceska republika v.o.s., tento profil 1ze ho
nalézt na URL adrese https://www.linkedin.com/company/kaufland-ceska-republika-v-o-s-
/?original Subdomain=cz. Profilova fotka obsahuje logo spole¢nosti a v popisku profilu je
k dispozici odkaz na rozhrani, které nabizi vstup na jiné socialni sité, market place a webové
stranky. Ke dni 18.02.2024 Kaufland na socialni siti LinkedIn sleduje 12,8 tis. uzivateld.
V tabulce ¢. 4 je zobrazen piehled prispévku Kaufland na profilu, pficemz zvefejiiuje
pfiblizné 16 prispévkl za mésic, tedy dohromady za rok 2023 bylo spole¢nosti zvefejnéno
190 prispévku s obecnou tématikou a pramémné tii piispévky svym obsahem a vizualem

komunikuji green marketingové aktivity fetézce (linkedin.com, 2024a).

Tabulka 5 prehled poctu prispévka hypermarketu Kaufland na siti LinkedIn

pocet prispévki na LinkedInu

mésic obecné greenmarketingové
leden 17 7
unor 18 6
bfezen 20 1
duben 23 1
kvéten 20 1
cerven 14 4
cervenec 14 5
srpen 15 2
zari 14 1
fijen 11 2
listopad 12 2
prosinec 12 1
celkemrocné 190 33

v priméru na mésic 16 3

Zdroj: vlastni zpracovani, linkedin.com (2024a)

52


http://Youtube.com
https://www.linkedin.com/company/kaufland-ceska-republika-v-o-s-
http://linkedin.com
http://linkedin.com

PPC

V piipadé PPC reklamy a vyhledavani frazovych slov se spojitosti s udrzitelnosti, pri
zadani fraze ,,udrzitelny hypermarket‘‘ do vyhledavace Google se Kaufland se zobrazi na
prvni pificce a to s odkazem na jejich udrzitelny koncept ,,Green building*‘, jehoz slozky
jsou podrobné popsany v sekci této prace s nazvem ,ostatni zelené aktivity a pristup
k udrzitelnosti‘ ‘. Umisténi PPC reklamy ve vyhledavaci Google je zndzornéno na obrazku

8.

Obrazek 8  umisténi PPC reklamy hypermarketu Kaufland

Go g|e udrzitelny hypermarket X & Q

All mages Products Places Places sites i More Tools

About 689,000 results (0.24 seconds)
Results for Prague 8 - Choose area

&r| Kaufland.cz
2 hitps://spolecnost kaufland.cz » ud.

Trvale udrzitelny supermarket - Kaufland.cz @ 3
PFi vystavbé a modernizaci svych prodejen se snaZime vyuZivat regionalnich

dodavatelil, véetné stavebniho materidlu. Myslime na pfirodu, a proto roste poget

r,‘ Kaufland.cz

1 hitps:/ispolecnost kaufland.cz » ka H

Kaufland patfi mezi nejudrziteln&jsi fetézce v Cesku. Vydava ...

Jan 30, 2024 — Dalsim dobrovolné vydanym reportem udrZitelnosti svou pozici opét potvrzuje
a posiluje transparentnost svych aktivit. Setrné naklada s plasty,

Albert Newsroom
https://newsroom.albert.cz » zdrav.

~

Zdravé a udrZitelné
V Albertu jsme se zavazali pomahat zakaznikim s vybérem zdravych a udrzitelnych potravin.
Jasné vidime, Ze pravé udrzitelnost ziskava u spotfebitel stale vétsi

Zdroj: google.com (2024a)

Sponzoring
Hypermarket Kaufland spolupracuje s Ceskou federaci potravinovych bank (dale

CFBP). Na zékladé zakonnych povinnosti hypermarket daruje potraviny a napiiklad v
obdobi pandemie koronaviru Kaufland CFPB poskytl potravinovou pomoc, ktera pomohla
vykryt akutni nedostatek potravin. Dale se Kaufland aktivné se ucastni celonarodnich Sbirek
potravin, které se konaji dvakrat ro¢nég, a to na jare a na podzim. Sbirky jsou organizovany
jak pro podporu potravinovych bank, tak pro predchazeni plytvani s potravinami

(kaufland.cz, 2024u).
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Ostatni zelené ¢innosti a pristup k udrzitelnosti

V této podkapitole autor rozebira vSechny ostatni greenmarketingové aktivity nebo jina

rizna udrzitelna opatieni, které hypermarket podnika v ramci spolecenské odpovédnosti a

Setrnosti k ptirode.

Opatrent v oblasti plastii

Hlavnim cilem v této Cinnosti je pfechazeni vzniku zbytecnému plastovému odpadu.

V roce 2019 Kaufland ze sortimentu vytadil jednorazové plastové predméty a nahradil je

udrzitelnymi alternativami. Diky tomuto rozhodnuti je ro¢né€ usetieno 54 tun plastd. I na dale

je v zgymu Kauflandu snizit plastovy odpad o 20 % (Kaufland.cz, 2024d). Na webovych

strankach Kaufland (20240) je ptehled veskerych kroki pro realizaci redukce v oblasti plastt

mezi které patfi:

Opakovaneé pouzitelna taska, ktera je vyrobena nejméné z 80 % recyklovanych plastt
a je urcena k opakovanému pouziti. J

bavinéna taska ze 100% bio bavlny;

nEKOnecny sacek na pecivo, ktery slouzi k opakovanému pouziti pfi nakupu peciva.
Jedna se o sacek ze 100 % recyklovaného polyesteru s certifikaci GRS. Sacek je
omyvatelny a odolny proti roztrzeni a lze jej nasledné recyklovat;

nEKOnecny saCek na ovoce a zeleninu je vyrobeny z recyklovaného plastu a lze jej
prat. Jeho opakovanym pouzivanim dochazi k redukci zbytecného plastového
odpadu v podobné jednorazovych plastovych sacku.

nEKOnec¢né vicko slouzi jako nahrada jednorazového plastového vicka pro
opakované pouziti. Je to udrzitelné feseni pro uzavirani mlénych vyrobkl pro
prodlouzeni jejich trvanlivosti a 1ze jej myt v myc¢ce na nadobi;

informacni Stitek ‘‘obal spravné vytiid'te** na kazdém produktu znacek Kaufland.
Tento Stitek poskytuje informaci o materialu, ze kterého je obal a jak jej vhodné
vytridit;

zpétny odbér PET lahvi a plechovek je projekt, ktery cili na snizeni mnozstvi plasta
pouzivanych ve vyrobé¢ a cilem je, aby tento odpad byl vniman jako znovu pouzitelny
material. Jedna se tak o podporu jiz zavedeného zalohového systému;

recyklované vyrobky jsou ve standartni nabidce Kaufland a jedna se naptiklad o

koSe, organizéry, skladaci boxy, drzaky a dalsi;
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e oznacCeni logem ‘‘slozeni bez mikroplasti‘‘, které na prvni pohled zakaznika
informuje o tom, zda vyrobek obsahuje mikroplasty, ¢i nikoliv. Vybérem tohoto
produktu zakaznik ptispiva k ochrané lidi, zvifat a zivotniho prostiedi;

e oznaceni logem ‘‘opakované pouzitelné‘‘ upozoriuje zakaznika na to, ze oznaceny
vyrobek 1ze pouzit nékolikrat. Takto oznacené jsou nadoby na cestovani, termo boxy,
izolované lahve, opakované pouzitelnad brcka na piti, ¢i ulozné a ob&dové boxy.
Cilem tohoto oznacovani je zabranit vzniku odpadu;

e oznaceni logem ‘‘baleno odpovédné’‘ nesou produkty, jejiz obaly jsou
optimalizované k recyklaci. Pro odpovédné baleni jsou dualezita kritéria jako:
recyklovatelny, nebo recyklovany obsah nejméné 30 %, recyklovatelnost nejméné

80 %, tspora materialu nejméné 10 % a alternativni materialy minimalné 30 %.

Opatrent v oblasti plytvani potravin — hlavnim cilem této ¢innosti je omezit plytvani
jidlem, a to informovanim zakaznika o tom, jaky je rozdil mezi datem spotieby a
doporuc¢enou minimalni trvanlivosti. Jak skladovat jednotlivé druhy potravin a jak spravné
zachazet slednici, ¢i mrazdkem ve spojitosti s potravinami. Cilem Kauflandu je snizit
mnozstvi potravinového odpadu o 50 % do roku 2030 v porovnani srokem 2019
(Kaufland.cz, 2024g).

Opatieni v oblasti textilu — veskery textil vlastnich znacek Kauflandu obsahuje vysoky
podil biobavlny. Produkty jsou oznaceny logem GOTS (Global Organic Textile Standard) a
zarucuji tak ekologickou a socialné zodpovédnou textilni vyrobu. Tyto standardy spliiuji
celosvétove uznavané smeérnice udrzitelnosti vyroby textilii (Kaufland, 2023).

Toto opatfeni je komunikovano pouze prostiednictvim online webu Kaufland
(Kaufland, 2024ch).

Opatieni v oblasti uctenek — Kaufland nabizi moznost digitalni uctenky, ktery je
plnohodnotnym ekvivalentem papirového dokladu. Digitalni verze tak plné nahrazuje
papirovou a masivni usporou papiru je tak Setrna k zivotnimu prostiedi (Kaufland.cz Na
zakladé terénniho vyzkumu ze dne 15.02.2024 nebylo mozné opustit oblast samoobsluznych
pokladem bez ptfitomnosti fyzické papirové uctenky (Kaufland, 2024t).

Opatrent v oblasti snizovani Emisi — Kaufland do svého sortimentu voli klimaticky
neutralni vyrobky, které kompenzuji vyprodukované emise, a to pomoci certifikovanych

projektti na ochranu klimatu. V nabidce je tak Siroky vybér regionalnich produkta, které maji
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nizs$i logistickou naro¢nost. Sortiment ekologicky péstovanych produkti, které se vyrabi bez
pomoci umélych latek. Podpora takového hospodarstvi ma za pricinu snizeni emisi az o 50

% oproti béznému konvencnimu zemédélstvi (Kaufland.cz, 2024d).

4.3 Hypermarket Tesco

Popis a historie spoleénosti

Spolecnost Tesco byla zalozena v roce 1919 ve Velké Britanii, pfiCemz v roce 1932 se
Tesco stalo komanditni spolecnosti a v roce 1947 se akcie spolecnosti zac¢aly obchodovat na
londynské burze. Dal§im milnikem bylo otevieni supermarketu v 1956 a konecné pak
hypermarketu v roce 1975.

Spole¢nost Tesco Stores CR a.s byla zalozena v roce 1992 v Praze (detail.cz, 2024), kdy
odkoupilo Sest obchodnich domi od amerického fetézce K-Mart (Hospodarské noviny,
1996), pticemz prvni hypermarket spolecnost oteviela v fijnu 1998 v Praze na Zli¢in€. Za
rok 2021/2022 mélo Tesco v Cesku trzby 42,081 mld. K& a zaméstnavalo 7276 lidi
(Divinova, 2022). K zaii 2023 v Ceské republice fungovalo 186 riznych prodejen
hypermarketti, supermarketd, prodejen Tesco Extra, Tesco Express (itesco.cz, 2024a). Do
skupiny Tesco od roku 2011 spada i fetdzec Zabka, jehoz prodejny jsou provozovano jako
fransizy (izabka.cz, 2024). Krom riznych druha prodejen s Sirokym, ¢i uz§im sortimentem
Tesco nabizi 1 mobilniho operatora a finan¢ni sluzby. Na Ceském trhu jako prvni retailer
nabidli vérnosti program pod nazvem ,,ClubCard*‘ a rozvoz potravin do domacnosti. Pti
nakupu je moznost platit na samoobsluznych pokladnach, nebo rychle nakupovat se

skenerem (linkedin.com, 2024b).
4.3.1 Analyza green marketingovych prvku retézce Tesco

Zeleny produkt

Jednim z hlavnich cil spolecnosti Tesco je navySovat podil zdravého sortimentu
v nabidce. Tento sortiment pomaha zakaznikim jist zdraveé a udrzitelné. Tesco je také
zastancem faktu, ze zdravé, cenové dostupné a udrzitelné vyrabéné potraviny maji byt
dostupné kazdému (cosporate.itesco.cz, 2024a).

Za rok 2021 se spoleCnosti v ramci udrzitelnych cilt a aktivit podafilo zakaznikiim

nabidnout pies 450 druht rostlinnych alternativ a zarovern podpofit jejich prode;j tak, Ze doslo
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k nartstu jejich prodeje o 130 % (corporate.itesco.cz, 2022). Do roku 2025 je cilem
spoleCnosti zvysit prodej rostlinnych alternativ masa o 300 %, pfiC¢emz dosud se Tesco
zamé&filo na snizeni obsahu cukru, soli a ztuZenych tuk( =z produkti své znacky
(corporate.itesco.cz, 2023),

Retézec Tesco v kvétnu 2022 dokonéil metodiku pro systém interniho méfeni pro
indikatort zdravych vyrobkd. Toto meéfeni pokazuje na procento zdravych potravin
prodavanych v Tescu. Z interniho vyzkumu ve spole¢nosti bylo vyhodnoceno, ze ze vSech
potravin v sortimentu je 50,13 % zdravych potravin. Do roku 2027 chce Tesco tento pomér
zvysit na 53 %. V hypermarketovych prodejnach fetézec Tesco nabizi sekci ,,specidlni
vyziva‘‘, jejiz soucasti jsou bioprodukty, veganské a vegetarianské produkty a produkty tzv..
,free from‘*, které nabizi sekci bezlepkovych a bezlaktozovych variant vyrobki. Sekce

zobrazena na obrazku €. 9 (corporate.itesco.cz, 2024b).

Obrazek 9 sekce specialni vyziva v hypermarketu Tesco

Zdroj: vlastni archiv autora
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Podle itesco.cz (2024b) fetézec do své nabidky sortimentu fadi mnoho udrzitelnych
produktovych fad uvedenych nize.
e Bioprodukty
e Rostlinné a jiné alternativy produkta
o Plant Chef
o Free from
e Dalsi Certifikované produkty
e Lokalni produkty
e Bezobalové produkty
Bioprodukty

Tesco ve svém sortimentu nabizi nékolik desitek Bioprodukti. Ke dni 23.02.2024 bylo
na internetovém rozhrani itesco.cz nabizeno 40 druht bioproduktd a vétSina sortimentu
produktt je oznacena certifikaci EU Organic nebo jako produkt ekologického zeméd€lstvi.
Mezi bioprodukty nabizené hypermarketem Tesco patii mlécné vyrobky, lusténiny, masné
vyrobky, ovoce, zelenina, ¢i mrazené vyrobky (nakup.itesco.cz, 2024a).

Vétsina nabizenych bioprodukti v hypermarketu je od riznych dodavateld, ale jiz od
roku 2007 Tesco nabizi bioprodukty pod vlastni znackou s nazvem , Tesco Organic‘*.
V nabidce sortimentu této znacky jsou chia seminka, quinoa, goji, Inéné seminka, kokosova
mouka a kokosovy cukr. Zakaznik ma pfi svém nakupu moznost vybirat z §iroké nabidky
mlécnych vyrobki, lahGidek, peCiva, masa a uzenin, suchych potravin, ale taktéz

alkoholickych i nealkoholickych napoju, ¢i smési na pecCeni (akcniceny.cz, 2019).

Rostlinné a alternativni produkty

Tesco dale nabizi rostlinné a dalsi alternativni produkty, jako naptiklad bezlepkové.
VétSina téchto nabizenych produkti spada pod privatni znacky Tesco. Privatni znacCka
fetézce Tesco, ktera nabizi rostlinné produkty nese nadzev ,,Plant Chef*, pfiCemz jeji
specificky sortiment je v hypermarketu Tesco k dostani od roku 2021 (corporate.itesco.cz,
2024a). Sortiment znacky poskytuje spotiebitelim Sirokou skalu rostlinnych alternativ, a
to jak hotovych jidel, tak mrazenych vyrobku, omacek, pomazanek a dalSich
(corporate.itesco.cz, 2024b). Ke dni 23.02.2024 Tesco na internetovém obchodu
nakup.itesco.cz nabizi 23 produkt znacky Plant Chef (nakup.itesco.cz, 2024b).
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Déle sortiment Tesca nabizi znacku ,,Free from*‘, kterd zahrnuje alternativy pro
zakazniky se specialnimi vyzivovymi potiebami. Jedna se predeviim o bezlepkové,
bezlaktozové, bez pSenicné, ¢i bezvajecné vyrobky, a to naptiklad jogurt bez obsahu laktozy,
bezvajecné téstoviny a bezlepkové ovesné vlocky, nebo suSenky (corporate.itesco.cz,
2024a). Ke dni 23.02.2024 Tesco na internetovém obchodu nakup.itesco.cz nabizi 38
produkti znacky Free from (corporate.itesco.cz, 2024b).

Dalsi certifikované produkty

Tesco ve svém sortimentu zahrnuje 1 certifikované potraviny. Tyto produkty jsou
rozpoznatelné pomoci umisténych log s certifikaci na jejich obalech. Tyto certifikace a
standardy. Potvrzuji, Ze potraviny pochazeji a jsou vyrabény udrzitelnym zptsobem. Mezi
takové certifikace patfi napfiklad: Fairtrade, Freedom food alliance!?, MCS a ACS a
RSPOB. (itesco.cz, 2024a).

Lokéalni produkty

Dal§im sortimentem, ktery je nabizen hypermarketu Tesco a je svou charakteristikou
udrzitelny, jsou lokalni produkty. V tomto pfipadé hypermarket Tesco upozoriiuje na
souvislost mezi potravinami a klimatem a jednim z bodi jsou i dopady na zivotni prostiedi
ve spojeni s dopravou a veSkerou logistikou (itesco.cz, 2024c¢). V nabidce sortimentu Tesco
se vyskytuje ne€kolik produkti od lokanich dodavatelli, pfiCemz v nejveétsim mnozstvi se
jedna o lokalni vina dovaZena z Moravy a Cech. Tato vina jsou oznagena nalepkou s napisem
““vina z Moravy vina z Cech** (nakup.itesco.cz, 2024c). V obdobi pied Vano&nimi svatky
roku 2023 fetézce uvedli VanoCni nabidku, ktera obsahovala i1 cukrovi od lokalnich

dodavatelt se sidlem v okoli lokalnich prodejen (corporate.itesco.cz, 2024c).

12 Freedom Food Alliance je organizace na ochranu spotiebiteln, kterd poskytuje lidem co nejpiesnéjsi
a védecky podlozené informace o naSem potravinovém systému (thefreedomfoodalliance.org, 2024).

13 Certifikat RSPO oznacuje palmovy olej, ktery pochazi z udrzitelnych zdrojii a spliiuje prisna kritéria
na ochranu zivotniho prostiedi (preferedbynature.org, 2024).
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Beobalové produkty

Vramci terénniho vyzkumu dne 15.02.2024 hypermarketu Tesco — Eden, bylo
zjisténo. Ze Tesco v ramci udrZitelnosti ve svych prodejnach nabizi sekci nebalenych
suchych plodl, mezi které patfi vlasské ofechy, mandle, liskové ofechy a dalsi. Vzhled

bezobalového konceptu zobrazen na obrazku ¢. 10.

Obrazek 10  bezobalovy pult v hypermarketu Tesco

Zdroj: vlastni archiv autora

Zelena distribuce

Hlavnim cilem spolecnosti Tesco v oblasti zelené distribuce je dosahnout uhlikové
neutralniho provozu a do roku 2050 nulovych Cistych emisi. Distribucni sit’ zacina jiz od
dodavatelt, kde vznika znacné mnozstvi emisi. Spolenost se tak aktivné snazi motivovat
své dodavatele ke snizovani emisi pomoci workshopli a webinaiti. V pfipadé logistiky
hypermarketu Tesco se dba na efektivnéjsi vyuziti paliva, a to pomoci nejefektivnéjSim
planovanim tras, proskoleni fidi¢t a rychlejsim nakladanim. V roce 2021 otestovala prvni
elektrické nakladni automobily, které méa v planu v budoucnu vyuzivat. Spole¢nost je navic
pfihlasena v programu ,,Manufacture 2030°‘, kterym dodavatelim umoziiuje zvefejnovat a
sdilet udaje o emisich s jakymkoliv maloobchodnikem. Pro hypermarket je tak kontrolovani

emisi v distribucni siti jednodussi (corporate.itesco.cz, 2024d).
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V roce 2017 Tesco otevielo doposud svou rozlohou nejvétsi distribucni centrum
v Ceské republice a zaroveii tfetim nejvétsim na svété. Bylo vybudovano za cilem, aby
slouzilo jako hlavni distribu¢ni centrum pro celou stiedni Evropu, zaroven zbozi je dodavano
v presnéj§im mnozstvi a tim je zajiSténo zjednoduseni jeho dopliiovani a dochazi tak ke
snizeni zasob. Integrace spotiebniho zbozi, odéva a trvanlivych potravin zjednodusuje
distribucni sit’ a zaroven zvysuje efektivitu. Zaroven kvuli mensimu poctu kilometrt aktivné
dochazi ke snizovani emisi uhliku, které maji vyznamny pozitivni dopad na zivotni prostiedi

(mistoprodeje.cz, 2024).

Zelena komunikace

Tesco se jako jeden z mala maloobchodnich fetézcu sdili report udrzitelnosti, kde
komunikuje své zasadni cile, strategie a milniky, kterych chce v oblasti udrzitelnosti
dosahnout, nebo jiz dosahl. Retdzec upozoriiuje, Ze napf. snaha o snizovani emisi neni pouze
o solarnich panelech, ¢i vyméneé chladiciho plynu, ale prfedevsim o edukaci zakaznika. Podle
vedouciho komunikace kampani Michala Vanacka, je cilem fetézce zakaznikiim
vysvétlovat, pro¢ jsou na chladici boxy instalovany dvefe, nebo pro¢ je v nabidce vice

alternativ masa (ekonews.cz, 2024).
4.3.2 Analyza zeleného komunikac¢niho mixu

Analyza komunika¢niho mixu byla provedena na zaklad€ terénniho vyzkumu dne
15.02.2024 v hypermarketu Tesco — Eden a pomoci zpracovani sekundarnich dat formou
desk research.

Retézec Tesco komunikuje své green marketingové aktivity pomoci reklamy.
Jednotlivé aktivity jsou vzdy podpofeny integrovanymi vizualy v misté prodeje, v letacich,
na webovych strankach, pomoci billboardii na riznych lokacich mimo prodejny.

Hypermarket se dale soustfed’'uje na podporuje prodeje, ptimy marketing a public relations.

Reklama

Retézec své aktivity komunikuje pomoci kampani, pii¢emz kampaii zabyvajici se
udrzitelnosti nese nazev ,,Zadné jidlo na zmar*‘. Kampaii Tesco aplikuje na prodejnach po
celé Ceské republice, pii¢emz byly sjednoceny sekce s potravinami, které se bliZi expiraci.

Zakaznici zde najdou ovoce, zeleninu a chlazené zbozi, u kterého hrozi, ze by se muselo
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vyhodit. Napfti¢ obchody doslo také ke grafickému sjednoceni téchto sekci, z diivodu toho,
aby byly zakaznikim lépe dostupné, vzdy jej nasli na stejném mist€é a mohli jednoduse
vyuzivat mimoifadné slevy (corporate.itesco.cz, 2023b). Vizudly kampané ,,zadné jidlo

nazmar‘‘ k nahlédnuti na obrazku ¢. 11.

Obrazek 11  vizual kampané ,,Zadné jidlo nazmar**

Zdroj: vlastni archiv autora

Reklama v misté prodeje

Retézce Tesco své green marketingové aktivity prezentuje z velké Gasti v mistd
prodeje, a to pomoci billboardi s jednotlivymi sd€lenimi svych dosahnutych cilti v oblasti
udrzitelnosti (napf. informace ohledné snizeni potravinového odpadu), dale s edukativnim
obsahem (napf. billboard s informaci, jak dochéazi ke snizovani CO> v ovzdusi v piipadé
koupé lokalnich produkt, ¢i Ze koupi tasky zudrzitelnych materiald dochazi k Setfeni
ptirody), nebo supozornénim na urcitou problematiku (napf. vizudly a billboardy
s upozoriiovanim na problematiku plytvani potravinami). Na obrazku ¢. 12 je zobrazena

ukazka billboardu z prodejny.
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Obrazek 12 billboard s komunikaci greenmarketingovych aktivit

100 % elektriny - Roéné recyklujeme
v nasich obchodech 42000 tun
pochazi z obnovitel- kartonl.x. folii ]
nych zdroju. a plastl z prodejen

Jedné se o jeden z krokd
K < tali

Veéskera elektrina, kterow pouziy:
obnovitelnosti:

recyklovanych v nasem viastnim provozu
Zjistéte vice ve stiedni Evropé v letech 2020/21 Zjistéte vice

Zdroj: vlastni archiv autora

Retézec ke své komunikaci reklamy v ramci prodejny vyuziva i dal§i formy POP/POS
marketingovych materiald. Ke dni 15.02.2024 v hypermarketu Tesco Eden byly pfi terénnim
vyzkumu v poCetném mnozstvi zpozorovany vlajky upoutavajici na specialni vyzivu a to
veetné i bioproduktd. V misté prodeje je taktéz pomoci POP/POS hojné podporovana
aktivita s nazvem ,,Zadné jidlo na zmar*‘ a to pomoci nejen billboardd, ale taktéz vlajetek a
regalovych poutadi. Dale se v prodejnach objevuji regalové dekorace s komunikaci ,,Ceské
veprové z Ceskych farem*‘, které jsou umistény v regalech s masem, nebo na billboardech
v sekcich s masem - ukdzka billboardu a regalové komunikace na obrazku ¢. 13.
V neposledni fade se v sekci s nabidkou s taskami na nakup se vyskytuje billboard s popisem
,,S nasimi taskami Setfite pfirodu‘‘ a jasné tak odkazuje na vybér recyklovatelnych taSek
v nabidce.

Obrazek 13 POP/POS se zaméfenim na lokalnost produkti v Tescu

kvallta masa
zacina u peCP; r.
o zvirata ¢

NaSe maso pochan
vyhradné z ovérenych
Geskych chovit

“"(Ycu‘“

Zdroj: vlastni archiv autora
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Hypermarket pomoci zavésnych bannerd také komunikuje fakt, ze koupi lokalnich
potravin dochazi ke snizovani COz v ovzdusi, které vznika pravé diky dovozu potravin
z jinych, dalekych ¢asti Evropy. Vizualy komunikace spojené s lokalnimi potravinami jsou
vzdy sjednocené v narodnich barvach (Cervena, bila, modra). P¥iklad zavésného banneru je

k nahlédnuti v obrazku ¢. 14.

Obrazek 14  zavésny banner s tématem lokalnich potravin v Tescu

zovani CO2V ovzdusl,

- NI masa podporujete sni Z
Koupi ceského a podp asa po Evropé.

které vznika i diky zbytecnému prevozu m

NAKONEC MASO PREVEZEME

€0 NEJKRATS| CESTOU DO vnﬁ:}é:
NASE ZVIRATA, KTERA JE DIKY ZVIRAT S DOSTATKEM A SETRNE ZABALIME V HYGIENICKEM g:ggﬂlgh Asagﬂingiﬁhl “S‘:l‘:’~
CERSTVOSTI NUTRIENE KVALITNI.  PROSTORU A KVALITNIM KRMIVEM. PROSTREDI.

{ A NATECH
NA CESKYCH POLICH NA NASICH WELFARE FARMACH V NASICH MASOKOMBI
VYPESTUJEME POTRAVU PRO SE STARAME 0 POHODOVY ZIVOT PAK MASO POCTIVE ZPRACUJEME

Zdroj: vlastni archiv autora

Reklama v tisku

Green marketingové aktivity Tesco jsou prezentovany v katalogu a letaku Tesca a to
formou reklamy na zdravou vyzivu, tedy propagaci bioproduktli, alternativ masa, ¢&i
bezlepkovych verzi a v neposledni fade propagaci lokalnich produktd. Tyto udrzitelnd
zamé&fené produkty v tisku nemaji svoji sekci a jsou zahrnuty mezi standardni nabidku. Letak
je tiStény zvlast pro hypermarket a supermarket, ale pro kazdy typ prodejny je dostupny i
vonline verzi na URL adrese: https:/itesco.cz/akcni-nabidky/letaky-a-katalogy/extra-
praha-eden/ (itesco.cz, 2024c).

Podpora prodeje

Tesco je v oblasti podpory prodeje aktivni, pficemz neCast&j$im nastrojem fetézce

v této oblasti jsou rizné soutéze, &i vyzvy.
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Soutéz

Retézec prabézné spousti nékolik druhd soutézi a vyzev. V unoru 2024 byla zahajena
vyzva s nazvem ,,Veggie Challange‘, jejimz cilem je jist vice rostliné po dobu 30 dna. Pii
zapojeni do vyzvy zakaznik dostane zdarma pfistup k tipim a receptim a osobnimu
koucinku. Kratky dotaznik pred vstupem do vyzvy obsahuje otazky s uzavienymi otazkami:
soucasna strava (tykajici se konzumace masa, ¢i alternativ), ma osobni vyzva (budu jist
vegansky, vegetariansky, zafadim dny bez masa), v neposledni fadé, pro¢ se zakaznik chce
zapojit do Veggie Challenge (zdravi, Setfeni zvirfat, Setfeni zivotniho prostfedi atd..). Po
ukonceni vyzvy bude za celek vyhodnoceno zmirnéni dopadu na zivotni prostredi (kolik
zvitat, kg COy, litri vody a metrti pady bylo useteno) (corporate.itesco.cz, 2024e).

Vyzva je komunikovana online, a to prostiednictvim socialni sit€¢ Facebook, Instagram

a na webovych strankach.

Pfimy marketing

Jako nastroj piimého marketingu Tesco vyuZiva e-mailing. Retézec tak cilend zasila
emaily klientim, ktefi spoleCnosti udélili k pfimému e-mailovému oslovovani souhlas.
Newslettery a dalsi kampané zakaznik obdrzi na e-mailovou adresu, kterou poskytuje
napiiklad pfi tvofeni Tesco uctu, nebo prihlaSovani se do vérnostniho programu Clubcard.
Prostfednictvim emailu tak zdkaznik dostava informaci o zvyhodnénych nabidkach
bioproduktt, nebo o udrzitelnych aktivitach, které Tesco komunikuje (itesco.cz, 2024¢). Na
obrazku €. 15 je zobrazena ukazka, jak Tesco komunikuje online Clubcard jako udrzitelngjsi
formu, ve které jsou letaky, ale i slevové kupony v digitalni verzi (itesco.cz, 2024d).

Obrazek 15 komunikace udrzitelnosti vérnostniho programu Tesco Clubcard

prems

TE5C0

CLUBCARD

Dékujeme,
({{ERTAY

Ze ndam pomahate chranit nasi planetu.

Zdroj: corporate.itesco.cz (2024h)
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Public relations

Ke tvofeni a upeviiovani dobrych vztahu s vefejnosti Tesco vyuziva tiskové zpravy,
které pravidelné zvefejiuje na svych webovych strankach. V unoru 2024 Tesco vydalo
tiskovou zpravu s ndzvem , Zdravy talif, zdrava planeta‘‘, kterd vznikla ve spolupraci
s WWF!" kdy zprava piedstavuje novy pfistup ke zdravym a udrZitelnym stravovacim
navykam ve stiedni Evropé. Poskytuje konkrétni rady ohledné udrzitelného jidelnicku tak,
aby doslo k podpote splnéni cilti Pafizské klimatické dohody. Obsahem zpravy jsou jak
edukativni kapitoly enviromentalniho kontextu naseho stravovani, zdravotni souvislosti
naSeho stravovani. Déle se zprava vénuje doporucenim, jak tyto zmény v zivotnim stylu
provést (corporate.itesco, 2024f). Tesco mimo jiné, také zvefejnilo dobrovolné vydany

report o udrzitelnosti pro tok 2021/2022 (corporate.itesco, 2024g).

Online marketing

V ramci online greenmarketingu v hypermarketu Tesco, jsou kampané zobrazeny
vétSinou pomoci digitalnich kanalt, jako display bannery, nativni reklama a v lehké mifte
jsou udrzitelna témata komunikovana socialnich sitich. V pfipadé hypermarketu Tesco se
jedna predevsim o zelenou komunikaci na socialni siti LinkedIn .

Déle Tesco vyuziva 1 socidlni sit TikTok, Instagram a Facebook, ale do této

komunikace nezahrnuje greenmarketingova témata.

Webové strdanky

Webové stranky Tesco jsou snadno piistupné a dohledatelné a ve vSech vyhledavacich.
Odkaz na né nalezneme na viech socialnich sitich fetézce. Uvodni stranka webovych stranek
Tesco zobrazuje hlavni li§tu hned s n€kolika hlavnimi sekcemi, mezi které patii 1 sekce

Tesco poméha s podkapitolami ,,vafeni bez plytvani‘, , sbirka potravin‘‘, ,,vy rozhodujete

2 9

my pomahame‘‘ a spoluprace s WWF. Na webovych strankach jsou mimo jiné

4 WWF (World Wide Fund for Nature) je svétovy fond na ochranu piirody a zaroveli nezavisla
organizace, kterd se snazi zachovat ptirodu ve prospéch lidstva a divokych zvitat, chranit a obnovovat biotopy,
redukovat masové vymirani voln¢ zijicich zivocisnych druhii a zajistit udrzitelny zpiisob vyroby a spotieby
(wwf.org.uk, 2024).
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komunikovany vesSkeré green marketingové aktivity, které jsou podrobnéji popsany
v kapitole ostatni zelné Cinnosti a pristup k udrzitelnosti (itesco.cz, 2024e).
Na rozhrani corporate.itesco.cz se hlavni liSta vénuje tématim ,.0 nas‘‘, ,,média‘",

2 2>

,udrzitelnost®*, | kariéra‘‘, | kontakt'‘. mezi téma udrzitelnosti spadaji podkapitoly jako jsou

,udrzitelnost®, , nas pfistup k udrzitelnosti‘‘, ,,péCe o zakazniky‘‘, , péce o komunity‘‘,
,,péce o planetu‘‘ a samotny report udrzitelnosti (corporate.itesco.cz, 2024h).

V ramci sekce Tesco pro planetu webové stranky nabizeji virtualni zelenou stezku
prodejnou, kdy kazda ze sekci se doprovazena green marketingovymi aktivitami fetézce.
Virtualni stezka nabizi nahled do rdznych sekci prodejen s doprovodnym komentarem ke

kazdé problematice v ramci udrzitelnosti (corporate.itesco.cz, 2024ch).

Facebook

Retézec Tesco na Facebooku vystupuje pod uzivatelskym jménem Tesco Cesko
Hypermarket na socialni siti k datu 18.02.2024 sleduje 339 tisic uzivateld a profil je
dostupny z adresy URL: https://www.facebook.com/itesco.cz/?locale=cs_ CZ. Profilova
fotka obsahuje logo spoleCnosti a prispévky jsou spiSe zaméfeny na cenovou politiku a
vyhodné nabidky nez na komunikaci green marketingovych aktivit. V tabulce ¢. 5 je
zobrazen prehled poctu prispevkl fetézce Tesco na socialni siti Facebook v jednotlivych
mesicich za rok 2023. Prispévku s obecnou tématikou bylo za rok 2023 piidano 300, naopak
prispévka s tématikou udrzitelnosti se na Facebooku spole¢nosti objevuje piiblizné€ jednou
za mesic, pficemz je komunikovana problematika plytvani potravin a kroky hypermarketu
Tesco k tomu, aby se plytvani predchazelo. Dale je komunikovana napfiklad spolecenska

odpovédnost a Ciny spojené s ni (facebook.com, 2024b).
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Tabulka 6 prehled poctu piispévku hypermarketu Tesco na Facebooku

pocet prispévkil na Facebooku

mésic obecné greenmarketingové
leden 25 0

unor 22 1
bfezen 25 1
duben 21 0
kvéten 20 1
cerven 18 1
cervenec 22 0
srpen 28 2

zari 32 0

fijen 28 1
listopad 27 2
prosinec 32 1
celkemrocné 300 10

v priméru na mésic 25 1

Zdroj: vlastni zpracovani facebook.com (2024b)

Instagram

Profil hypermarketu Tesco pro Ceskou republiku je na socilni siti Instagram dostupny
pod uzivatelskym jménem (@tesco.cz a lze ho nalézt na URL adrese
https://www.instagram.com/tesco.cz/?hl=en. Profilova fotka obsahuje logo spolecnosti a
v popisku profilu je k dispozici odkaz na rozhrani, které nabizi vstup na webové stranky. Ke
dni 18.02.2024 Tesco na Instagramu funguje 27,7 tis. uZivateld. Retézec se nezaméfuje na
komunikaci udrzitelného chovani fetézce Tesco. V tabulce €. 6 je zobrazen pocet piispévku
za rok 2023, kdy Tesco na socialni siti Instagram sdilel 227 pfispévki a pouze jeden
ptispévek za cely rok byl s udrzitelnou tématikou, konkrétné se zamétil na problematiku
s plytvani potravinami. V priméru za mesic to jsou tedy 0,08 pfispévku s tématem

greenmarketingu. (Instagram.com, 2024b).
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Tabulka 7 ptehled poctu prispévku hypermarketu Tesco na Instagramu

pocet prispévki na Instagramu

mésic obecné greenmarketingové
leden 14 0
tnor 16 0
brezen 27 0
duben 17 0
kvéten 19 0
cerven 18 1
cervenec 17 0
srpen 16 0

Zafi 17 0
fijen 18 0
listopad 23 0
prosinec 25 0
celkemrocné 227 1

v priméru na mésic 19 0,08

Zdroj: vlastni zpracovani, instagram.com (2024b)

Youtube

Na YouTube spole¢nost vystupuje pod nazvem Tesco Cesko a kanal spole¢nosti ma
k datu 18.02.2024 10 tis. odbératelti a 822 videi. Videa jsou jak kratsi, predevsim se jedna o
reklamni spoty v délce do 15sekund. Kanal se udrzitelnou komunikaci zabyva konkrétné
v reklamé, ktera byla poprvé uvedena pred 3 lety, kde Tesco pfipomina ovéreny a udrzitelny
puvod masa z jejich sortimentu. Dale se kanal zajima kratkymi videi s recepty a ostatnimi

obecnymi tématy (youtube.com, 2024b).

Linked In

Profil hypermarketu Tesco pro Ceskou republiku je na socialni siti LinkedIn dostupny
pod uzivatelskym jménem Tesco Czech Republic., tento profil 1ze ho nalézt na URL adrese
https://www.linkedin.com/company/tesco-czech-republic/?original Subdomain=cz.
Profilova fotka obsahuje logo spolecnosti a v popisku profilu spolecnosti Tesco mimo jiné
vénuje cely odstavec udrzitelnym aktivitdim, a to s ndzvem ‘‘Nejsme lhostejni ke svému
okoli‘‘. V odstavci poukazuje na udrzitelné a odpovédné aktivity, které spolecnosti
provozuje a v neposledni fade na ziskana ocenéni. Ke dni 18.02.2024 Tesco na socialni siti
LinkedIn sleduje 13 tis. uzivateld socialni sité LinkedIn. Na profil Kaufland zvefejiiuje
pfiblizné 16 pfispévkl za mésic, tedy dohromady za rok 2023 bylo spole¢nosti zvefejnéno

190 ptispévka s obecnou tématikou a prumeémeé tii prispévky svym obsahem a vizualem
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komunikuji green marketingové aktivity fetézce. Prispévky spoleCnosti jsou na této
platformeé uzce zaméfeny na udrzitelné aktivity a spoleCenskou odpovédnost. V praméru je
ptidavam jeden piispévek tydné, kdy primérme kazdy 4 je zaméfen na green marektingové
aktivity, pficemz zbytek prispévkid je zaméfen na komunikaci spoleCenské odpovédnosti.

Pocet prispévki je zobrazen v tabulce ¢. 7 (linkedin.com, 2024b).

Tabulka 8 prehled poctu piispévkt hypermarketu Tesco na LinkedIn

pocet pfispévk na LinkedIn

mésic obecné greenmarketingové
leden 10 2
tnor 12 3
bfezen 10 5
duben 12 0
kvéten 12 0
cerven 5 3
cervenec 5 2
srpen 8 0
zari 6 1
fijen 6 2
listopad 10 5
prosinec 12 2
celkemrocné 108 25

v priméru na mésic 9 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, linkedin.com (2024b)

PPC

V piipadé PPC reklamy a vyhledavani frazovych slov ve spojitosti s udrzitelnosti,
v ramci vyzkumu dne 15.02.2023 byla do vyhledavace Google zadana fraze , udrzitelny
hypermarket‘, avSak Tesco pod touto frazi neni vyhledatelné (google.com, 2024a). Pti
zohlednéni faktu, ze Tesco provozuje i jiné prodejny nez hypermarkety, byla do vyhledavace
Google zadana fraze ,,udrzitelny potravinovy fetézec*, ale ani v tomto piipadé Tesco neni

ve vyhledavaci k dispozici (google.com, 2024b).

Sponzoring
Retézec Tesco se aktivné se ucastni celonarodnich Sbirek potravin, které se konaji
dvakrat rocn€, a to na jafe a na podzim. Sbirky jsou organizovany jak pro podporu

potravinovych bank, tak pro predchéazeni plytvani s potravinami (itesco.cz, 2024g).
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Ostatni zelené ¢innosti a pristup k udrzitelnosti

Tesco se v udrzitelném piistupu fidi sloganem , Kazdy den pfinaset zakaznikim,
komunitdm 1 planeté néco navic.‘* a to od zmény klimatu pfes zdravi az po diverzitu.
Udrzitelnost byla zaclenéna do cilt, strategii a obchodnich plana spolecnosti (digibiz.cz,
2024).

Tesco podnika nékolik dalSich opatfeni v ramci green marketingovych aktivit, které
jsou uvedeny nize.

Opatrent v oblasti plytvani potravinami

Tesco podporuje jak dodavatele, tak zakazniky v predchéazeni plytvani potravinami a
zarovenl spolupracuje s potravinovymi bankami. Spole¢nost dba na to, aby i1 dodavatelé
respektovali udrzitelny pfistup k potravinovému odpadu. Tesco podnikd aktivni kroky
vedouci ke snizeni potravinového odpadu a jsou nasledujici (corporate.itesco.cz, 2023).:

e Optimalizace objednavek a zasobovani na zakladé historickych dat a predpovédi;

e zleviiovani cen pied datem dobou expirace — v obchodem vzdy pfesunuto do sekce
zadné jidlo na zmar, ktera nabizi rizné druhy produkta pfed datem expirace. B€hem
terénniho vyzkumu 15.02.2024 se v chladni¢kach nachazely predevsim mlécné
produkty, uzeniny, maslo a zavafené produkty;

e darovani prebytkd charitativnim organizacim pro lidi v nouzi a nasledn€ i jako
krmivo pro zvifata.

V roce 2023 se podatilo spolecnosti snizit potravinovy odpad o 78 % oproti roku 2017,
meziro¢ni snizeni oproti roku 2022 doséhlo az 21 % a to s vysledkem dohromady 5 085
usetienych tun jidla (corporate.itesco.cz, 2024g).

Opatrent v oblasti sniZovani emisi v prodejndch
Jako dalsi opatfeni v ramci udrzitelnosti Tesco provozuje, nebo jiz provedlo nékolik aktivit
(corporate.itesco.cz, 2024h):

e Od roku 2020 je ve vSech prodejnach 100 % vyuzivana elektfina z udrzitelnych
zdroju;

e k pfedchazeni plytvani energie, spolecnost vyuziva LED osvétleni a instaluje dvete
na chladnickach;

e od roku 2016 doslo ke snizeni emisi CO2 0 79 %;

e nckteré z prodejen vyuziva 100 % tepla z tepelnych Cerpadel,
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e téméf vSechny prodejny vyuzivaji elektrické trouby.
Opatrent v oblasti obalii:

Od roku 2020 spolecnost v ramci své privatni znacky vyuziva u skoro vSech produktu
recyklovatelné obaly a do roku 2025 budou vSechny vyrobky produkti Tesco z plné
recyklovatelnych obald. Mezi dalsi green marketingové aktivity spoleCnosti v tomto
opatfeni patfi (corporate.itesco.cz, 2024g):

e Recyklovani druhotnych obald — z plastu a papiru z prodejen se nasledné€ vyrabi
tasky, pro Tesco prodejny;
e pieprava vyrobku v prepravkach (opatfeni misto jednorazovych obali);
e plastové tasky Tesco jsou vyrobeny ze 100 % recyklovatelného materialu a jsou plné
recyklovatelné;
e papirové tasky obsahuji 20 % papirového odpadu sebraného v obchodech Tesco.
Cilem spolecnosti je zvysit toto procento na 50 %;
e zilohované sklenéné lahve a jejich vratny systém na kazdé prodejné hypermarketu
Tesco.
Opatrent v oblasti uctenek
Udrzitelna alternativa papirovych uctenek je kdispozici v digitalni verzi ve
vérnostnim programu Tesco Clubcard, pficemz za normalnich okolnosti je zadkaznikovi

vytisténa standardni papirova uctenka (itesco.cz, 2024h).

Tesco dale spolupracuje se spolecnosti Nestlé ve sbéru kavovych kapsli. V 11
prodejnach je k dispozici zeleny sbérny box, do které¢ho lze vratit vSechny pouzité kavové

kapsle jakékoliv znacky vCetné privatnich znacek Tesco (corporate.itesco.cz, 20241).

4.4 Hypermarket Albert

Popis a historie spole¢nosti

V roce 1991 se v CR oteviel prvni supermarket Albert pod nazvem Mana, tehdy jestd
pod spolecnosti s nazvem Ahold Czech Republic (aktualne.cz, 2024). Dnes je Albert znamou
znackou po celém Cesku a vice nez 300 nagich obchodd obslouzi kazdy tyden &tyii miliony
zékaznik®. Supermarkety i hypermarkety jsou rozmisténé po celém Cesku a to s potem 20

000 zaméstnancu, ktefi pracuji v obchodech, ve tfech distribu¢nich centrech a v centralni
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kancelafi v Praze. Albert ve svém podnikani respektuje etické zasady a hodnoty, pficemz
neustale snazi zlepSovat pracovni prostredi pro své zameéstnance, ale také se snazi eliminovat

negativni dopad fungovani spole¢nosti na zivotni prostiedi (newsroom.albert.cz, 2024a).
4.4.1 Analyza green marketingovych prvka hypermarketu Albert

Zeleny produkt

Jednim z hlavnich slogana spole¢nosti nese nazev ,,Albert, stoji za to jist 1épe‘, coz
poukazuje na cile spole€nosti v oblasti surovin, mezi které patii vést zdkazniky k lepSimu a
udrziteln€jSimu zivotnimu stylu (albert.cz, 2024a). Albert tak poskytuje Siroké mnozstvi
zdravych a udrziteln€ produkovanych potravin, které 1ze najit pod oznaenim ‘‘Lepsi pro
Vas, lepsi pro zdravi‘* (albert.cz, 2024b). Hypermarket v obchodech po celé Ceské republice
nabizi vlastni sekci zdravé s Albertem, jejiz nabidkou jsou BIO produkty, vegetarianské a
veganské produkty, ¢i dalsi alternativni potraviny (bezlepkové, bezlakt6zové). Podoba této

sekce je zobrazena na obrazku €. 16 (albert.cz, 2024c).

Obrazek 16  sekce zdravé s Albertem

Zdroj: vlastni archiv autora
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Albert uvadi, Zze 52,4 % prodeju potravin vlastnich znaéek tvotily zdravé vyrobky.
Produkty, které jsou zdravé, jsou systémem NUTRI-SCORE 'ohodnocené na trovni A nebo
B (newsroom.albert.cz, 2024b). Sortiment zelenych produkti Albert zastituje pomoci své
znaCky Nature’s Promise, ktera nabizi 7 riznych produktovych fad a je specificka svou
absenci umélych aromat, barviv, palmového oleje, ¢i modifikovaného Skrobu. Mezi
produktové fady hypermarketu Albert patii vS§echny uvedené nize (albert.cz, 2024d).

e Bio produkty
o Nature’s Promise Kids
o Nature’s Promise Baby
o Nature Promise Bio

e Rostlinné a dalsi alternativni produkty
o Nature Promise’s Veggie
o Nature’s Promise free from

e Lokalni produkty
o Albertovo pekartstvi

e Dalsi certifikované produkty
o Natures’s Promise heatlhy life
o Nature’s Promise eco

Bio produkty

Albert do své nabidky zahrnuje bioprodukty raznych druhG vyrobku. Ke dni
18.02.2024 Albert nabizi 483 bioproduktd, kdy vétsina z nich je produktem privatni znacky
Albert Nature’s Promise Bio, ktera slibuje biopotraviny z ekologického zemédélstvi
(albert.cz, 2024d). VSechny Biopotraviny v hypermarketu Albert disponuje BIO
certifikatem a mezi takové produkty patii mlééné vyrobky, pecivo, ale i ovoce, zelenina, ¢i
maso. Podle vyzkumu spole¢nosti Kantar CZ je Albert nabizi nejSirsi nabidku bioprodukti

oproti jinym fetézcim (newsroom.albert.cz, 2024b).

15 Nutri-Score je nutri¢ni Stitek, ktery je z pravidla na pfedni ¢4sti obalu vyrobku a ktery pfevadi nutri¢ni
hodnotu potravin a napoju na jednoduché celkové skore (Je zalozeno na pétibarevné stupnici a pismenech (A
je zelena barva, kterd piedstavuje nejlepsi nutriCni kvalitu, zatimco E je tmave oranzova barva, kterd ukazuje

nejniz§i nutri¢ni kvalitu) (beuc.eu, 2019).
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Jako bioprodukty jsou oznaCovany i vyrobky sortimentu Nature’s Promise Kids a
Nature’s Promise Baby, které jsou zaméfeny na détskou vyzivu. Soucasti tohoto sortimentu
jsou presnidavky, ovesné kaSe, ovocné kapsicky, mlécné vyrobky, cerealie a suSenky

(albert.cz, 20244d).

Rostlinné a dalsi alternativni produkty

S rostoucim zdymem o zdravy zivotni styl, ale 1 klimatu Albert rozsifuje nabidku
rostlinnych produkti. Vegetarianské produkty jsou v Albertu dostupné pod znackou
Nature’s Promise Veggie, ktera nabizi pies 40 vegetarianskych a veganskych produkti.
Jedna se predevsim o pomazanky, polévky, masové alternativy a hlavni jidla (albert.cz,
2024e).

Dale Albert nabizi vyrobky se specifickymi naroky, jako naptiklad bezlepkové
potraviny, nebo potraviny pro diabetiky, ¢i celiaciky a pro lidi s laktézovou intoleranci.
Vsechny tyto potraviny jsou dostupné pod privatni znackou Nature’s Promise free from

(albert.cz, 2024f).

Lokéalni produkty

Albert si zaklada na puvodu potravin a stim se poji u otazka davéryhodnosti
dodavateld. V ramci snizovani emisi pifi dopravé Albert rozsifuje nabidku lokalnich
produktd, které jsou oznageny znamkou ,,Lepsi pro Vas lepsi pro Cesko** (albert.cz, 2024a).
Do takové nabidky patii naptiklad Kefir ze stfedo¢eské mlékarny Vaviinec, Cesnek z farmy
Dryak zobce Vitov, rajata zmoravskych farem, ¢i borivky ze sklizné¢ z Hovoran,
hypermarket rovnéz uzce spolupracuje s Vinaistvim Goteberg z Hustopeci (albert.cz,
2024g). V neposledni fade v§echno maso v nabidce Albertu pochazi od ceskych dodavatela

(newsroom.albert.cz, 2024b).

Albertovo pekarstvi

Mimo lokalnich dodavateli ovoce a zeleniny, se Albert specializuje i na dodavani
lokalniho peciva. Albert spolupracuje sregionalnimi pekafi, ale zaroven si peCe své
produkty sam. Mezi takové produkty patii naptiklad mistrovsky chléb, veka, ¢i toustovy

chléb (vitalia.cz, 2019). V ramci Albertova pekaistvi je k dispozici mlynatska rada, ktera se
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zamétuje na zitné pecivo, pricemz vyrobky této fady obsahuji 100 % zita. Pekafstvi dale

nabizi mistrovskou fadu, jejiz vyrobky obsahuji 70 % zita a 30 % pSenice (albert.cz, 2024h).

Dalsi certifikované produkty

Albert nabizi zakaznikim zbozi, které je vyrobené za udrzitelnych podminek a jsou
transparentné oznacené pomoci riiznych certifikaci, které jsou mezinarodn€ uznavané.

U cgerstvych a trvanlivych potravin je pozadovana certifikace GFSI'® (Global Food
Safety Initiative), ktera uznava nékolik dalSich standardud, jako IFS (Food standard) nebo
BRC (British Retail Consortium). V ramci pozadavki na ochranu zivotniho prostiedi Albert
dale pozaduje certifikace GLOBALG A.P!7 a v oblasti spolecenské odpovédnosti BSCI'8.
U produkti Caje a kavy se vyskytuje certifikace Rainforest Alliance. V oblasti chovu ryb
certifikace MSC a ASC (albert.cz, 2024ch).

V ramci udrzitelného a odpovédného pristupu k zivotnimu prostiedi Albert pod svou
znackou ,,Nature’s Promise eco’‘ nabizi celou radu Eco certifikovanych produkti, mezi

které patii plenky, papirové kapesnicky, kuchynské utérky a dalsi (newsroom.cz, 2024b).

Bezobalu
Hypermarket Albert nabizi bezobalovy systém s nabidkou suchych potravin a drogerie.
Zbozi je mozné nabirat do specialnich opakované plnitelnych nadob. Jde o dalsi krok Alberta

v oblasti udrzitelnosti. Bezobalovy prodej a nové technologické feseni piedstavuje Albert ve

16 GFSI je globalni iniciativa pro bezpe&nost potravin je organizace, kterd znamena tureckou globalni
iniciativu pro bezpe¢nost potravin. Ugelem certifikace GFSI je stanovit globalni standard bezpe&nosti potravin

17 GLOBALG. A P. zaruuje, Ze jimi certifikované zem&d&lské produkty jsou bezpeéné, dohledatelné a
Setrné k zivotnimu prosttedi. Kromé toho jsou dodrzovany piisné pozadavky na pracovni silu a dobré zivotni
podminky zvitat (dqsglobal.com, 2024).

18 Systém BSCI (Business Social Compliance Initiative) je specialni systém navrzeny Asociaci pro
zahrani¢ni obchod. Tento systém byl navrzen na zdklad¢ pracovnich norem a norem bezpeCnosti prace

pripravenych Mezinarodni organizaci prace (ILO) (belge.com, 2024).
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spolupraci s eskou spolecnosti MIWA!, kdy je tento projekt pojmenovany jako bezobalova
sténa, ktera nabizi komfortni nakup bez jednorazovych obalti. Soucasti tohoto bezobalového
systému jsou také nadoby vybavené chytrou technologii, které odpovidaji logistickym i
hygienickym pozadavkim zakaznikd v maloobchod€ a navic jsou zalohované a lze je vratit.
Tento koncept nakupu je dostupny pouze na jedné prodejné v CR a jedna se o pobocku

hypermarketu Albert v nakupnim centru Chodov (newsroom.albert.cz, 2024c).

Obrazek 17 bezobalova sténa v hypermarketu Albert
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Zdroj: vlastni archiv autora

Mezi dalsi produktové fady patii i Nature‘s Promise healthy life, ktera se zaméfuje na
kazdodenni vybér a dostupnost zdrave€jSich produkti. Sortimentem této produktové tady

jsou naptiklad: kozi syr, ov¢i mléko a ovocné §t'avy (newsroom.cz, 2024b).

Zelena distribuce
Spolecnost Albert disponuje 3 distribucnimi centry, pfi¢emz logistika a dorucovani

z nich je provadeéna na zakladé predem naplanovanych tras, které jsou navrzeny tak, aby

19 MIWA Teschnologies a.s je spole¢nost vénujici se znovu pouzitelnym obalim. MIWA vyvinula a
provozuje technologicky systém opakovan¢ pouzitelnych obalt, ktery redukuje mnozstvi obalového materialu
i odpadu u vétSiny kazdodenné pouzivanych vyrobki, napf. potravin, krmiv pro zvifata, vyrobku pro

domacnost nebo osobni péci (miwa.ue, 2024).
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Setfily kilometry a uhlikovou stopu. Distribu¢ni centra zohledfiuji prvky udrzitelného
rozvoje, kdy jsou na stfeSe kazdého z nich umistény solarni panely (remak.eu, 2024).

Ze strany Alberta je jiz po dodavatelich pozadovano, aby pravidelné predkladali report
o uhlikovych emisich a zaroven na svém webu podrobné popisuje a piimo dodavatelim
doporucuje, jak uhlikovou stopu snizit (albert.cz, 20241).

V ramci distribuci svého sortimentu Albert nabizi sluzbu ,,albert domt zdarma“‘, ktera
funguje v neékolika méstech v regionu Morava. Mimo hlavni cil sluzby, coz je uspokojeni
zakaznik(, je vtomto pfipadé dil¢im cilem Setfeni zivotniho prostiedi. Pfi planovani
doruceni jsou vybrané nejkratS$i mozné trasy a jsou uSetieny jednotlivé cesty zakaznika,
cehoz jsou vysledkem nizsi emise z cest, pificemz se sluzba se fidi heslem ,,chytie, eko,
vyhodné‘* (newsroom.albert.cz, 2021).

Prodejny hypermarketu Albert jsou situovany na dobfe dostupnych lokalitaich a
predchéazeji tak potfebé zakazniku vyuzivat vlastni automobily k dopravé, coz spéje

k redukci emisi (albert.cz, 20241).

Zelena komunikace

V ramci komunikace hypermarket Albert jiz druhym rokem zvefejiiuje report o
udrzitelnosti. Reditel pro komunikaci a udrzitelnost obchod Jiti Mareéek v rozhovoru pro
uvedl nasledujici: ,Jasné vidime, Ze udrzZitelnost ziskavd u spotiebiteli stale vétsi pozornost.
Vsimdme si podstatného zdjmu o informace tykajici se puvodu a sloZeni potravin ¢i etickych
standardit pri jejich vyrobé a zpracovani, (byznysprospolecnost.cz, 2023). Dale je
hypermarketem uvedeno, ze mezi klicové pilife komunikace udrzitelnosti patii neplytvani

potravinami, snizovani uhlikové stopy a redukce plastt (newsroom.albert.cz, 2023).
4.4.2 Analyza zeleného komunika¢niho mixu

Analyza komunika¢niho mixu byla provedena na zakladé terénniho vyzkumu dne
15.02.2024 v hypermarketu Albert Praha 15, Vivo Hostivaf a pomoci zpracovani
sekundarnich dat formou desk research.

Retézec Albert komunikuje své green marketingové aktivity pomoci reklamy.
Jednotlivé aktivity jsou vzdy podpofeny integrovanymi vizualy v misté prodeje, v letacich,
na webovych strankach, pomoci billboardii na riznych lokacich mimo prodejny.

Hypermarket se dale soustfed’'uje na podporuje prodeje, ptimy marketing a public relations.
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Reklama

Retézec své aktivity komunikuje pomoci kampani, pii¢emz kampaii zabyvajici se
udrzitelnosti nese nazev ,,Pomozte nam neplytvat'‘. Kampan fetézce Albert integruje
komunikaci na prodejnach po celé Ceské republice, piiemz tato komunikace byla
sjednocena zlutym vizualem snazvem kampané. V piipadé této green marketingové
komunikace se feté€zec snazi zakaznikiim komunikovat vS§echny potiebné kroky k tomu, aby
pti nakupu a spotiebitelském chovani uvazovali udrzitelné (albert.cz, 2024j).

Dle terénniho vyzkumu ze dne 15.02.2024 v hypermarketu Albert Praha 15, Vivo
Hostivar zminéna komunikace doprovazi zakaznika po celou dobu nakupu, a to naptiklad
formou upozornéni pfi dovirani chladicich boxu, preference odebirani letaku online, nebo
nakupu potravin pred expiraci — komunikace kampané pomoci POS/POP je blize popsana
v kapitole ,,v misté prodeje‘*.

Dal§i komunikaci Alberta ve spojitosti s udrzitelnosti je iniciativa ,,LepSi pro Vas
Setrné k pfirodé‘, pfiemz touto komunikaci se fetézec snazi upominat a komunikovat
udrzitelnost a to jak ve spojitosti s plytvani potravinami, udrzitelnych chovi zvifat, nebo
Setfeni s energii. Dalsi komunikaci je iniciativa s nazvem ,, Lepsi pro Vas lepsi pro Cesko**.
V tomto piipadé se jedna komunikaci nabidky lokalnich produkti v sortimentu Albert a
zaroven k podpote prodeje tohoto sortimentu. Jako udrzitelny je povazovan predevsim diky
zkracenim distribucnich cest. V neposledni fadé je komunikovana iniciativa ,,Lepsi pro Vas
lepsi pro zdravi‘‘, pfiCemz je zduraziiovana dilezitost zdravého Zzivotniho stylu a taktéz

pozitivni dopad spravného stravovani na zivotni prostiedi (albert.cz, 2024a).

V misté prodeje

Na zakladé terénniho vyzkumu ze dne 15.02.2024 v hypermarketu Albert Praha 15,
Vivo Hostivar. Albert v misté prodeje komunikuje své green marketingové aktivity né€kolika
riznymi zpusoby, pficemz ke své komunikaci reklamy vyuziva POS/POP materialy.
Nejcasteji byla zaznamenana aktivita ve formé zlutého vizualu s oznaCenim ‘pomozte nam
neplytvat*‘, ktera se vyskytuje v souvislosti plytvanim energie, ale 1 potravin. Tato
komunikace se vyskytuje na billboardech, které upozoriiuji na vybrané pecivo ke konci dne,
¢i ke konci expirace. Ukazka této komunikace je znazornéna na obrazku ¢. 18. Déle je toto

oznacCeni na materialech, kterymi jsou vypliiované regaly v pfipade€, ze dana potravina je jiz
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vyprodana a upozoriuje na fakt, ze pekarna napece tolik, kolik se odhadem koupi, nez aby
doslo k vyhozeni potravin. Oznaceni je pfitomno ve formé nalepky na kazdych dvefich
chladicich boxu, lednici a mrazak(i a upozoriiuje na peclivé dovirani a Setfeni s energii.
Nalepka je dale vyuzita 1 ve stojanech s letaky a pokud dojde k odebrani stanoveného
mnozstvi, nalepka upozoriiuje na fakt, ze je k dispozici on-line letak.

V ramci terénniho vyzkumu ze dne 15.02.2024 v hypermarketu Albert Praha 15, Vivo
Hostivar se v hypermarketu dale vyskytovaly billboardy s oznacenim , Lepsi pro vés, Setrné
k prirod& , , Lepdi pro Vas lepsi pro Cesko** a ,, Lepsi pro Vas lepsi pro zdravi‘‘. Tyto
iniciativy se vyskytovaly 1 ve formé& nalepek, nebo oznaceni na chladicich boxech
v souvislosti s odpovédnym chovem ryb. Mezi dalsi vyrazné marketingové materialy na
prodejné se tadi billboardy a vlajecky a nalepky s napisem Bio, kterymi jsou oznacené sekce
s nabidkou Bio potravin. Vyrazny banner se nachazi nad sekci se zdravou vyzivou a nese
nazev zdravé s Albertem. Odkazuje tak zakazniky predevsim na produkty své znacky
Nature’s Promises. Albert své aktivity v misté prodeje dale komunikuje umisténim nalepek

na nakupni kosik, ¢i zvyraznéni sekci regionalnich dodavatelti pomoci specialnich stojant.

Obrazek 18 priklad komunikace aktivity Albertu ,,pomozte ndm neplytvat'
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Zdroj: vlastni archiv autora
Reklama v tisku

Green marketingové inzerce jsou obsahem i vlastniho letaku, ktery je ale dostupny 1

v on-line verzi, pfi¢emz na strané€ 5 je ke dni 15.02.2024 sekce vénujici se komunikaci green
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marketingovych aktivit, a to ve spojitosti s dribezi. Dale je v letaku ¢ast vénovana
biopotravinam a vlastni zna¢ce Nature’s Promise (albert.cz, 2024k).
Pravidelné inzeruje v MF dnes na strance €. 7, ale o green marketingové kampané se

jedna ve formé komunikace zdravych a Bio vyrobka (mafra.cz, 2024).

Podpora prodeje

Krom podpory prodeje pomoci POP/POS Albert je aktivni v dalSich formach podpory
prodeje. Na zacatku roku 2024 Albert uvedl sbératelsky green marketingovy program
s nazvem ,,Relaxujte v Bio baviné*‘, kdy hlavnim smyslem programu je sbirani bodu, za
ktery si zakaznici mohou vybrat produkty z biobaviny se slevou. 1 bod je ziskan za 200 K¢
vynalozenych za nakup. Mezi takové produkty patii zupany, osusky, nebo rucniky
(newsroom.albert, 2024d).

Soutéz

Retézec prabézné spousti nékolik druhd soutézi a vyzev. V unoru 2024 byla zahajena
vyzva s nazvem , Veggie Challange‘, jejimz cilem je jist vice rostliné po dobu 30 dni.
Kratky dotaznik pted vstupem do vyzvy obsahuje otazky s uzavienymi otazkami: soucasna
strava (tykajici se konzumace masa, ¢i alternativ), ma osobni vyzva (budu jist vegansky,
vegetariansky, zafadim dny bez masa), v neposledni fade€, pro¢ se zakaznik chce zapojit do
,,Veggie Challenge‘ (zdravi, zvifata, zivotni prostiedi atd.). Po ukonceni vyzvy bude za
celek vyhodnoceno zmirnéni dopadu na zivotni prostiedi (kolik zvirat, kg CO», litri vody a
metrt pudy bylo usetfeno) (veggiechallange.cz, 2024). Albert tuto vyzvu komunikuje tak,
ze diky vyrobkiim vlastni znacky Natures Promise bude tucast v takové vyzveé hracka. Mimo
zakaznika do této vyzvy motivuje i své zaméstnance. Vyzva je komunikovana online, a to
prostfednictvim socialni sit¢ Facebook, Instagram a na webovych strankach

(newsroom.albert, 2024e).

Pfimy marketing

Albert vyuziva pfimy marketing pfedevsim formou vérnostniho programu pod ndzvem
,,MUj Albert*‘, ktery nabizi veskeré potiebné véci k nakupu v online prostiedi a zaroven
Albert tak vyuziva poskytnuté udaje ke komunikaci riznych green marketingovych aktivit.
Castokrat se jedna o formu emailingu, kdy zakaznik obdrzi nabidku produktd, mezi niz jsou

1 biorodukty a dalsi alternativni vyrobky jejiz vyroba je Setrnd k zivotnimu prostredi.
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Aplikace Muj Albert nabizi fadu funkci a benefitt, jako je elektronicka podoba akéniho
letaku, oblibeného magazinu Albert v kuchyni, pokladni uctenky, nebo kupony. Tuto
ekologickou variantu vyuziva vétsina zakaznikd, ktefi si zalozili svij ucet. V roce 2022 bylo
usetfeno tun termopapiru, coz je fada uctenek o délce 9 200 kilometrii (newsroom.albert,

2024b).

Public relations

Ke tvoreni a upeviiovani dobrych vztaht s vetejnosti Albert vyuziva tiskové zpravy,
které pravidelné zvefejiiuje na svych webovych strankach. V ramci udrzitelnosti se zpravy
vénuji predevs§im predchéazeni plytvani potravin, vratného systému PET lahvi a plechovek a
udrzitelnosti jako celku. V lednu 2024 Albert vydal tiskovou zpravu informujici splnéni cile
v oblasti redukce plytvani potravin a zaroven tak i prfipomina dobrovolné vydany report o

udrzitelnosti (newsroom.albert, 2024f).

Online marketing

V ramci online greenmarketingu jsou kampané a jednotlivé aktivity zobrazeny
vétSinou pomoci digitalnich kanald, jako display bannery, nativni reklama, video spoty na
YouTube, reklamy na zpravodajskych serverech a na socialnich sitich, jako je Facebook,
Instagram a LinkedIn, a to ve formeé reklamnich pfispévki na profilu. Soucasti t€chto green
marketingovych aktivit jsou 1 sdéleni, které maji edukativni a informacni zamér.

Dale Albert vyuziva i1 socialni sit TikTok, ale do této komunikace nezahrnuje
udrzitelna témata.

Webové strdanky

Na webovém rozhrani Albert.cz dostupné z URL adresy: https://www.albert.cz je
k nahlédnuti hned nékolik sekci od nakupu online, az po vérnostni program Mu; Albert.
Udrzitelnou komunikaci se zabyva sekce ,,pouze u nas‘‘, pfiCemz zakaznika odkaze na
privatni znacku Albert ,,Nature’s Promise‘*, dale na tipy, jak jist Iépe a v neposledni rade na
tipy, jak predchazet plytvani potravin. V sekci neplytvejme jsou pomoci digitalnich bannert
jasné komunikované vSechny green marketingové aktivity, kterymi se Albert zabyva.

Ukazka bannert k dispozici k nahledu na obrazku ¢. 19.
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Obrazek 19  digitalni bannery hypermarketu Albert
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Zdroj: newsroom.albert.cz (2024a)

Albert dale rozviji svij pfistup kudrzitelnosti na webovém rozhrani
newsroom.albert.cz. Toto rozhrani slouzi jako informaéni servis spoletnosti Albert CR.
V sekci zdravé a udrzitelné se vénuje veskerym greenmarektingovym aktivitam, mezi které
patii report o udrzitelnosti, ,,neplytvame potravinami‘‘, , snizujeme uhlikovou stopu‘‘,
,,Setiime obalové materialy‘*, , zdravejsi volba“‘, | udrzitelné zdroje*‘ (newsroom.albert.cz,
2024a).

Facebook

Na socialni siti Facebook Albert vystupuje pod jménem Albert CR, a ke dni
03.03.2024 ho sleduje 230 tisic wuzivateld a je dostupny zURL adresy
https://www.facebook.com/albertceskarepublika. ~ Albert v uvodnich informacich o
spole¢nosti uvadi vyznam svého claimu pod nazvem ,,Albert, stoji za to jist 1épe‘*, ktery ma
svlj vyznam ve zdravé strave, voleni lokalnich potravin a zbytecné neplytvat. V tabulce x je
zobrazena tabulka s pfehledem poctu prispévku fetézce Albert na Facebooku. Albert je na
socialni siti Facebook aktivni a na svij profil mésicné piidava v praméru 31 pfispévka,
pfiCemz 5 z toho jsou s greenmarketingovou tématikou a dalSich 26 piispévka komunikuje
obecna témata hypermarketu. Piehled poCtu prispévka je zobrazen v tabulce ¢. 9.V piipadé
greenmarketingové komunikace na socialni siti Facebook se jedna o propagaci bioproduktt,

jinych alternativnich produktt, ¢i edukativnich pfispévkt ohledné udrzitelnosti.
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Tabulka 9 prehled poctu prispévki fetézce Albert na Facebooku

pocet prispévkil na Facebooku
mésic obecné greenmarketingové
leden 27 7
anor 29 8
bfezen 31 7
duben 29 6
kvéten 30 5
cerven 27 6
cervenec 17 3
srpen 17 2
zari 19 8
fijen 27 10
listopad 32 3
prosinec 28 0
celkemrocné 313 65
v priiméru na mésic 26 5

Zdroj: vlastni zpracovani, facebook.com (2024c)

Instagram

Profil hypermarketu Albert je na socialni siti Instagram dostupny pod uZivatelskym
jménem  (@albertceskarepublika a Ize ho nalézt na  URL  adrese
https://www.instagram.com/albertceskarepublika/?hl=en. Profilova fotka obsahuje logo
spoleCnosti a v popisku profilu je k dispozici odkaz na rozhrani, které nabizi vstup na
webové stranky. Ke dni 18.02.2024 Albert na Instagramu sleduje 42,6 tis. uzivateld.
V tivodnim popisu spolecnosti je zminén claim stoji za to jit 1épe a zaroven spolenost
upozoriiuje na peclivé vybirani lokalnich a zdravych potravin a pfi tom zbyte¢né neplytvat.
Na Instagramu spolecnosti se vyskytuje green marektingova komunikace v prameéru u5 krat
za mésic, ato v podobné komunikace claimu Setrné k piirodg, lepsi pro Cesko nebo lepsi pro
zdravi. Piispévky jsou vétSinou edukativniho podtextu, pfipadné se jedna o zdravé recepty,
nebo informativni piispévky s dosazenymi cili spolecnosti v oblasti udrzitelnosti. Za rok
2023 spolecnost sdilela 56 prispévka s tématem udrzitelnosti. Piehled poctu piispévku za

kazdy mésic je zobrazen v tabulce ¢. 10 (instagram.com, 2024c¢).
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Tabulka 10  ptehled poctu prispévkui fetézce Albert na siti Instagram

pocet prispévki na Instagramu

mésic obecné greenmarketingové
leden 14 2
tnor 13 3
bfezen 14 1
duben 13 0
kvéten 12 0
cerven 0 11
cervenec 8 8
srpen 5 8

zari 9 7
fijen 10 12
listopad 17 2
prosinec 30 2
celkemro¢né 145 56

v priméru na mésic 12 5

Zdroj: vlastni zpracovani, instagram.com (2024c)

YouTube

Na YouTube spole¢nost vystupuje pod nazvem Albert CR. Kanal fetézce Albert ma
k datu 18.02.2024 5,9tis. odbérateld a 298 videi. Profil je dostupny z URL adresy
https://www.youtube.com/@albertceskarepublika/videos. Videa jsou jak kratsi, predev§im
se jedna o reklamni spoty v délce od 15 do 30 sekund. Kanal se udrzitelnou komunikaci
zabyva v podobné propagace své znaCky Nature’s Promise, lokalnosti svych produkti, nebo
komunikuje odpovédné Ciny, které spolecnost provozuje. Dale se kanal zajima kratkymi
videi srecepty a ostatnimi obecnymi tématy, pifiCemz kazdé video je doprovozeno
konkrétnim logem komunikace a to napfiklad pomoci ,,pomozte nam neplytvat®‘, , Setrné
k ptirod&, nebo ,,z lasky k Cesku‘* (youtube.com, 2024c).
Linked In

Profil hypermarketu Albert je na socialni siti LinkedIn dostupny pod uZivatelskym

2

jménem Albert Ceskd republika, tento profil lze ho nalézt na URL adrese
https://www.linkedin.com/company/albert-ceska-republika/. Profilova fotka obsahuje logo
spoleCnosti a v popisku profilu je k dispozici strucny popis spoleCnosti a jeji hodnoty
v oblasti udrzitelnosti, dale je obsazen odkaz na rozhrani, které nabizi vstup na jiné socialni
sité, market place a webové stranky. Ke dni 18.02.2024 Albert na socialni siti LinkedIn

sleduje 14 tis. uzivatelt socialni sité€ LinkedIn (linkedin.com, 2024c).
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Pro prehled poctu prispévki fetézce Albert na socialni siti za rok 2023 byla zhotovena
tabulka ¢. 11. Do obecnych pfispévka byly zarfazeny vSechny, které nekomunikuji green
marketingové aktivity podniku. Co se tyCe obecnych piispévku, profil Albert zvefejiiuje
predevsim prispévky tykajici se spoleCenské odpoveédnosti. V piipadé piispévku zahrnujici
udrzitelnost se jedna o komunikaci green marketingovych aktivit, jako je iniciativa

,,pomozte nam neplytvat‘‘, nebo ,,Setrné k ptirodé**.

Tabulka 11  prehled poctu prispévku fetézce Albert na siti LinkedIn

pocet prispévki na LinkedIinu

mésic obecné greenmarketingové
leden X X
tnor X X
bfezen 11 0
duben 9 2
kvéten 15 1
Cerven 9 1
Cervenec 5 2
srpen 5 2
zari 5 2
fijen 4 2
listopad 4 1
prosinec 5 1
celkemroéné 72 14

v priméru na mésic 6 1

Zdroj: vlastni zpracovani, linkedin.com (2024c)
PPC

V piipadé PPC reklamy a vyhledavani frazovych slov ve spojitosti s udrzitelnosti,
v ramci vyzkumu dne 18.02.2023 byla do vyhledavace Google zadana fraze ,,udrzitelny
hypermarket*‘, pficemz Albert se zobrazuje na 6 misté, pficemz printscreen pozice je
k nahledu na obrazku ¢. 21 (google.com, 2024a). Mista vpred zaujima hypermarket
Kaufland. Pfi zohlednéni faktu, ze Albert provozuje 1 jiné prodejny nez hypermarkety, byla
do vyhledavace Google zadana fraze ,,udrzitelny potravinovy fetézec*‘, priCemz se Albert

vyskytoval na 23. misté (google.com, 2024b).
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Obrazek 20 umisténi PPC reklamy fetézce Albert
Go g|e udrzitelny hypermarket X G
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Kaufland patfi mezi nejudrziteln&jsi fetézce v Cesku. Vydava ...

Jan 30, 2024 — Dal§im dobrovolné vydanym rzitelnosti svou pozici opét potvrzuje

a posiluje transparentnost svych aktivit. Setr
-~ Albert Newsroom

Zdrave a udrzitelné

Zdroj: google.com (2024a)

Sponzoring

Retézec Albert se aktivné se ucastni celonarodnich Sbirek potravin, které se konaji
dvakrat rocn€, a to na jafe a na podzim. Sbirky jsou organizovany jak pro podporu
potravinovych bank a putyji do détskych domovi, azylovych domu, k matkam
samozivitelkam, péstounskym rodinam, seniorim a vSem potiebnym, zaroven se tak i

predchazi plytvani s potravinami (albert.cz, 20241).

Ostatni zelené ¢innosti hypermarketu

Albert podnikd nékolik dalSich opatfeni v ramci green marketingovych aktivit.
Konkrétné se jedna o aktivity zminéné nize.
Opatrent v oblasti plytvani potravin

Dlouhodoby cil hypermarketu Albert je na snizovani prebytka v prodejnach a dalsim
vyuziti neprodanych potravin zejména pro lidskou spotiebu, a to prostrednictvim
potravinovych bank, nebo darti. K dosazeni tohoto cile uzce spolupracuje se zakazniky, a to
pomoci iniciativy ,,pomozte nam neplytvat‘, edukaci ¢i zapojenim do potravinovych sbirek
— iniciativa je blize popsana v kapitole reklama. V ramci této iniciativy bylo podle fetézce
Albert splnéno nekolik cilti, mezi které patii (albert.cz, 20241):

e Podil neprodanych potravin na celkovém objemu prodeje byl snizen na 1.04 %;

e vroce 2022 Albert daroval 2 800 tun potravin v ramci snizeni jeho odpadu;
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hypermarket oteviel prvni zero waste prodejnu v CR, vjejiz kantyné se vafi
z potravinovych prebytkd;

v roce 2022 Albert pfipravil 7 000 kust bananovych chlebt a zachranili tak 1,5
neprodanych banan;

hypermarket Albert nabizi moznost bedynek, ve kterych zakaznik najde nékolik
riznych druht potravin za sniZzenou cenu;

ve 20 prodejnach Albert vyuziva kompostéry, kde méni neprodané potraviny

nevhodné k darovani na urodny substrat.

Opatrent v oblasti sniZovani uhlikové stopy

Albert investuje do modernizace prodejen, které piinasi pfedevsim Setrné technologie

chlazeni a zasadnim Usporam energie. Mezi cile, které byly v této oblasti jiz splnéni patii

(newsroom.albert.cz, 2024b):

Snizeni emisi ve vlastnim provozu o 48 % oproti roku 2018;

modernizace prodejen Setii v priméru tfetinu energii;

az 99,8 % pouzivanych chladiv je Setrnych k pfirod€, pfi¢emz tento prechod ptinesl
100 % redukci sklenikovych plynt vznikajicich pii chlazeni;

ve vice nez stovce prodejen je vyuzivan autonomni nezavisli hlidac teplot. To pfinasi

jak kontrolu kvality, tak energii.

Opatrent v oblasti obalii

Spolecnost dlouhodobé usiluje o redukci obalti potravin a snizovani mnozstvi plastd.

Cilem je obaly nahradit vhodné&jSimi s mensi ekologickou zatézi a uhlikovou stopou. Mezi

kroky v tomto cili patfi (albert.cz, 20241):

V roce 2022 byl snizen objem plastu privatnich znacek Albert 0 418 tun;

40,5 % obald wvyrobku vlastnich znacCek spliuje podminky RRC, tedy
recyklovatelnost, znovupouzitelnost nebo kompostovatelnost;

v roce 2022 Albert rozsitil svou MIWA sténu bezobalového sortimentu do dalSich
prodejen;

v lahvich oleji bylo nahrazeno 50 % plastu recyklatem a bylo tak uSetfeno pres 87

tun plastu;
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spole¢nost oteviela své vlastni recyklacni centrum, které rocné piipravi k recyklaci
12 000 tun obali;

digitalni cenovky, které jsou v témét vSech prodejnach po celé republice vyrazné
Setfi papir a praci zaméstnanci. Toto rozhodnuti je pfinosné i v oblasti plytvani
s potravinami, kdy zaméstnanci dokazi béhem par sekund vybrané zbozi zlevnit o

urcita % z ceny a potraviny maji tak Sanci se vyprodat dfive.

Albert dale nabizi nékolik moznych nakupnich taSek, které jsou k depozici pod

riznymi nazvy s motivem lasky k pfirode a to konkrétné (albert.cz, 2024m):

Platéna taska — Albert upozortiuje, Ze z hlediska rozlozitelnosti je platéna taska lepsi
volbou, ale zhlediska vyroby je lepsi volbou taska plastova. V ramci Setfeni
zivotniho prostiedi je tedy dulezité tuto tasku vyuzivat znovu a znovu, jak fika jejich
claim.

Plastova taska — Albert upozoriiuje, ze igelitova taska je v mnoha ohledech Setrnéjsi
nez taska papirova, i latkova a zarover je plastova taska o dost odolnéjsi, nez taska
papirova.

Papirova taska — Podle Alberta papirové tasky nejsou odolné a ani zdaleka tak Setrné

k zivotnimu prosttedi, jak by se mohlo z medii zdat. Ma spiSe své nevyhody, nez

vyhody.

4.5 Vlastni vyzkum

V Ceské republice, ale i celosvétové je problematika vnimani témata udrzitelnosti u

spotiebitelt probirané téma. Vysledky tohoto vyzkumu budou slozit jako zdroje rozsifeni o

dalsi

zjisténi, a to konkrétné zpohledu vnimani green marketingu ve spojitosti

s hypermarkety.

4.5.1 Dotaznikové Setreni

Vlastni vyzkum byl zpracovan na zakladé dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl slozen

dohromady z 26 otazek, kdy prvnich 22 otdzek bylo vyzkumnych otazek a zbylé 4 otazky

byly zaméfeny na sociografickou identifikaci respondenta. Vlastni vyzkum probihal od

1.01.2024 do 1.03.2024 a zucastnilo se ho 225 respondentt, z toho 221 odpovédi bylo
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relevantnich. V dotaznikovém Setfeni jsou analyzovany pouze relevantni odpovédi. Kazdy
z respondentt je identifikovan na zakladé 4 sociografickych faktord, jez jsou pohlavi, vék,
nejvyssi dosazené vzdélani a mésicni piijem domacnosti. Konkrétni znéni dotazniku je
k nahlédnuti v ptiloze 9.2.

Socioekonomickd identifikace respondenttu

Pokud je na vzorek nahliZeno z pohledu pohlavi, z celkového poctu respondenti 45 %

tvoti muzi a 55 % tvori zeny. Rozlozeni na zakladé pohlavi je zobrazeno o v grafu €. 1.

Graf' 1 struktura pohlavi respondentt

m7ena = muz

Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu €. 2 je zobrazena struktura respondentt z hlediska v€ku a to pomoci 4 kategorii
s riznym vékovym rozmezim: vékova kategorie do 25 let, 26-40, 41-60, 61 let a vice.
Skupina respondentti mladsich 25 let zaujima 48 % z celého souboru, 20 % respondentt je
ve véku 26-40 let, 30 % respondent je ve véku 41-60 let a 2 % respondentu je starSich 61
let.
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Graf 2 struktura véku respondentt

m do 25 let
= 26-40 let
= 41-60 let

= 61 letavice

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozlozeni respondentt z hlediska nejvyssiho dosazeného vzdé€lani je nasledujici: 4 %
respondentil ukoncili sva studia zakladnim vzdélanim, 51 % respondenti ukoncilo své
vzdélani strednim vzdélanim, 5 % respondent dosahlo na vyssi odborné vzdélani a 40 %
respondentt dosahlo na vysokoskolské vzdélani. Struktura respondentil v ramci nejvyssiho

dosazeného vzdélani je znazornéno v grafu €. 3.

Graf 3 struktura respondentt dle nejvyssiho dosazeného vzdélani

m zakladni
= stfedni
= vy$$i odborné

m vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pokud je na celkovy vzorek nahlizeno zpohledu Ccistého mési€niho pfijmu
domacnosti, 37 % domacnosti jednotlivych respondentii dosahuje na pfijem mezi 20 001 —
40 000 K¢, 26 % domacnosti respondenti dosahuje piijmu 40 001-70 000 K¢ a zaroveni
pfijem domacnosti 70 001 K¢ uvedlo 31 % ze vzorku. Pfijem domacnosti respondenti do
20 000 K¢ se ve vzorku vyskytuje pouze z 12 % a 4 % vzorku uvedlo, ze jejich domécnost

je bez ptijmu. Rozlozeni vzorku do jednotlivych kategorii je zobrazeno v grafu 4.

Graf 4 struktura respondentt dle Cistého mési¢niho piijmu domacnosti

= bez pfijmu
m do 20 tis.
m 21-40 tis.
m 41-70 tis.

= 71tis. avyse

Zdroj: vlastni zpracovani

Frekvence navstévnosti hypermarketu

V ramci vlastniho Setfeni byla zkouméana, spolu s vnimanim green marketingového
chovani hypermarketi a zeleného spotiebitelského chovani, i frekvence navstévnosti
hypermarketi. 30 % respondentt, tedy nejvyssi mnozstvi respondenti ze sledovaného
vzorku uvedlo, ze v hypermarketu nakupuji 1 x tydné. 29 % respondenti uvedlo, ze
hypermarket navstévuje 2 x do tydne. 2 x meési¢né je hypermarket navstévovan 16 %
respondenty ze vzorku. 13 % respondenty bylo uvedeno, ze hypermarket navstévuje 1x do
mesice, 6 % respondentd navstévuje hypermarket 1x za V4 roku a 4 % respondentt navstévuje
hypermarket méné nez 1x za ¥4 roku. Z celého zkoumaného vzorku pouze 2 % respondent

hypermarket nenavstévuji vubec.
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Graf 5 frekvence nakupu v hypermarketu

m 2x tydné
= 1xtydné
m 2X za mésic

= 1X za mésic
= 1xza Ctvrt roku

m méné nez 1x za Ctvrt roku

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci analyzy frekvence navstévnosti hypermarketi bylo na zkoumanou otazku
nahlizeno i z pohledu pohlavi respondenta. Pokud bude zohlednéno pohlavi respondenta, tak
12 % respondenti muzského pohlavi z celkového vzorku uvedlo, Ze hypermarket navstévuji
2x do tydne. 11 % respondentd muzského pohlavi zcelkového vzorku uvedlo, Ze
hypermarket navs§tévuji 1x do tydné. V dalsich kategoriich s nizsi frekvenci navstévnosti se
pocet jak muzskych, tak zenskych respondentd snizuje, ale v porovnani muzi s Zenami je
procentualni zastoupeni muzl v kategoriich s nizsi frekvenci navstévnosti (1x mési¢né a
méneé) z pravidla o pfiblizn€ 4% vyssi. Naopak 19 % respondentt Zenského pohlavi uvedlo,
ze hypermarket navstévuji 1x do tydne. Dalsi Cetnostné nejvice zastoupena skupina zen
hypermarket navstévuje 2x do tydne (17 %), coz je o 5 % vice nez nejvice zastoupena
skupina u muzi. V piipadé€ zen pocet zastoupeni ve skupinach podle navstévnosti klesa spolu
s niz8i frekvenci navstévnosti hypermarkett, pficemz 2x mésicné hypermarket navstévuje
pouze 9 % respondenti Zenského pohlavi, 5 % respondentti zenského pohlavi hypermarket
navstévuje 1x mesicné a zbytek respondentll Zenského zastoupeni hypermarket navstévuji
Ix za Y4 roku nebo méné nez 1x za Y4 roku (3 %). Nejvyssi rozdil mezi pohlavim
v navstévnosti je sledovan v pripadé frekvence navstévnosti hypermarketu 1x tydné, kdy 35
% ze 121 oslovenych Zen a 24 % z 100 oslovenych muzi navstévuje hypermarket ve

frekvenci 1x tydné a zaznamenany rozdil pii pfepoctu na pocet oslovenych pohlavi je 9 %.
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Opacny rozdil je zaznamenan pii nakupu 1x mésicné, kdy pii pfepoctu na pocet oslovenych

pohlavi je frekvence muzi o 2 % vyssi. VySe popsané rozdily jsou znazornény v grafu 6.

Graf 6 frekvence nakupu vs. pohlavi respondenta

méné nez 1x za ¢tvrt roku
1x za Ctvrt roku
1 xmeésicné

—-.
-
..
2xmésicns
2tydne e ——
Ixtydng | —

mZena mmuz

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéji navs§tévovany hypermarket

Na zéaklade zkoumaného vzorku byl jako nejnavstévovangjsi hypermarket vyhodnocen
hypermarket Albert, kdy 38 % respondenti uvedlo, Ze nejCastéji navstévuji prave ten. 26 %
dotazanych zodpovédélo, ze jimi nejcastéji navs§tévovany hypermarket je Tesco. Podobné
s navstévnosti na tom je hypermarket Kaufland, kdy ho jako nejcastéji navstévovany
hypermarket uvedlo 25 % respondentt. Na zakladé zkoumaného vzorku byl jako nejméné
navstévovany hypermarket vyhodnocen hypermarket Globus (11 %). Grafické znazornéni

navstévnosti hypermarketu podle fetézce zobrazeno v grafu 7.



Graf 7 nejCastéji navstévovany hypermarket

= Kaufland
= Globus

m Albert

= Tesco

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud bude na vzorek nahlizeno z pohlédnu Cistého pfijmu domécnosti respondenta a

nejCastéji navs§tévovaného hypermarketu, tak Albert (14 %), Kaufland (10 %) a Tesco (10

%) jsou z celého vzorku nejvice navstévovany respondenty, jejichz Cisty ptijem domacnosti

je mezi 20-40 tisici K¢. Vyjimku tvoii Globus, ktery je nejcastéji navstévovan respondenty

s mesi¢nim piijem domacnosti mezi 40-70 tisici K¢. Okolnosti popsané vyse jsou graficky

znazornéné v grafu €. 8.

Graf 8 nejnavs§tévovanéjsi hypermarket vs. Cisty pfijem domacnosti

bez pfijmu E
0 5 10 15 20 25 30 35

pocet respondentd

mTesco mGlobus mKaufland mAlbert
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Zdroj: vlastni zpracovani

Preference nakupu v hypermarketu vykazujici udrzitelné chovani

Pokud je na vzorek nahlizeno z hlediska preference nakupu v hypermarketu na
zakladn€ jeho udrzitelného chovani, 30 % respondentt uvedlo ze pii vybéru hypermarketu
spiSe nezohlediu;i fakt, zda se hypermarket chova udrzitelné a Setrn€ k zivotnimu prostredi,
25 % respondentt uvedlo, ze si hypermarket spiSe vybiraji na zakladné jeho udrzitelného
chovani. 18 % respondentii ze vzorku pfi vybéru fetézce k nakupu rozhodné nezohlednuji
udrzitelné chovani hypermarketu, a naopak 14 % dotazovanych preferuje nakup
v hypermarketech, které se chovaji udrzitelné. 13 % respondenti si nejsou védomi ani
jednoho z uvedeného chovani vyse. Grafické znazornéni struktury respondentt na zaklade

preference nakupu v hypermarketu s udrzitelnym chovanim je znazornéno v grafu 9.

Graf 9 preference ndkupu v hypermarketu s udrzitelnym chovanim

= Ano

= SpiSe Ano
18%

= Spise Ne

m Ne

= Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud v ramci této vyzkumné otazky bude zohlednéno pohlavi respondent tak 56 %
dotazanych z celkové oslovenych 100 respondenti muzského pohlavi neupfednostiuje
nakup v hypermarketu, ktery se chova udrziteln€. Ze 121 oslovenych respondentti zenského
pohlavi 42 % uptednostiiuje nakup v takovém hypermarketu a zarovei stejné procento zen

neuptrednostiiuje nakup v hypermarketu, ktery se chova udrziteln€é. Z celého zkoumaného
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vzorku 9 % zen a 4 % muzi uvedlo, Ze nevi, zda upfednostiiuje nakup v hypermarketu
s udrzitelnym chovanim — kontingen¢ni tabulka s ¢etnostmi k nahledu v pfiloze ¢. 9.1
Vyzkumna otazka byla také zkoumana na zakladé preference respondentd nakupu
v udrzitelnéj§im hypermarketu a jejich nejnavstévovanéjsi hypermarket. Albert se fadi mezi
nejnavstévovan€jsi hypermarket u respondentt, ktefi preferuji nakup v udrzitelném
hypermarketu, coz je 54 % z jeho celkovych zakaznikli v tomto vzorku. Naopak pfi rozboru
vzorku respondentu, ktefi jako nejnavstévovanéjsi hypermarket zvolili Kaufland, tak 64 %
znich uvedlo, Ze nepreferuji nakup v hypermarketu, ktery se chova udrzitelné. Podobné jako
Kaufland je na tom i hypermarket Tesco, pficemz jeho zakaznici z tohoto vzorku v 54 %
uvedli, ze nepreferuji nakup v hypermarketu, co se chova udrzitelné. Pomér okolnosti

popsanych vySe je znazornén v grafu ¢. 10.

Graf 10 preference nakupu v hypermarketu obsahuji zelené chovani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Povédomi o greenmarketingu

V grafu €. 11 je zobrazena dal§i Cast Setfeni, pficemz bylo zkoumano povédomi o
pojmu green marketing a pripadného seznameni jeho definice srespondenty, které je
graficky zobrazeno v grafu ¢. 12. 57 % respondentt z celkového vzorku uvedlo, Ze se jiz
setkalo s pojmem green marketing a 43 % respondentl se s pojmem nikdy nesetkalo.

V navaznosti o povédomi o greenmarketingu bylo zkoumano povédomi o jeho definici.
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V tomto piipadé 55 % z celého vzorku je s definici greenmarketingu seznameno a dalSich
10 % respondentd nevi, jestli ano, nebo ne.

Graf 11 povédomi o pojmu green marketing

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 12 povédomi o definici greenmarketingu

s Ano = Ne = Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pokud na problematiku bude nahlizeno z pohledu nejvyssiho dosazeného vzdélani
z grafu €. 13 jsou ziejmé nepatrné rozdily. Respondenti s nejvy$sim dosazenym stfednim
(27 %) a vysokoskolskym vzdélanim (27 %) byly ve vétSiné seznameni s definici green
marketing. Pokud se na kategorie bude nahlizeno pomérove, tak 53 % ze 112 oslovenych
respondentil s vysokoskolskym, nebo vys§im odbormnym jako nejvyssim dosazenym
vzdélanim s pojmem green marketing jiz bylo seznameno. Pokud tato skute¢nost bude
porovnana s respondenty s ukoncenym stiednim vzdélanim, kterych bylo osloveno 99, tak
60 % znich bylo s pojmem green marketing jiz sezndmeno, coz je o 7 % vice nez u

respondentt s vysokoskolskym vzdélanim.

Graf 13 definice greenmarketingu vs. nejvyssi dosazené vzdélani

zakladni

0 10 20 30 40 50 6

vys$si odborné + vysokoskolské

0 70

ENne mWano

Zdroj: vlastni zpracovani

Vniméani green marketingovych kampani

V nésledujici vyzkumné otazce bylo zkoumano vniméni green marketingovych aktivit
hypermarkett. 42 % respondentti uvedlo, ze na né aktivity pusobi pozitivn€, tedy ze bud’ ho
edukuji v oblasti udrzitelnosti, inspiruji ho kndkupu biopotravin, ¢i k zelenému
spottebitelskému chovani. 30 % respondentli uvedlo, ze green marketingové kampané
v hypermarketech vniméa neutralné, tedy ze kampané nevnima anebo je nechape.
V negativnim smyslu vnima kampané 16 % respondentli, protoze je bud povazuji za

manipulaci se zakazniky, nebo Ze se jedna pouze o vylepSeni image znacky hypermarketu.
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12 % respondenti uvedlo, ze green marketingové hypermarketu vnimaji v urcitém smyslu
pozitivné, ale v dalSich ohledech spiSe negativné. Jedna se tedy o smiSené vnimani green
marketingovych kampani. Rozlozeni vniméni green marketingovych kampani je zobrazeno

v grafu €. 14.

Graf 14 vnimani green marketingovych aktivit hypermarkett

= neutralné
m pozitivné
= negativné

= smiSené

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud bude na vyzkumnou otazku nahlizeno zpohledu pohlavi, 47 % ze
vSech oslovenych zen vnima green marketingové kampané pozitivné, tito respondenti
zenského pohlavi pak zastupuji tak 26 % z celkového vzorku. Stejného nazoru je 136 % ze
vsech oslovenych respondentli muzského pohlavi, ktefi green marketingové kampané také
vnimaji pozitivné a tvoii 16 % z celého vzorku. Mimy rozdil lze sledovat ve vnimani
kampani negativné. Respondenti Zenského pohlavi vnimaji green marketingové kampané o
2 % vice negativngji nez respondenti muzského pohlavi. Celkové 30 % respondentd
kampané vnima neutralné, pfiCemz z toho 16 % zen a 14 % muzi z celkového vzorku. Dalsi
4 % zen a 8 % muzi kampan€ vnimaji smiSené, tudiz pozitivné, neutralné, ale v jinych
ohledech také negativné. Okolnosti analyzované vyse jsou graficky znazornény v grafu €.

15.
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Graf 15 vnimani kampani vs. pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud je na tuto vyzkumnou otazku nahlizeno vice do hloubky, pozitivni vnimani lze
rozdélit do jednotlivych kategorii vyroku a jejich kombinaci. V grafu ¢. 16 je znazornéna
Cetnost vSech respondentll vnimajici green marketingové kampané pozitivné. Vyzkumna
otazka byla polozena formou tzv.. ,,multiplechoice‘‘ a respondent mél moznost zaskrtnou
vice odpovédi a v ptipadé potfeby svou odpoveéd zaradit do kategorie jiné. Celkem 93
respondenti uvedlo, Ze green marketingové kampané vnimaji pozitivné a z toho 34 %
uvedlo, Ze je edukuji v oblasti udrzitelnosti. Dalsich 20 % respondenti green marketingové
aktivity vnima pozitivné, protoze je jak edukuji v oblasti udrzitelnosti, tak je inspiruji
k zelenému chovani. DalSich 17 % uvedlo, Ze je pouze inspiruji k zelenému chovani. DalSich
13 % respondentt uvedlo, ze aktivity vnimaji pozitivné€ zapfi¢inénim vSech z uvedenych
vyrokt. Tedy pozoruji jak edukaci v oblasti udrzitelnosti, inspiraci k nakupu biopotravin,
tak inspiraci k zelenému spotiebitelskému chovani. 10 % respondenti ze vSech, ktefi
kampané vnimaji pozitivné uvedlo, ze je zelené aktivity hypermarkett inspiruji pouze
k zelenému spotiebitelskému chovani a 5 % vnima aktivity pozitivné diky inspiraci k nakupu

biopotravin a k udrzitelnému spotiebitelskému chovani.
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Graf 16 vyroky pozitivniho vnimani green marketingovych kampani
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V grafu ¢. 17 je v ndvaznosti na vnimani green marketingovych kampani pozitivné
zobrazena Cetnost respondentt, ktefi kampan€ vnimaji negativné. Celkem 35 respondentt,
tedy 16 % z celkového vzorku respondenti uvedlo, Ze takové kampané hypermarkett
vnimaji negativné, pficemz v moznostech v odpovédich se vyskytovaly vyroky jako:
,,manipulace se zakazniky‘‘ a , vylepseni image*‘. Pfi podrobnéjsim pohledu na negativni
vnimani byly zaregistrovany odlisnosti v jednotlivych vyrocich. Ze vSech respondentti
vnimajici kampané negativné 43 % oznacilo jako divod vyrok, ze se jedna o vylepSeni
image hypermarketu. DalSich 31 % respondenti green marketingové kampané vnima
negativné. V podobné kombinace obou vyroki a 26 % respondentii green marketingové

kampan¢ vnima jako manipulaci zakaznik.
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Graf 17 vyroky negativniho vnimani green marketingovych kampani
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Ovliviiovani respondenta green marketingovou kampani

V ramci vyzkumné otazky, zda zakaznika ovliviiuji green marketingové aktivity v
nakupnim rozhodovani a chovani, tedy koupé ekosacku, latkové tasky, tisk zkracené
uctenky, tfidéni odpadu nebo koupé bioprodukti, 17 % respondentt uvedlo, Ze spise ano,
36 % respondentt uvedlo, ze ano. V piipadé 8 % green marketingové kampané jejich
nakupni rozhodovani a chovani spiSe neovliviiuji a 27 % urcit€ neovliviiyji. 12 %
z celkového vzorku si takového ovliviiovani v nakupnich chovani nejsou védomi.

Rozlozeni je graficky znazornéno v grafu €. 18.
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Graf 18 ovlivilovani green marketingovymi kampanémi v nakupnim chovani
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V grafu 19 jsou zobrazeny vysledky vyzkumné otazky v souvislosti ovliviiovani green
marketingovymi kampanémi a vékem, kdy ze sledovaného vzorku nejvice kampané
ovliviiuji respondenty ve vékové skupin€ do 25 let, tedy z celého vzorku 23 % respondentd
tohoto veéku uvedlo, ze je green marketingové kampané ovliviiuji v jejich nakupnim
rozhodovani a chovani, 16 % respondentti z celkového vzorku v této vékové skupin€ uvedlo,
ze je marketingové kampan€ neovliviiuji a 6 % z nich nevi. Dale kampané ovliviiuji 10 %
respondenti z celkového vzorku respondentt, ktefi jsou ve vékové kategorii 26-40 let,
dalsich 7 % kampané neovliviiuji a 1 % nevi. 9 % respondentti z celkového vzorku veéku 41-
60 let green marketingové kampané z vétsi Casti ovliviiuji, naopak 16 % respondentd
z celého vzorku v této vékové kategorii kampané neovliviiuji a 3 % nevi. Stejné tak neni
ovlivitovano 7 % respondentti ve véku nad 60 let a pouhé 2 % jsou ovliviiovany a zaroven

spadaji do vékové skupiny nad 61 let.
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Graf 19 ovliviiovani green marketingovimi kampanémi vs. vék respondenta
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Pokud bude na vzorek nahlizeno v ramci ovliviiovani green marketingovych kampani
v nakupnim chovani v souvislosti s nejvyssim dosazenym vzdélanim. 52 % ze vSech
oslovenych respondenti s vysokoskolskym vzdélanim uvedlo, ze je kampané ovliviuji,
dalsich 41 % respondentt s vysokoskolskym vzdélanim kampané v jejich nakupnim chovani
neovliviiuji a 7 % si ovliviiovani neni védomo. 38 % ze vSech oslovenych respondentd se
sttednim nejvys$§im dosazenym vzdélanim uvedlo, Ze je kampané v nakupnim chovani
ovliviyji, ale dalSich 50 % ze vzorku respondenti se stiednim vzd€lanim kampané
v nakupnim chovani neovliviiuji. 13 % ztéto skupiny si takového ovliviiovani nejsou
védomi. Respondenti se zakladnim nejvys§im dosazenym vzdelanim v nejvyssi mife uvedli,
ze je kampané neovliviiyji (50 %). DalSich 38 % ztéto skupiny kampané v nakupnim
chovani ovliviiuji a 13 % z nich si takového ovliviiovani neni védomo. Ovliviiovani green
marketingovymi kampanémi v souvislosti s nejvyssim dosazenym vzdélanim je zobrazeno

v grafu €. 20.
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Graf 20 ovliviiovani kampanémi vs. nejvyssi dosazené vzdélani
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Neefektivnost green marketingovych kampani

V grafu ¢ 21 je zobrazena vyzkumnd otdzka zabyvajici se netCinnosti green
marketingovych kampani, kdy 35 % respondenti uvedlo, Ze takové kampané jsou
nedaveéryhodné. 14 % respondentt si mysli, ze kampané jsou neefektivni z divodu nizké
informovanosti o udrzitelnosti, dalSich 10 % ze vzorku neefektivitu kampani vnima jako
dusledek slabé propagace. 18 % respondenti ze zkoumaného vzorku vnima jako pficinu
neefektivity green marketingovych kampani vSechny uvedené vyroky. Celkem 23 %

z oslovenych si mysli, ze kampané jsou efektivni.
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Graf 21 neefektivnost green marketingovych kampani
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V piipadé pohledu na vyzkumnou otazku z pohledu pohlavi nejvice respondentt
zenského pohlavi, tedy 35 % ze vSech 121 oslovenych respondentt tohoto pohlavi, vnima
jako hlavni divod neefektivnosti green marketingovych kampani nedavéryhodnost. 14 %
respondentl zenského pohlavi za hlavni pficinu neefektivnosti povazuje nizkou
informovanost o udrzitelnosti a 6 % zastava nazoru, ze hlavnim divodem neefektivnosti je
slaba propagace. 19 % respondentti zenského pohlavi povazuje za pricinu vSechny zminéné
vyroky a dalsich 26 % z oslovenych respondenti zenského pohlavi si mysli, Ze kampané
jsou efektivni.

Respondentii muzského pohlavi neefektivnost kampani vnimaji podobnég, jako zeny.
36 % z oslovenych respondenti muzského pohlavi se ztotoziiuji s nazorem, ze kampané
nejsou efektivni z divodu jejich nedivéryhodnosti. Témér shodné procento oslovenych
respondenti muzského pohlavi (15 %), jako oslovenych respondenti zenského pohlavi
kampané nevnima jako efektivni z diivodu nizké informovanosti o udrzitelnosti. Naopak
lehce odli§né nazory lze pozorovat v pfipadé vyroku, ze pfiCinou je slaba propagace.
V tomto pripadé se respondenti muzského pohlavi projevili ve 14 % z oslovenych, tedy o 8
% vice, nez uvedlo respondentii Zenského pohlavi. 17 % respondent muzského pohlavi
uvedlo, ze jim green marketingové kampan€ nepiijdou efektivni z divodu vSech uvedenych

vyroku. Dalsich 18 % respondenti muzského pohlavi kampané povazuje za efektivni, ale
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v porovnani s zenami je to 8 % méné. V grafu ¢. 22 jsou zobrazeny jednotlivé poméry

vnimani neefektivnosti z pohledu pohlavi.

Graf 22 neefektivnost kampani vs. pohlavi respondentt
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Pokud na vyzkumnou otazku bude nahlizeno z hlediska nazort respondentt a jejich
preferovaného hypermarketu, tak nejvice jsou kampané povazovany za neduveéryhodné
respondenty, ktefi nejCastéji navstévuji Albert (50 %). Respondenti, co nejcasté)i nav§tévu;ji
hypermarket Tesco povazuji jako hlavni pfiinu neefektivnosti green marketingovych
kampani nizkou informovanost o udrzitelnosti (21 %). Celkem 30 % respondentt
navstévujici Tesco, Albert a Kaufland uvedlo, Ze. kampane¢ jsou neefektivni z divodu slabé
propagace. 31 % respondenti navstévujici Albert povazuje za neefektivnosti kampani
hypermarkett kombinaci vSech vyrokii moznych pii¢in. V grafu ¢. 23 je zobrazeno jako
,,ostatni‘‘ a zaroven respondenti ze stejné skupiny, tedy nakupujici v Albertu, si mysli, ze

kampané jsou pouze efektivni (36 %).
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Graf 23 neefektivnost kampani vs. nejnavstévovanéjsi hypermarket
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Green marketingové kampané a aktivity jednotlivych hypermarket

Vyzkumna otdzka zobrazena v grafu €. 24 se zabyva vnimanim jednotlivych kampani
riznych hypermarketl. Tato vyzkumna otazka nabizela vice moznych odpovédi.
V nejvétsim mnozstvi se u respondentd v povédomi vyskytuje kampan hypermarketu Albert,
kdy z 26 % byla zaznamenana kampati pod ndzvem ,,Setrné k piirodé** a z22 % byla
respondentim povédoma kampan snazvem , Pomozte nam neplytvat™“. Z 20 % byla
zaznamenana kampan Kauflandu s nazvem ,,Z lasky k regionu‘‘. DalSich 9 % respondentt
ma v podvédomi kampan snazvem , Kaufland pro lepsi budoucnost'‘ a dalSich 5 %
respondentl ma v povédomi kampan Nekrm Ko$. Nejméné byla zaznamenana kampar
Tesca s nazvem ,, Tesco pro planetu‘‘, kdy ji zaznamenalo pouze 5 %. Z celého vzorku 13 %

respondentt uvedlo, ze nezaznamenalo ani jednu z kampani.
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Graf 24 green marketingové kampané a aktivity hypermarkett
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Pokud bude na vyzkumnou otazku nahlizeno zhlediska vnimani jednotlivych
kampani hypermarketli a pohlavi respondentl, mezi Zenami je v nejveét§im mnoZzstvi
vnimana kampaii hypermarketu Albert s nazvem ,,Setrné k piirodé*, kdy ji zaregistrovalo
18 % respondentii zenského pohlavi z celkového vzorku. Stejna kampari je vnimana 8 %
respondenti muzského pohlavi z celkového vzorku. Dalsi nejvnimaveéjsi kampan Albertu
s nazvem ,,Pomozte nam neplytvat' dle vyzkumné otazky registruje 13 % respondentt
zenského pohlavi a 8 % respondenti muzského pohlavi. Kampar hypermarketu Kaufland
snazvem ,,Zlasky kregionu‘‘ zaznamenalo 14 % respondenti zenského pohlavi
z celkového vzorku a 6 % respondenti muzského pohlavi. Kampan Kaufland pro lepsi
budoucnost vnima 4 % respondentt zenského pohlavi a 5 % respondentti muzského pohlavi.
Dalsi kampan hypermarket Kaufland snazvem , Nekrm Kos‘“ je v povédomi 3 %
respondenti Zenského pohlavi a 2 % respondenti muzského pohlavi. O kampani
hypermarketu Tesco s nazvem , ,Tesco pro Planetu’* ma povédomi 2 % respondentt
zenského pohlavi a 3 % muzského pohlavi z celkového vzorku. V grafu €. 25 je znazornéna

Cetnost ve vnimani jednotlivych kampani hypermarketl v zavislosti na pohlavi.
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Graf 25 green marketingové kampané hypermarketa vs. pohlavi
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Edukativnost kampani

V grafu €. 26 je znazornéno rozlozeni odpovedi na zakladeé otazky, zda maji green
marketingové kampané na respondenty edukativni ucinek, ¢i nikoliv. 51 % z celkového
vzorku tyto kampané vnima edukativn€, naopak 38 % kampané jako edukativni nevnima a

11 % ze vzorku se neztotozinuje ani s jednim z vyrokd.

Graf 26 edukativnost kampani
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Nazor na edukativnost u kampani se lisi v zavislosti na pohlavi. 31 % z celého vzorku,
tedy 56 % ze vSech oslovenych Zen uvedlo, Ze green marketingové kampané hypermarkett
povazuji za edukativni. 18 % zcelkového vzorku, tedy 32 % ze vSech oslovenych
respondentu zenského pohlavi uvedlo ze kampané jako edukativni nepovazuji a celkem 12
% z oslovenych respondentti zenského pohlavi uvedlo, Ze se neztotoziuje ani s jednim ze
dvou vyroka. 50 % ze vSech oslovenych respondenti muzského pohlavi, tedy 18 % z celého
vzorku kampané nepovazuje za edukativni, 40 % ze vSech oslovenych respondentt
muzského pohlavi kampané povazuji za edukativni a 5 % z celkového vzorku, tedy 10 %

z oslovenych respondenti muzského pohlavi se neztotoziiuje ani s jednim ze dvou vyrokd.

Graf 27 edukativnost kampani vs. pohlavi respondenta
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Pokud je na edukativnost green marektingovych kampani nahlizeno z pohledu
nejvyssiho dosazeného, je vyhodnoceno, Ze na vnimani edukativnosti kampani respondenty
se sttednim vzdélanim, tedy 46 % oslovenych z této skupiny dosazeného vzdélani, kampané
povazuje za edukativni, coz je 24 % z celého zkoumaného vzorku. 42 % ztéto skupiny
dosazeného vzdélani kampané nepovazuje za edukativni, coz je tedy 21 % z celého vzorku.
Dalsich 12 % respondentu z této skupiny dosazeného vzdélani se neztotoziuje ani s jednim

vyrokem, jedna se tedy o 6 % z celého vzorku.
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U respondenti s vysokoSkolskym, nebo vys$S§im odbornym vzdélanim 53 %
z respondenttl ze skupiny s timto vzdélanim kampan€ povazuje za edukativni, coz tvoii 24
% z celého vzorku 38 % respondenti ztéto skupiny dosazeného vzdé€lani kampané za
edukativni nepovazuje, coz je 17 % z celého vzorku a 9 % respondentil ztéto skupiny
vzdélani se neztotoziuje ani s jednim vyrokem, coz tvoii 4 % z celého vzorku. 1 % z celého
vzorku uvedlo, Ze jejich nejvyssi dosazené vzdélani je zékladni a ze green marketingové
kampané vnimaji edukativné, 2 % z celého vzorku uvedlo, ze jejich nejvyssi dosazené
vzdélani je zakladni a ze green marketingové kampané nevnimaji edukativné a 1 % z celého
vzorku uvedlo, Ze jejich nejvyssi dosazené vzdélani je zakladni a nevi, zda na né kampané

pusobi edukativné.

Graf 28 edukativnost kampani vs. nejvyssi dosazené vzdélani
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Forma registrace kampané

Polouzaviena vyzkumna otazka se zabyvala problematikou, kde a jakou formou
respondenti nejcastéji registruji kampanég. Otazka nabizela vice moznych odpovédi. Green
marketingové kampané jsou z 30 % registrovany z POS/POP umisténych v hypermarketu.
V TV jsou zaznamenavany z 20 % a ve stejném mnozstvi, tedy z 20 % jsou green
marketingové kampané hypermarketl registrovany na socialnich sitich. Z 18 % jsou

kampané registrovany z letaku a 1 % respondenti se o zadnych kampanich nedozvédélo.
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Grafické znazornéni riznych forem, kde respondenti nejCastéji registruji kampané jsou

k nahledu v grafu ¢.

Graf 29 formy zaregistrovani kampané
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Pokud bude vyzkumna otazka analyzovana zhlediska vnimani jednotlivych
marketingovych materialt a nejnavstévovanéjsiho hypermarkett respondenti, tak nejvice
respondentt uvedlo, ze nakupuji v Albertu a zarovern se o kampani dozvédélo z banneru
v hypermarketu (14 %). Naopak nejméné respondentd nakupujicich v Albertu se o
kampanich dozvéd€lo z billboardu mimo misto prodeje (6 %) a podobny pocet se o
kampanich dozvédélo z letaku (6 %), a ze socialnich siti (6 %), dalSich 8 % respondentti se
o takovych kampanich dozvédélo z TV reklamy. Respondenti nav§tévujici hypermarket
Kaufland povédomi o kampanich ziskali v8 % zbannerd v misté prodeje, dale stejné
procent respondenti kampané zaregistrovalo z letaku (6 %) a ze socialnich siti (6 %), dalsi
4 % respondenti kampané vnimalo z billboardu a 3 % z TV reklamy. Respondenti
navstévujici hypermarket Tesco kampané nejCastéji zaregistrovali ve formé TV reklamy (7
%). V niz§i mife se k nim kampan dostala pomoci banneru v hypermarketu (6 %), nebo
pomoci socialnich siti (5 %). Zaroven 4 % respondentti uvedlo, ze kampané zaregistrovalo

v letaku a 2 % diky billboardu. V piipadé respondentti navstévujicich hypermarket Globus
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jsou kampané nejvice registrovany na socialnich sitich (3 %). Souvislosti vySe jsou

zobrazeny v grafu €. 30.

Graf 30 formy zaregistrovani kampané vs. hypermarket
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Udrzitelné spotiebitelské chovani respondentu v hypermarketu

V grafu €. 31 jsou zobrazeny vysledky zaviené vyzkumné otazky, zda respondenti
vyuzivaji pfi nakupu plastovy sacek na ovoce, ¢i vyuzivaji jiné alternativy ekosacku
nabizené hypermarkety. V tomto piipade bylo zkoumano udrzitelné chovani respondenta
pfi nakupu v hypermarketu. 63 % dotazovanych uvedlo, ze pfi. Nakupu vyuziva plastovy
sacek, dalSich 25 % respondentl nepouziva zadny sacek a 12 % ze vzorku nakupuje

potraviny do eko sacku.
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Graf 31 pouzivani eko sacku pii nakupu
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Pokud na vyzkumnou otazku bude nahlizeno z pohledu pohlavi respondenti celkem
33 % respondentll Zenského pohlavi a 30 % respondenti zenského pohlavi z celkového
vzorku uvedlo, ze pouzivaji plastovy saCek. Z celkového poctu oslovenych respondentt
zenského pohlavi se tedy jedna 60 % a z oslovenych respondentt muzského pohlavi se jedna
0 66 %. 14 % respondentl zenského pohlavi z celkového vzorku uvedlo, Ze nepouZzivaji
sacek vibec ze vSech oslovenych zen se jedna o 26 %. Stejné tak uvedlo 10 % respondentt
muzského pohlavi z celkového vzorku, tedy 23 % ze vSech oslovenych respondentt
muzského pohlavi. Z celkového poctu respondenti eko sacek pouziva pouze 12 %
respondentt, z toho 7 % respondentt zenského pohlavi, tedy 13 % ze vSech oslovenych zen
a 5 % respondenti muzského pohlavi z celkového vzorku, tedy 11 % ze vzorku tohoto

pohlavi. Souvislosti popsané vySe jsou zobrazeny v grafu ¢. 32.
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Graf 32 pouzivani eko sacku pro nakupu vs. pohlavi
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Pokud je pouzivani sacku analyzovano z hlediska nejcastéji navstévovaného
hypermarketu, 23 % respondenti z celkového vzorku nakupujicich v Albertu vyuziva
plastovy sacek, dalsich 12 % sacek nepouziva a 4 % pii nakupu voli eko sacek. Ze vzorku
oslovenych respondentti nakupujicich v Albertu se tedy jedna o 60 % respondent, ktefi
vyuzivaji plastovy sacek, 31 % respondentii sacek nepouziva a 10 % respondentt, ktefi
vyuzivaji eko sacek. Z celkového vzorku 15 % respondenti nakupujicich v Kauflandu
pouziva plastovy sacek, 7 % sacek nepouziva a 4 % z celkového vzorku respondenti a
zarovenn nakupujicich v Kauflandu pouziva eko sacek. Pokud je zkouman jen vzorek
oslovenych respondenti nakupujicich v Kauflandu, jedna o 59 % respondenti vyuzivajici
plastovy sacek, 27 % sacek nepouziva a 14 % voli eko sacek. V hypermarketu Tesco 19 %
respondent z celkového vzorku nakupuje ovoce a zeleninu do plastového sacku, 5 %
nepouziva sacek a 3 % vyuziva eko sacek. Ze vzorku oslovenych respondenti nakupujicich
v Tescau se tedy jedna o 71 % respondentd pouzivajicich plastovy sacek, 17 % nepouzivajici
sacek vubec a 12 % vyuziva eko sacek. Z celkového vzorku 7 % respondentl navstévuje
Globus a zaroven vyuziva plastovy sacek. Dalsi 2 % respondentti nepouzivaji sacek vibec a
2 % vyuziva eko sacek. Ze vzorku oslovenych respondentti nakupujicich v Globus se tedy

jedna o 65 %, ktefi voli plastovy sacek, 17 % nepouziva saCek a 17 % voli eko sacek.
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Souvislosti mezi vyuzivanim eko sacku a nejCastéji navstévovaného hypermarketu jsou

znazornény v grafu €. 33.

Graf 33 vyuzivani eko saCku vs. nejnavstévovanéjsi hypermarket
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jako dalsi bod udrzitelného spotiebitelského chovani respondentd bylo nahlizeno na
volenou formu uctenky. V polouzaviené vyzkumné otdzce na téma, jakou formu uctenky
respondenti pii nakupu v hypermarketu voli 31 % respondentti uvedlo, ze voli uctenku
elektronickou, 25 % vyuziva standardni uctenku, 24 % respondentt si pfi nakupu vybira
formu zkracené uctenky, 14 % si u samoobsluzné poklady voli uctenku netisknout a 6 %
respondenti uvedlo, Ze vyuziva ekologickou uctenku. Struktura odpovédi je zobrazena

v grafu €. 34.
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Graf 34 vyuzivana forma uctenky
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Zdroj: vlastni zpracovani

respondentt ve vékové kategorii do 25 let pii nakupu vyuzivaji elektronickou uétenku, 15
% respondentd taktéz v této vékové kategorii, vyuziva uctenku zkracenou, 9 % respondentti
nevyuziva zadnou (v pfipadé samoobsluznych pokladen), 8 % voli standardni uctenky a 3 %
z celkového vzorku respondentti v této vékové skupiny preferuji ekologickou uctenku. 8 %
respondentt z celkového vzorku ve véku od 26 do 40 let voli uctenku v elektronické podobg,
4 % z celkového vzorku v této vékové kategorii uptfednostiiuji standardni uctenku, 1 % voli
ekologickou uétenku a stejné procento zkracenou, nebo zadnou. 8 % respondentd
z celkového vzorku ve vékové kategorii 41 do 60 let nejcastéji voli standardni papirové
uctenky, 7 % vzorku v této vékové skupiné vyuziva elektronickou uctenku, dalSich 5 %
zkracenou a 4 % zadnou uctenku neodebiraji (v piipadé samoobsluznych pokladen) a 1 %
respondentu preferuje ekologickou uctenku. 5 % respondentt uvedlo, ze spadaji do vékové
skupiny 60 let a vice a zaroven preferuji standardni uctenku, 1 % elektronickou, dalsi 1 %
zkracenou a 1 % zadnou uctenku nevyuziva. V grafu 35 je zobrazena souvislost mezi formou

uctenky a vékem respondenta.
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Graf 35 forma vyuzivané uctenky vs. vék respondenta
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Pfi pohledu na vyzkumnou otazku v souvislosti s respondenty nejCasté)i
navs§tévovaného hypermarketu a formou jimi vyuzivané uctenky, 16 % respondentt
z celkového vzorku nejcastéji navstévujici hypermarket Albert zaroven pfi svém nakupu
vyuziva elektronickou uctenku, 9 % voli zkracenou uctenku, 7 % tGctenku standardni a 2 %
vyuziva ekologickou uctenku. 4 % z celkového vzorku uvedlo jako nejcastéji navstévovany
retézec hypermarket Globus a zaroven vyuzivaji elektronickou uctenku, 3 % voli standardni
uctenku, stejné procento uctenku zkracenou, 1 % zadnou uctenku po nadkupu neodebira a
stejné procento voli uctenku ekologickou. 11 % respondenti nejCastéji navstévujici
hypermarket Kaufland vyuziva standardni uc¢tenku, 7 % actenku elektronickou, 5 % tctenku
zkracenou a 2 % voli uctenku ekologickou, zadny z respondentti navstévujici Kaufland
zaroven neuvedl, Ze by neodebiral zadnou uctenku. V piipadé respondentti, co nejCastéji
nakupuji v hypermarketu Tesco, 7 % respondentd z celkové vzorku uvedlo. Ze pii nakupu
preferuji standardni formu uctenky, dalSich 6 % voli uctenku zkracenou, 5 % ekologickou a
stejné procent zadnou uctenku neodebiraji. V pfipadé 1 % ze vSech respondent v této
kategorii vyuziva uctenku ekonomickou. Souvislosti mezi zvolenou formou uctenky a

nejcastéji navstévovaného hypermarketu jsou zobrazeny v grafu €. 36.
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Graf 36 forma vyuzivané uctenky vs. nejnavstévovanéjsi hypermarket
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Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci uzaviené vyzkumné otazky byl zkouméan dal§i aspekt udrzitelného
spotiebitelské chovani, konkrétné zda si respondenti na nakup nosi své vlastni tasky, ¢i
nikoliv. Rozlozeni odpovédi k nahlédnuti v grafu ¢. 37. V tomto pfipadé spotrebitelského
chovani 62 % respondentt uvedlo, Ze si na nakup nosi své vlastni tasky, 23 % respondentd

si vlastni tasky na nakup nosi obcas a 15 % respondentd si na nakup tasku nenosi.

Graf 37 vyuzivani vlastni taSky na nakup

mano mne mobcas

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pokud je na vyzkumnou otazku nahlizeno z pohledu nejCastéji navstévovaného
hypermarketu respondenti a vyuzivani své vlastni tasky pfi nakupu, tak 25 % z celkového
vzorku uvedlo, Ze nej¢asteji nakupuji v hypermarketu Albert a zarover si na nakup nosi svou
vlastni tasku. 8 % respondenti navstévuje totozny hypermarket a zaroven si vlastni taSku
nosi obcas, dalSich 5 % z celkového vzorku respondentd navstévuje hypermarket Albert a
zaroven si vlastni taSku nenosi. 5 % respondentti z celkového vzorku nejcastéji navstévuje
hypermarket Globus a zaroven k nakupu vyuziva svoji vlastni tasku. 4 % respondentt
navs§tévuje totozny hypermarket a na nakup si vlastni tasku nosi obc¢as. 2 % respondentt
z celkového vzorku navstévuji hypermarket Globus a vlastni tasku si na nakup nenosi. 14 %
oslovenych z celkové poctu uvedlo, ze nejCastéji navstévuji hypermarket Kaufland a zaroven
si na nakup nosi svou vlastni tasku, 5 % z celkového vzorku navstévuje nejCastéji
hypermarket Kaufland a zarover k nakupu vyuziva svou vlasti tasku. 6 % respondentd, ktefi
nakupuji v Kauflandu si na nakup vlastni tasku nenosi. Respondentti, co nej¢astéji navstévuji
hypermarket Tesco a zaroven si na nakup nosi svou tasSku bylo z celkového vzorku
zaznamenano 18 %, dalSich 5 % obcas vyuziva vlastni tasku a 3 % z celkového vzorku
nakupuje v hypermarketu Tesco a zaroveni na nakup svoji taSku nenosi. Souvislosti mezi
nakupu do vlastni tasky a nejnavstévovanéjSim hypermarketem jsou zobrazeny v grafu ¢.

38.

Graf 38 vyuzivani vlastni tasky vs. nejnavstévovanéj§i hypermarket
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V ramci dal§i vyzkumné otazky bylo zkouméno jakymi, konkrétnimi udrzitelnymi
aktivitami se respondenti zabyvaji beéhem, nebo po uskute¢néni nakupu. V grafu €. 39 je
zobrazeno rozlozeni odpovédi, 41 % respondentt uvedlo, Ze tfidi odpad a jednotlivé obaly
produkti, 28 % respondentt Setii energii, a to i pii nakupu (dovirani mrazicich boxt), 15 %
nakupuje lokalni produkty, 9 % nakupuje Bio kosmetiku a 6 % respondentti pii svém nakupu

voli Bio potraviny. Pouze 1 % respondenta svoje veskeré aktivity nepovazuje za udrzitelné.

Graf 39 udrzitelné aktivity respondenti béhem/po nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu €. 40 jsou zobrazeny udrzitelné aktivity respondentd z pohledu pohlavi, kdy
ze vSech oslovenych respondenti Zzenského pohlavi 42 % uvedlo, ze tfidi odpad a obaly
produkt. 31 % Zen Setii energii jak béhem nakupu, tak po jeho uskutecnéni. Dalsich 14 %
ze vSech oslovenych zen nakupuje lokalni potraviny, 7 % pravidelné potizuje Biopotraviny
a 4 % ze vSech oslovenych Zen nakupuje biokosmetiku. 1 % respondenta Zenského pohlavi
uvedlo, ze zadné udrzitelné aktivity pfi nakupu neprovozuje. 41 % Zze vSech oslovenych
respondenti muzského pohlavi uvedlo, Ze tfidi odpad a obaly produktd, 25 % z nich Setii
energii, 16 % nakupuje lokalni potraviny, dal§ich 10 % nakupuje bio potraviny a 7 % z nich
pii nakupu kosmetiky voli bio kosmetiku. 1 % z respondentt zadné své aktivity nepovazuje

za udrzitelné.
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Graf 40 udrzitelné chovani respondenti béhem/po nakupu vs. pohlavi
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V grafu €. 41 jsou zobrazeny udrzitelné aktivity respondenti z pohledu nejvyssiho
dosazeného vzdélani, pficemz ze vSech oslovenych respondenti v kategorii s nejvyssim
dosazenym zakladnim vzdélanim 38 % uvedlo, ze tfidi odpad, 29 % respondenti Setfi
energii, 14 % kupuje lokalni potraviny, 5 % pofizuje biopotraviny a totozné€ procent
nakupuje biokosmetiku. Zaroven 10 % z této skupiny respondent u sebe nezaznamenalo
provozovani zadnych zudrzitelnych aktivit. U respondentli s nejvyssim dosazenym
sttednim vzdélanim 47 % z nich uvedlo, ze tfidi odpad, 30 % respondenti z této skupiny
uvedlo, ze Setii energii, 11 % poftizuje lokalni potraviny, 7 % nakupuje biopotraviny, a 3 %
biokosmetiku. Zaroven 2 % ze vSech oslovenych z této skupiny uvedlo, ze zadné udrzitelné
aktivity neprovozuji. Respondenti ze skupiny s vysokoskolskym nebo vys§im odbornym
vzdélanim z 39 % tiidi odpad, dalSich 30 % z této kategorie uvedlo, Ze Setfi energii, 15 %
nakupuje lokalni potraviny, dalSich 10 % pofizuje biopotraviny a 6 % nakupuje
biokosmetiku. Zadny zrespondentd s vysokoskolskym vzdélanim neuvedl, Ze by

neprovozoval aspoii n€jaké udrzitelné aktivity.
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Graf 41 udrzitelné chovani respondenti vs. nejvyssi dosazené vzdelani
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V grafu ¢. 42 jsou zobrazeny udrzitelné aktivity respondenti z pohledu nejCastéji
nav§tévovaného hypermarketu. Ve skupin€ respondenti, ktefi nejCastéji navstévuji
hypermarket Albert, 34 % respondentt uvedlo, Ze tfidi odpad, 32 % Setii energii, 16 %
preferuje nakup lokalnich potravin, 12 % z nich nakupuje biopotraviny, dalSich 5 % pfi
nakupu kosmetiky voli bio variantu. 1 % z této skupiny respondentd uvedlo, ze Zadné
udrzitelné aktivity neprovozuji. 43 % z respondentt, ktefi nejcastéji navstévuji hypermarket
Globus tfidi odpad, 22 % Setfi energii, 9 % preferuje nakup lokalnich potravin, 15 % z nich
nakupuje biopotraviny, daldich 11 % pii nakupu kosmetiky voli bio variantu. Zadny z
respondent z této skupiny respondentt neuvedl, ze by udrzitelné aktivity neprovozoval. Ve
skupiné respondentt, ktefi nejCastéji navstévuji hypermarket Kaufland 42 % respondentt
uvedlo, ze tfidi odpad, 28 % Setfi energii, 14 % preferuje nakup lokalnich potravin, 7 %
z nich nakupuje biopotraviny, dalSich 5 % pfi nakupu kosmetiky voli bio variantu. 3 % z této
skupiny respondenti uvedlo, Zze zadné udrzitelné aktivity neprovozuji. Ve skupiné
respondentq, ktefi nejCastéji navstévuji hypermarket Tesco 47 % respondentt uvedlo, ze tiidi
odpad, 30 % Setii energii, 16 % preferuje nakup lokalnich potravin, 4 % z nich nakupuje
biopotraviny, dal§ich 2 % pfi nakupu kosmetiky voli bio variantu. 3 % ztéto skupiny
respondentt uvedlo, ze zadné udrzitelné aktivity neprovozuji. Zadny z respondenti z této

skupiny respondentli neuvedl, ze by udrzitelné aktivity neprovozoval.
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Graf 42 udrzitelné aktivity vs. nejcastéji nav§tévovany hypermarket
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Zdroj: vlastni zpracovani

Povédomi o konkrétnich zelenych aktivach hypermarketu

V ramci green marketingovych aktivit hypermarketd byla zkoumana skutecnost, jaka
Cetnost respondentil zaregistrovala, ze hypermarket Kaufland a Globus na obalech svych
produktii vénuji prostor grafickému znazornéni tomu, jak pfislusny obal tfidit. Z vyzkumné
otazky vyplynulo, ze 76 % ze vSech oslovenych respondentd tuto skuteCnost
nezaregistrovalo a 24 % respondentt tuto informaci vnima. Grafické znazornéni odpovédi

je zobrazeno v grafu €. 43.
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Graf 43 povédomi o informacich na obalu produktu
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Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu €. 44 je znazornéna v souvislost mezi povédomim o informacich na obalu, jak
tfidit a nejcastéji navstévovanym hypermarketem respondenta. 18 % ze vSech oslovenych
respondenti nejcCastéji navstévujici hypermarket Albert, si jsou védomi, ze hypermarket
Kaufland a Globus na obalech informuje o tom, jak pfislusny obal tfidit. Dal§ich 82 %
respondentt ze vSech ktefi nejCastéji navstévuji hypermarket Albert takové informace na
obalech produktli nezaznamenali. 26 % ze vSech oslovenych respondentt, ktefi nejcastéji
navstévuji Globus, zaregistrovali informace o tfidéni piislu§ného obalu, dalSich 74 % z této
skupiny respondentll informace o tfizeni na obalu produktli nezaregistrovali. 32 % ze v§ech
oslovenych respondentt, ktefi nejCastéji navstévuji hypermarket Kaufland védi o tom, ze
hypermarket informuje o tom, jak tfidit na pfisluSném obalu, dalSich 68 % z této skupiny
respondenti informace o tfizeni na obalu produktl nezaregistrovali. 14 % ze vSech
oslovenych respondenti, ktefi nejCast€ji navstévuji hypermarket Tesco zaregistrovali
informace o tfidéni na pfislusném obalu, dalsich 86 % z této skupiny respondentt informace

o tfidéni na obalu produktt nezaregistrovali.
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Graf 44 informace na obalu produktu vs. nejnavs§tévovanéjsi hypermarket
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Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu ¢. 45 je vyzkumna otazka zobrazena z pohledu toho, jak se respondenti
nejcastéji dozvidaji o green marektingovych aktivitach hypermarket. 41 % z respondentu,
kteti zaregistrovali skute¢nost, ze hypermarket Kaufland a Globus na obalech informuji, jak
jej spravné tridit, zaroven uvedlo, ze green marketingové aktivity zaznamenali na socialnich
sitich, dalSich 22 % prostfednictvim banneru a 20 % skrz TV reklamu. Pouze 10 %
respondentu, ktefi na obalech zaregistrovali, jak spravné tridit, se o green marketingovych
aktivitach dozvédelo prostiednictvi letaku. DalSich 6 % takové aktivity zaznamenalo skrz
komunikaci formou billboardu. Ze vSech respondentt, ktefi informace o tfidéni na
jednotlivych obalech nezaregistrovali 20 % uvedlo, Ze green marketingové aktivity nejcastéji
registruji na socialnich sitich, 35 % respondentt green marketingové aktivity hypermarkett
registruje na zakladé bannert, 20 % prostiednictvim TV reklamy, 16 % formou letaku a 6

% o zelenych Cinnostech hypermarket védi na zakladé billboardu.
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Graf 45 povédomi o informacich na obalu vs. formy registrovani kampani
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Zdroj: vlastni zpracovani
V grafu ¢. 46 je zobrazeno, kolik respondenti ma povédomi o zpétném odbéru
plechovek v hypermarketu Albert a Kaufland. 81 % respondentd uvedlo, ze odbéru

plechovek nemaji povédomi a zbyvajicich 19 % respondentu si jsou této moznosti védomi.

Graf 46 povédomi o moznosti zpétného odbéru PET lahvi a plechovek
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Pokud je na vyzkumnou otazku nahlizeno z pohledu nejcastéji navstévovaného
hypermarketu respondent, 21 % z oslovenych respondentd, ktefi nejCastéji navstévuji
hypermarket Albert uvedlo, ze o takovou aktivitu hypermarket zaregistrovalo, naopak 79
% zrespondent, ktefi nejCastéji navstévuji hypermarket Albert takovou aktivitu
nezaregistrovalo. 17 % respondentd, ktefi nejCastéji navstévuji hypermarket Globus o
moznosti zpétného odbéru plechovek hypermarketu Albert a Kaufland ma povédomi,
naopak 83 % ztéto skupiny respondenti o moznosti nevi. 20 % z respondentd, ktefi
nejCastéji navstévuji hypermarket Kaufland uvedlo, ze o moznosti zpétného odbéru
plechovek védi, naopak 80 % zrespondentii o takové moznosti nejsou informovani. V
ptipadé respondentd, ktefi nejcastéji navstévuji hypermarket Tesco, 17 % z nich uvedlo, ze
o moznosti zpétného odbéru plechovek védi, ale dalSich 83 % respondentt tuto moznost
nezaregistrovalo. Souvislosti mezi povédomim o zpétném odbéru plechovek a

nejnavs§tévovanéj§im hypermarketem jsou zobrazeny v grafu €. 47.

Graf 47 zpétny odbér PET lahvi a plechovek vs. hypermarket
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Zdroj: vlastni zpracovani

V piipad€, Zze je na povédomi respondenti o moznosti zpétného odbéru plechovek

nahlizeno z hlediska toho, kde nejCastéji respondenti registruji green marketingové aktivity
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hypermarkett, tak 42 % respondentti ze vSech oslovenych, ktefi zpétny odbér plechovek
zaregistrovali, green marketingové aktivity vnimaji na socialnich sitich. 22 % respondent
z této skupiny udrzitelné aktivity hypermarkett vnimaji pomoci bannerti, 21 % je registruji
v TV, 10 % v letaku a 5 % prostiednictvim billboardu. 18 % respondentt ze vsech, ktefi
zpétny odbér plechovek nezaregistrovali, green makretingové aktivity vnimaji na socialnich
sitich. 36 % respondentl z této skupiny udrzitelné aktivity hypermarketl vnimaji pomoci
bannert, 19 % je registruji v TV, 15 % vletaku a 12 % prostfednictvim billboardu.

Souvislosti uvedeny vySe jsou znazornény v grafu €. 48.

Graf 48 zpétny odbér PET lahvi a plechovek vs. forma registrace kampani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vztah respondentd k udrZitelnosti

V pripadé uzaviené vyzkumné otazky, zda respondenti své chovani povazuji za
udrzitelné, byl zkouman subjektivni nazor respondentt na jejich udrzitelné aktivity. 67 %
z celkového vzorku respondenti uvedlo, ze své chovani povazuje za udrzitelné, 25 % své
chovani za udrzitelné nepovazuje a 8 % nedokaze své chovani zaradit ani do jedné skupiny.

Rozlozeni odpovédi je znazornéno v grafu ¢. 49.
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Graf 49 udrzitelné chovani respondenta
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Pokud bude na vyzkumnou otazku nahlizeno z hlediska respondenty nejcasteji
navstévovaného hypermarketu, ze vsech respondentt, ktefi uvedli, Ze nejCastéji navstévuji
hypermarket Albert 65 % uvedlo, ze se chova udrzitelng, 27 % se udrzitelné nechova a 7 %
své chovani nedokaze zaradit ani do jednoho vyroku. 61 % z respondentu, ktefi uvedli, ze
nejCastéji navstévuji hypermarket Kaufland, si mysli, ze se chova udrzitelng, 30 % se
udrzitelné nechova a 9 % své chovani nedokaze zaradit ani do jednoho vyroku. 74 %
z respondentt, kteti uvedli, Ze nejcCastéji navstévuji hypermarket Globus si mysli si, Ze se
chova udrziteln€, 22 % se udrzitelné nechova a 4 % své chovani nedokaze zaradit ani do
jednoho vyroku. 72 % zrespondentu, ktefi uvedli, ze nejCastéji navstévuji hypermarket
Globus si mysli si, ze se chova udrzitelné, 17 % se udrzitelné nechova a 10 % své chovani
nedokaze zatadit ani do jednoho vyroku. Souvislosti popsané vySe jsou znazornény v grafu

¢. 50.
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Graf 50 udrzitelné chovani respondenti vs. nejnavstévovanéjsi hypermarket
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Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu €. 51 je zobrazeno rozlozeni odpovédi vyzkumné otazky, zda by respondenti
chtéli své chovani zménit k udrziteln€j§imu. 68 % z celkového vzorku respondenti by své
chovani chtélo zmeénit k udrziteln€jSimu, 20 % z celkového vzorku by své chovani

k udrzitelnéjSimu nemeénilo a 12 % si neni jisto.

Graf 51 zména v chovani respondentd k udrziteln€jSimu

mano mne mnevim

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pokud je na vyzkumnou otazku nahlizeno zhlediska respondenty nejcastéji
navstévovaného hypermarketu, ze vsech respondentt, ktefi uvedli, Ze nejCastéji navstévuji
hypermarket Albert by se 75 % respondentt chtélo chovat vice udrziteln€, 14 % své chovani
k udrziteln€jSimu ménit nechce a 7 % si neni jisto ani jednim z vyroku. 70 % z respondentt
navstévujici hypermarket Kaufland by chtélo chovat vice udrziteln€, 23 % své chovani
k udrziteln€jSimu ménit nechce a 7 % si neni jisto ani jednim z vyroku. 48 % z respondentu,
kteti uvedli, ze nejCastéji navstévuji hypermarket Globus si mysli si, Ze se chova udrzitelné,
39 % se udrzitelné nechova a 13 % své chovani nedokaze zaradit ani do jednoho vyroku. 64
% z respondentd, ktefi uvedli, Ze nejcastéji navstévuji hypermarket Tesco si mysli si, ze se
chova udrziteln€, 19 % se udrzitelné nechova a 17 % své chovani nedokaze zaradit ani do

jednoho vyroku. Souvislosti uvedeny vyse jsou zobrazeny v grafu €. 52.

Graf 52 zlepseni udrzitelného chovani vs. nejnavstévovanéjsi hypermarket
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Zdroj: vlastni zpracovani

NavrZeni udrzitelné sluzby hypermarketim

Pomoci oteviené otazky bylo zkoumano, jaké doporuCeni hypermarketim by
respondenti dali a které udrzitelné sluzby by v jejich nabidce sortimentu ocenili. V grafu €.
53 jsou zobrazeny vSechny zminéné vyroky respondentil, pficemz ze vSech vyroku se

nejcastéji objevovalo navyseni opatieni v oblasti plastovych obalt (16 %), navySeni opatieni
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v oblasti Setfeni energie (4 %). Dale je byl projeven zajem o nabidku vice biopotravin (4 %),
rostlinnych alternativ (9 %), lokalnich potravin (6 %). Respondenti by taktéz ocenili vice
bezobalovych potravin v nabidce (6 %), zalohované PET lahve (6 %), opatfeni v oblasti
uctenek, konkrétné v hypermarketu Kaufland, kde je uctenka potieba k opusténi prostoru

samoobsluznych pokladen (3 %) a v neposledni fad¢ redukce plytvani s potravinami (2 %).

Graf 53 doporuceni respondenti hypermarketim
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Zdroj: vlastni zpracovani

Statistické posouzeni zavislosti kvalitativnich znaku

V ramci vlasti prace je zahrnuto statistické posouzeni zavislosti kvalitativnich znakt
v ramci vybranych vyzkumnych otazek. Statistické posouzeni je provedeno na zakladé Chi
— kvadrat testu nezavislosti na hladin€ vyznamnosti 95 % (a = 0,05). V piipadé prokazani
zavislosti je vypoCtena 1 sila zavislosti prostfednictvim Cramerova kontigen¢niho

koeficientu.
Stanoveni hypotéz je nasledujici:
1. Zavislost mezi vékem respondentu a ovlivilovanim green marektingovymi
kampanémi
Aby byly splnéni podminky pro provedeni Chi — kvadrat testu nezavislosti, bylo nutné

sloucit kategorie vyroku ovliviiéni green marketingovymi kampanémi do 3 skupin.
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Prvni stanovena hypotéza se zabyvala zji§ténim zavislosti mezi vékem respondenti a
ovlivilovani respondenta green marketingovymi kampanémi. Z divodu splnéni podminek
chi-kvadrat testu byly kladné odpovédi ohledné ovliviovani green marketingovymi
kampanémi, tedy ,,Ano; SpiSe ano‘‘ v kontingencni tabulce slouCeny do jedné kategorie
,,Ano“ a odpovédi ,,Ne; Spise ne‘‘ byly slouCeny do kategorie ,,Ne‘‘. Ocekavané Cetnosti

jsou zobrazeny v tabulce €. 13 a skutecné Cetnosti zachycuje tabulka ¢. 12.

Tabulka 12 pozorované ¢etnosti ovlivnéni kampanémi vs. vék

pozorované Cetnosti
vekove. ovlivnéni greenmarketingovymi kam'panerm celkern (1)
kategorie ano ne nevim
do 25 51 35 13 99
26-40 22 15 3 40
41-60 20 36 6 62
60 a vyse 4 15 1 20
celkem (n;) 97 101 23 221(n)
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 13 ocekavané Cetnosti ovlivnéni kampanémi vs. veék
ocekavané Cetnosti
vekove. ovlivnéni greenmarketingovymi kam’panerm cellern ()
kategorie ano ne nevim
do 25 43,45 45,24 10,3 99
26-40 17,56 18,28 4,16 40
41-60 27,21 28,33 6,45 62
60 a vyse 8,78 9,14 2,08 20
celkem (n;) 97 101 23 221 (n)

Zdroj: vlastni zpracovani

Stanoveni hypotéz je nasledujici:
Hy: Neexistuje zdvislost mezi vékem a ovlivnénim green marketingovymi kampanémi.
H: Existuje zavislost mezi vékem a ovlivnénim green marketingovymi kampanémi.

Ptfi vypocteni Chi — kvadrat testu nezavislosti bylo zjisténo, ze hodnota testového

kritéria dosahla 17,63 a tabulkova hodnota Chi — kvadrat pro 6 stupné volnosti dosahuje
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hodnoty 12,592. Na zakladé¢ toho, ze hodnota testového kritéria > tabulkova hodnota Chi —
kvadratu, tak zamitame nulovou hypotézu a v tomto ptipad¢ byla prokazana zavislost mezi
ovlivilovanim green marketingovymi a vékem respondentd.

Vypocet:

Testové kritérium y° = 17,63 (viz ptiloha ¢. X)

Stuper volnosti = (4-1) * (3-1) = 6

Kritickd hodnota y° ,05) 4= 12,592

Craméruy kontingencni koeficient (V) = 0,1997

Pomoci vypoctu Cramérova kontingencniho koeficientu byla zjisténa slaba zavislost

mezi vékem respondent a ovliviiovanim green marketingovymi kampanémi.

2. Zavislost mezi nejnavstévovanéjsim hypermarketem respondenti a vnimani
green marketingovych kampani

Druha stanovena hypotéza se zabyvala zjiSténim zavislosti mezi vékem respondentt a
ovlivilovani respondenta green marketingovymi kampanémi. Z divodu splnéni podminek
chi-kvadrat testu byly smiSené odpovédi ohledné vnimani green marketingovych kampant,
tedy odpoveédi obsahujici vzdy vyroky ,,neutraln€ a zaroven pozitivne;, neutralné a zaroven
negativné‘‘ v kontingencni tabulce spojeny do jedné kategorie ,neutralné”. Ocekavané

cetnosti jsou zobrazeny v tabulce €. 15 a skute¢né Cetnosti zachycuje tabulka ¢. 14.

Tabulka 14  pozorované Cetnosti vnimani kampani vs. hypermarket

pozorované Cetnosti
hypermarket = L kampanl' celkem (n;)
pozitivné  neutrdlné  negativné

Albert 42 30 12 84
Globus 8 8 7 23
Kaufland 29 22 5 56
Tesco 26 23 9 58
celkem (n;) 105 83 33 221(n)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 15  ocekéavané Cetnosti vnimani kampani vs. hypermarket

ocekavané Cetnosti
hypermarket — vnimani kampani - celkem (n;)
pozitivné neutrdlné  negativné

Albert 39,91 31,55 12,54 84
Globus 10,93 8,64 3,43 23
Kaufland 26,61 21,03 8,36 56
Tesco 27,56 21,78 8,66 58
celkem (n;) 105 83 33 221 (n)

Zdroj: vlastni zpracovani
Stanoveni hypotéz je nasledujici:
Hy: neexistuje zavislost mezi navstévovanym hypermarketem a vnimdni green

marketingovych kampani

H: existuje zavislost mezi navstévovanym hypermarketem a vnimani green

marketingovych kampani

Pti vypocteni Chi — kvadrat testu nezavislosti bylo zji§téno, ze hodnota testového
kritéria dosahla 5,5184 a tabulkova hodnota Chi — kvadrat pro 6 stupné volnosti dosahuje
hodnoty 12,592. Na zakladé¢ toho, ze hodnota testového kritéria < tabulkova hodnota Chi —
kvadratu, nebylo tedy nalezeno dostatek dikazi k zamitnuti nulové hypotézy a v tomto
pfipadé nebyla prokazana zavislost mezi nejcastéji navs§tévovanym hypermarketem
respondentt a vnimanim green marketingovych kampani.

Vypocet:
Testové kritérium y° = 5,4184 (viz ptiloha ¢. X)
Stupern volnosti = (4-1) * (3-1) = 6

Kritickd hodnota y° ,05) 4= 12,592
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3. Zavislost mezi mezi pohlavim respondenta a preference nakupu

v hypermarketu, ktery se chova Setrné zivotnimu prostredi

Treti stanovena hypotéza se zabyvala zjiSténim zavislosti mezi pohlavim
respondenti a preference nakupu v hypermarketu, ktery se chova Setrné k zivotnimu
prostiedi. Z divodu splnéni podminek Chi-kvadrat testu byly kladné odpoveédi ohledné
preference nakupu v hypermarketu, ktery se chova udrzitelné, tedy ,,Ano; SpiSe ano‘‘
v kontingen¢ni tabulce spojeny do jedné kategorie ,,Ano“ a odpovédi ,,Ne; Spise ne‘* byly
slouceny do kategorie ,,Ne‘‘. Oc¢ekavané Cetnosti jsou zobrazeny v tabulce €. 17 a skute¢né

cetnosti zachycuje tabulka €. 16.

Tabulka 16  ocekavané Cetnosti preference nakupu vs. pohlavi
ocekavané Cetnosti
T preference nakupu v udrzitelném hype’rmarketu celkem (n)
ano ne nevim
muz 41,64 51,81 13,56 107
zena 44,36 55,19 14,44 114
celkem (n;) 86 107 28 221
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 17  pozorované Cetnosti preference nakupu vs. pohlavi
pozorované Cetnosti
pohlavi preference nakupu v udrzitelném hyperm, arketu celkem (n)
ano ne nevim
muz 35 63 9 107
Zena 51 44 19 114
celkem (n;) 86 107 28 221

Zdroj: vlastni zpracovani

Hoy: neexistuje zavislost mezi pohlavim a preference ndakupu v hypermarketu, ktery se

chova Setrné k Zivotnimu prostiedi

H: existuje zdvislost mezi pohlavim a preference ndakupu v hypermarketu, ktery se

chova Setrné k Zivotnimu prostiedi
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P11 vypocteni Chi — kvadrat testu nezavislosti bylo zjisténo, ze hodnota testového
kritéria dosahla 9,711 a tabulkova hodnota Chi — kvadrat pro 2 stupné volnosti dosahuje
hodnoty 5,991. Na zakladé faktu, ze hodnota testového kritéria > tabulkova hodnota Chi —
kvadratu, tak zamitame nulovou hypotézu a v tomto ptipadé byla prokazana zavislost mezi
nejcastéji pohlavim a preferenci nakupu v hypermarketu, ktery se chova Setrné k zivotnimu
prostiedi.

Vypocet:
Testové kritérium y* = 9,711
Stuper volnosti = (2-1) * (3-1) = 2
Kriticka hodnota y° 0,05) 4 = 5,991
Craméritv kontingencni koeficient (V) = 0,209
Pomoci vypoctu Cramérova kontingenéniho koeficientu byla zjisténa slaba
zavislost mezi pohlavim respondenta a preference nakupu v hypermarketu, ktery se chova

Setrn€ k zivotnimu prostiedi.
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S Navrhy a doporuceni

Posledni kapitola predstavi vlastni doporuceni a navrhy pro zlepSeni prvki
marketingového mixu hypermarketu Kaufland, Tesco a Albert z pohledu udrzitelnosti.
Navrhy vychazi z analyzy vybranych green marketingovych prvkd a z vlastniho
vyzkumného Setieni.

Vsechny analyzované fetézce podnikly nékolik kroku, aby rozsifily udrzitelnou
iniciativu ve vSech analyzovanych prvcich green marketingového mixu. V tabulce ¢. 18 jsou
zobrazeny hypermarkety a vybrané prvky green marketingového mixu, konkrétné€ se jedna
o produkt, distribuci a komunikaci. Kazdy z prvkia u vSech hypermarketti byl ohodnocen na
bodové Skale od 1 do 5, kdy hodnoty vyplnéné v tabulce vyplyvaji z analyzy vybranych
marketingovych prvka. Ve sloupci ,,celkem* jsou body seCteny a hypermarket s nejvyssim
poctem bodu integraci udrzitelnosti do prvkt mixu zvlada nejlépe. Hodnoty maji nasledujici

definici:

1 — nedostate¢né pokryti green. marketingového prvku, kdy hypermarket
vtomto prvku marketingového mixu nezahrnuje zadnou z udrzitelnych
iniciativ;

e 2 — nizké pokryti green marketingového prvku s vysokym prostorem na
vylepSeni a zamé&feni se na udrzitelnost vice do hloubky, pficemz udrzitelné
aktivity se v tomto prvku vyskytuji ztidka, ale jsou pfitomny;

e 3 — dobré pokryti green marketingové prvku, kdy prvek obsahuje vice
udrzitelnych aktivity nez bod 2, ale méné nez bod 3, pfi¢emz je zde stiedné
velky prostor na zlepSeni v oblasti udrzitelnosti;

e 4 - chvalitebné pokryti green marketingového prvku, kdy prvek obsahuje
vyrazné mnozstvi udrzitelnych aktivit, pficemz hypermarket viditelné do prvku
integruje udrzitelné aktivity, ale mén¢€, nez v bodé 5;

e 5 — vyborné pokryti green marketingového prvku, pfi¢emz prvek obsahuje

vysoké mnozstvi udrzitelnych aktivit a téméf zde neni prostor na vylepseni, ale

spiSe na udrzeni.
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Tabulka 18  vyhodnoceni green marketingovych prvka hypermarkett
greenmarketingové prvky o
celkem bod
produkt komunikace distribuce N
Kaufland 4 4 3 11
Tesco 4 2 4 6
Albert 5 5 3 13

Zdroj: vlastni zpracovani

Je faktem, ze zkoumané hypermarkety se do svého produktového portfolia snazi
zahrnout udrzitelné produkty.

Hypermarket Albert nabizi vSechny mozné druhy a produktové fady, které vzdy
alespont z ¢asti spliiuji urCity faktor udrzitelnosti. Z dotaznikové Setfeni vyplynulo, ze
respondenti, ktefi nejCastéji navstévuji hypermarket Albert z vétSiny preferuji nakup
v hypermarketu, ktery se chova udrziteln€, proto je dilezité si tento standard udrzet. Stejné
tak je dulezité si nadale udrzet kvalitni komunikaci udrzitelnych aktivit a green
marketingovych kampani, kdy 1 na zakladé dotaznikového Setfeni bylo vyhodnoceno, ze
nejcastéji byly registrovany green marketingové kampané hypermarketu u respondentu, ktefi
navstévuji hypermarket Albert. V ptipadé hypermarketu Albert je doporuceno se zméfit na
pfistup k udrzitelnosti v ramci distribuce. Ackoliv hypermarket podnika nékolik kroku
k udrziteln€jsi distribuci, je zde stidle prostor na zlepSeni. Je doporufeno vyuzivani
elektrickych aut pii pfeprave zbozi, s ¢imz se poji fakt, ze Evropsky parlament od roku 2035
schvalil zdkaz prodeje spalovacich aut, a soucasné je tedy doporuceno aktivné zvazovat
moznost nabijecich stanic pro elektroauta navstévnikd, ale i zaméstnanci hypermarketu
Albert.

Nabidka udrzitelnych produktu hypermarketu Kaufland je bohatd, ale v ramci
udrzitelnosti zcela postradd moznost bezobalového nakupu potravin (kromé ovoce a
zeleniny). Ackoliv Kaufland oznacuje své produkty logem , nebaleno*, jedna se spiSe prave
o oznaceni u sekce ovoce a zeleniny. Pro vylepSeni pfistupu k udrzitelnosti v oblasti
produktového portfolia je hypermarketu Kaufland doporuCeno zavést moznost nakupu
suchych plodt formou tzv. ,,bezobalu‘‘ a prispét tak jesté vice k udrzitelnosti. Co se tyce
prvku komunikace, hypermarket aktivné komunikuje své udrzitelné aktivity ruznymi

zpusoby, avSak z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze green marketingové kampané
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hypermarketu Kaufland jsou registrovany méné nez hypermarketu Albert. Pfi¢inou mize
byt nejednoznacny nazev kampané anebo jeji nedostatena komunikace pomoci $patné
zvolenych nosicu. Ackoliv ,,Nekrm kos§‘‘ je originalni nazev kampané, je doporuceno volit
udernéjs§i nazvy, jako jsou tieba:

e Do posledniho drobecku!

e Jidlo neni odpad!

e Zachran jidlo, nesyt svét.

V oblasti distribuce Kaufland podnika nékolik dulezitych kroku, které se v ni aktivné
odrazi. Nicméné hypermarket ma prostor se v tomto ohledu zlepsovat. V tomto piipadé je
z divodu rozmisténi prodejen Kauflandu doporuceno pfispivat vérnym ¢lenim vérnostniho
programu na MHD, kdy dojde k redukci vyuzivani osobnich automobilli pii navstéveé
prodejny.

Ani fetézec Tesco priliS§ nepostrada v nabidce udrzitelného sortimentu vybér
udrzitelnych potravin, ale nabidka oblasti bioproduktti a alternativniho neni vysoka. V ramci
zlepSeni tohoto prvku je tedy doporuCeno navysit pocet udrzitelnych produktd, a to
predev§im v ramci sekce s bioprodukty, kterd v podilu celkového mnozstvi nabizeného
standardniho sortimentu tvoii nepatrné mnozstvi. Pokud zohlednime fakt, ze z4jem o
udrzitelné stravovani roste, Tescu by jeho nizsi pocet produktd v tomto sortimentu brzy
zasdhnout. V ramci prvku komunikace Tesco postrada predevsim v online podobé, kdy
udrzitelnost neni témer komunikovana formou socidlnich siti. Hypermarketu Tesco je
doporuceno aktivné zacit komunikovat green marketingové aktivity pomoci socialnich
sitich, a to formou sjednoceného vizualu, aby zakaznici méli jasny piehled o udrzitelnych
moznostech v nakupu a taktéz o aktivitach hypermarketu. Tento fakt byl potvrzen i v ramci
dotaznikového Setfeni, kdy green marketingové aktivity Tesca byly respondenty
registrovany az za aktivitami jinych fetézcd. V oblasti distribuce je hypermarketu
doporuceno nadale pokraCovat v udrzitelnych aktivitach a uvazovat a podpote vybudovani

nabijecich stanic pro elektromobily na v§ech pobockach hypermarkett.

Na zakladé analyzy online komunikacniho mixu vybranych hypermarketd bylo
zjisténo, ze kazdy hypermarket upfednostiiuje odlisny zpisob komunikace udrzitelnosti
v online prostiedi. V tabulce ¢. 19 jsou jednotlivé moznosti online komunikace sefazeny

v poradi od 1. do 6.. Sefazeno bylo na zékladé€ analyzy aktivity na jednotlivych platformach,
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pfi¢emz pofadi 1. znamena, ze hypermarket je na této platformé nejvice aktivni ze vSech
analyzovanych a poradi 6. vyznacuje platformu, kde je hypermarket nejméné aktivni
v oblasti udrzitelnosti.

Tabulka 19  vyhodnoceni online greenmarketingu hypermarkett

komunikace v online prostfedi
LinkedIn Youtube Instagram Facebook web PPC
Kaufland 4. 6. 5. 1. 3. 2.
Tesco 3. 5. 4. 2. 1. 6.
Albert 5. 6. 1. 2. 3. 4.

Zdroj: vlastni zpracovani

Hypermarket Kaufland svou komunikaci udrzitelného chovani nejvice soustied’uje na
socialni sit Facebook, nasleduje PPC reklama a webové stranky. Méné komunikace je
soustfed'ovano do oblasti LinkedInu, Instagramu a YouTube. Toto sefazeni potvrzuje i
vysledek dotaznikového Setfeni, kdy vétSina respondenti nejcasteji nakupujici
v hypermarketu Kaufland uvedlo, ze se o kampanich dozvida formou POS/POP v misté
prodeje. Zaroven z dotaznikového §etfeni vyplynulo, ze hned po vnimani kampani formou
POP/POS nejvice respondenti z celkového vzorku green marketingové aktivity vnima
formou socialnich siti. Z toho plyne doporuceni, ze hypermarket Kaufland by se mél vice
zaméftit na komunikaci prostfednictvim socialnich siti, a to minimalné navysSenim poctu
pfispévki na 4 za mésic. Pokud zakazni bude dostavat informace o moznosti nakupu
udrzitelnych produkti Castéji, dostane se tato skuteCnost do jeho povédomi a pii nakupu
v hypermarketu to maze byt rozhodujici faktor ke koupi udrzitelnych produktu.

Hypermarket Tesco a jeho komunikace v online prostiedi neni pravidelna, ani ucelna
v ramci udrzitelnosti. Prispevky s tématem udrzitelnosti se na socialnich sitich vyskytuji
ojedinéle. Celkovym doporucenim pro hypermarket je zacit svou komunikaci aktivné
soustfed’ovat na socialni sité€. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze respondenti green
marketingovou komunikaci hypermarketu Tesca vnimaji jako jednu z nejméné. Z tohoto
divodu je tfeba tuto komunikaci podpofit, a to minimalné zvySenim frekvence pfidavani
ptispévki ve formé€ sjednoceného vizualu pro udrzitelnost. Dal§im vysledkem
dotaznikového Setfeni je, ze respondenti, ktefi nejCastéji navstévujici hypermarket Tesco
green marketingovou komunikaci vnimaji z TV reklamy, jak uz ale bylo zminéno, podle
celkového vzorku jsou aktivity spise vnimany prostfednictvim POP/POS a socialnich siti. Je

tak nezbytné tuto komunikaci podpofit. V ramci online marketingu hypermarketu Tesco je
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doporuceno efektivnéji vyuzivat PPC reklamu, jelikoz ve spojitosti s udrzitelnosti neni
k nalezeni.

Na zakladé provedené analyzy hypermarket Albert svou komunikaci v online prostredi
zvlada efektivné, jedinym doporucenim je optimalizace webovych stranek, kde by mohlo

dojit k pfehlednému umisténi vSech informaci do jedné sekce.

V ramci analyzy ostatnich green marketingovych aktivit byla vyhodnocena pritomnost
zvolenych aktivit v nabidce sluzbach hypermarketu. V tabulce €. 20 jsou zobrazeny aktivity,
které hypermarketim pomahaji splnit udrzitelné cile a zaroven znané pomahaji
spotiebitelim v jejich udrzitelném chovani. V tabulce je vzdy zaSkrtnuta soufadnice
hypermarketu a aktivity, kterou spliiuje. Prazdna policka prehledné napovidaji, kde je
prostor na zlepSeni.

Hypermarket Kaufland a Albert spliiuje vétSinu aktivit, jako dalsi krok v ramci
udrzitelného chovani je pro oba hypermarkety doporuceno poskytovat bedynky s ovocem,
kde by bylo nabizeno ovoce blizici se ke konci datu spotieby. Ackoliv hypermarkety ostatni
aktivity spliiuji, na zékladé dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze o moznosti zpé&tného
odbéru plechovek a PET lahvi neni informovano vice jak % vsech respondentli. V ramci
doporuceni je tedy tfeba v komunikaci zduraznit tuto moznost. DalSim poznatkem je, Ze
respondenti nejsou prili§ ochotni vyuzivat ekosacky (63 %) a pokud ano, jedna se predevsim
o zeny a respondenty nakupujicich v hypermarketu Kaufland. Divodem neochoty vyuzivani
ekosacku muze byt vyssi cena, nebo mala vydrz. Je tedy dulezité tyto faktory zhodnotit a
zapracovat na lepsi komunikaci této moznosti, nebo vylepsSeni a prizpiisobeni samotného
produktu a to naptiklad pomoci slevy na ekosacek v ptipadé 6 vracenych PET lahvi nebo
plechovek.

V hypermarketu Tesco je v ramci zlepSeni se v udrzitelném chovani doporuceno
nabizet eko sacky jak na ovoce, tak na pecivo a zvazit zpétny odbér PET lahvi a plechovek.
Je pravdépodobné, ze pokud zakaznik bude vyhledavat hypermarket sudrzitelnymi

moznostmi, v§echny okolnosti zobrazeny v tabulce jeho rozhodnuti ovlivni.
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Tabulka 20  vyhodnoceni green marketingovych aktivit hypermarkett

ostatni greenmarketingové aktivity

eko sacky naovoce | bedynky s ovocem | eko saCky na pecivo | zpétny odbér plechovek|  zpétny odbér PET
Kaufland \/ \/ \/ \/
Tesco \/
Albert v/ v v v

Zdroj: vlastni zpracovani

Vsechny zhypermarketd nabizeji formu elektronické uctenky, ale na zakladé
dotaznikové Setieni bylo zjisténo, ze Y4 respondenti stale vyuziva uctenku standardni.
V ramci doporuceni vSem hypermarketim je tedy vice komunikovat moznost digitalni
uctenky, a to napfiklad jednoduchého POS v oblasti pokladen. Ze vSech vékovych kategorii
standardni UcCtenku nejvice vyuzivaji respondenti ve véku od 41 do 60 let, coz jsou lidé
v aktivnim véku a je tieba 1 tyto respondenty na moznost elektronické uctenky upozornit,
nebo minimalné nabidnout uctenku zkracenou, ktera je nejvice vyuzivana respondenty ve
veéku do 25 let. Elektronickou uctenku vyuziva 31 % respondentt, a to predevsim téch, co
nejcastéji navstévuji hypermarket Albert, poté Kaufland, Tesco a jako posledni Globus.

V nabidce vSech hypermarketd jsou taktéz razné alternativ taSek k nakupu,
nejudrzitelngjsi cesta je, aby zakaznik nosil tasku opakované€. Z dotaznikového Setteni
vyplynulo, ze 62 % respondentli si na nakup nosi vlastni tasku, ale stale velké mnozstvi
respondentu tasku nosi pouze obcas (23 %), nebo vibec (15 %), kdy nejcastéji vlastni tasky
nosi respondenti nakupujici v hypermarketu Albert a Tesco. V ramci doporuceni
hypermarketim, predevsim hypermarketu Kaufland, v oblasti udrzitelnosti doporucuji vice
komunikovat dalezitost opakovaného pouzivani tasek, pripadné nabizet pouze jeden druh
tasky s omezenym poctem ks. na osobu, coz by mohlo vést ke zvySeni vyuzivani vlastnich
tasek zakaznik.

Z vysledka dotaznikového Setfeni 1ze obecné fici, Ze vice jak 1/3 respondentd green
marketingové aktivity a jejich komunikaci povazuje za nedtvéryhodné. V piipadé
hypermarketu je tfeba, aby své aktivity komunikovaly kvalitné, ale pfedevsim pravdivée, a
nikoliv pouze za ucelem zlepseni image. Jeden z nejvice zaznamenanych vyroku v ramci
dotaznikového Setfeni byl, ze pokud respondenti kampané vnimaji negativné, je to jak

z divodu nedaveéryhodnosti, tak pravé z davodu vylepSeni image.
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Z vysledka dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze hypermarkety jsou nejcastéji
navstévovany 1x tydné, kdy zeny navstévuji hypermarkety ve vyssi frekvenci nez muzi. A
jak jiz bylo zminéno, mezi nejnavstévovanéj§i hypermarket dle zkoumaného vzorku je
hypermarket Albert (38 %), ktery je nejcastéji nav§tévovan respondenty s Cistym méesi¢nim
ptijmem 20 az 40 tis. K¢. Mezi dalsi navstévované hypermarkety patii postupné sefazené od
nejvice po nejméné: Tesco (26 %), Kaufland (25%) a Globus(11 %).

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSté€no, ze respondenti si nevybiraji hypermarket na
zakladé jeho udrzitelného chovani (48 %), ale pokud ano (39 %), jedna se predevsim o
respondenty, ktefi nej¢asteji nakupuji v hypermarketu Albert.

Respondenti ze zkoumaného vzorku byli z vétsi Casti byli jiz seznameni s pojmem
green marketing (57 %) a stejné tak byli seznameni i s jeho presnou definici (55 %), pfiCemz
vpoveédomi o definici nebyl zaznamenany vysoky rozdil mezi respondenty
s vysokoskolskym vzdélanim (27 %), a stfednim vzdélanim (27 %).

V pfipadé vnimani green marketingovych aktivit respondenty, bylo vyhodnoceno, ze
aktivity jsou z vetsi ¢asti vnimany pozitivné (42 %), dale neutralné (30 %), a v urcité mife
negativné (30 %) a v neposledni fadé smisené€ (12 %). Pozitivn€, negativné a neutralné jsou
kampané vnimany pfedevsim zenami, smiSené€ jsou kampané naopak nejvice vnimany muzi.
V piipadé, ze respondent kampan vnima pozitivng, je to pfedevsim z divodu pocitu, ze ho
kampané edukuji v oblasti udrzitelnosti (34 %), nebo ho inspiruji k udrzitelnému chovani
(17 %), ¢i ho inspiruji k obou vyrokiim zaroven (20 %). V piipad¢, ze jsou kampan¢€ vnimany
negativné, jedna se z velké miry o obavu, ze si hypermarket chce pouze vylepsit image (43
%), dalsi respondenti kampan€ vnimaji jako manipulaci se zakazniky (26 %), piipadné
kombinaci obou vyroka (31 %). Zaroven bylo vyhodnoceno, Zze vice jak polovina
respondentu pocituje ovliviiovani green marketingovych kampani v nakupnim chovani (53
%) a to predevSim respondenty ve veéku do 25 let a respondenty s vysokoSkolskym
vzdélanim. V pifipadé respondentid s nejvys$sim dosazenym vzdé€lanim stfednim bylo
vyhodnoceno, ze kampanémi ovlivnéni nejsou.

Kampané jsou castokrat vnimané jako neefektivni. Pokud z pohledu vzorku
respondentu k takovému vnimani dochazi, je tomu tak z divodu nedtvéryhodnosti (35 %),
nebo nizké informovanosti (14 %), ¢i slabé propagaci (10 %), kdy jako nedivéryhodné jsou

vnimané predevsim zenami a respondenty nejCasteji navstévujici hypermarket Albert.
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V ptipadé konkrétnich kampani byly respondenty nejCastéji zaregistrovany kampané
hypermarket Albert, dale kampané hypermarketu Kaufland a poté Tesco, kdy bylo
z celkového vzorku vyhodnoceno, ze vétSina (51 %) kampané vnimé edukativng, pfi¢emz
opét predevSim zenami. Tyto kampané jsou nejCastéji registrovany formou POS/POP
v misté prodeje (30 %) a to hlavné respondenty nejcastéji nakupujicich v hypermarketu
Albert a formou socialnich siti (20 %) nejCast&ji respondenty nakupujicich v hypermarketu
Kaufland.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze respondenti vykonavaji urcité udrzitelné
aktivity jak béhem, tak po nakupu. Respondenti nejcastéji tfidi odpad (41 %) a to vétSinou
zeny, stejné tak zeny Setii vice energii, ¢i nakupuji bioprodukty, naopak muzi spise, nez zeny
nakupuji lokalni produkty. Z pohledu hypermarketu nejvice Setfi energii respondenti
navs§tévujici hypermarket Albert a Tesco, stejné€ tak nejvice respondenti Setii energii a
nakupuje lokalni produkty. Pro hypermarket Kaufland ztoho plyne doporuceni vice
edukovat své zakazniky v oblasti udrzitelnosti, a to napfiklad formou webinatti zdarma.

Respondenti se obecné o udrzitelnost a zivotni prostredi zajimaji a je v jejich zajmu
své udrzitelné chovani zlepSovat. Z Setieni bylo zjisténo, ze k udrzitelnosti a jeji komunikaci
maji kladnéj§i pfistup zeny, nez muzi a zaroven stejné tak respondenti s vysokoskolskym
vzdélanim nez vzdelanim stfednim.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze by respondenti uvitali vice udrzitelnych
sluzeb/aktivit v hypermarketech, kdy se v nejvét§Sim mnozstvi jednd opatieni v oblasti

plastl, ¢i §irsi nabidkou rostlinnych alternativ.

Z vysledka dotaznikového Setfeni lze tvrdit, ze kampané jsou z urCité miry vnimany
nedivéryhodné, a to predevs§im zenami. Jelikoz Zeny navstévuji hypermarkety ve vyssi
frekvenci nez muzi, je vS§em hypermarketim doporu¢eno dbat na to, aby v ramci své
komunikace udrzitelnosti poskytovali pouze pravdivé informace, které nelze vyvratit a
zarovenn je komunikovali tak, aby jim Zeny porozuméli, coz by nemélo byt slozité v ramci
toho, ze z vyzkumu bylo prokazano, ze zeny kampané povazuji za edukativni. Pokud se tedy
hypermarket zaméfi na komunikaci podlozitelné green marketingové aktivity,
nedaveéryhodnost ke kampanim obecné klesne.

V ramci statistického testovani kvalitativnich znakt byla potvrzena zavislost mezi

veékem a ovlivnénim green marketingovymi kampanémi a stejné tak byla prokazana

148



zévislost mezi pohlavim a preferenci nakupu v hypermarketu s udrzitelnym chovanim.
Z toho vyplyva, ze hypermarkety by se méli zaméfit jak na cileni na spravné vekove

skupiny, tak na faktor pohlavi.
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6 Zavér

Tato diplomova prace se zameéfila na analyzu prvk( green marketingového mixu
hypermarketd Albert, Kaufland a Tesco s ohledem na udrzitelnost. Prace zkoumala
produkty, distribuci a komunikaci v kontextu greenmarketingu a dale analyzovala vnimani
green marketingovych aktivit a kampani ze strany spotiebiteli a jejich vliv na nakupni
chovani a samotné spotiebitelské chovani.

Vysledky prace ukazaly, Ze na narastajici zajem o udrzitelnost reaguji jak
hypermarkety a maloobchodni fetézce, tak 1 sami spotiebitelé, pro které se udrzitelnost stava
stale dulezit¢jsim faktorem. Z prace vyplyva, ze pro dosazeni konkurenceschopnosti v
oblasti udrzitelnosti je nezbytné, aby hypermarkety aktivné implementovaly principy
greenmarketingu do vSech prvkd marketingového mixu a plnily udrzitelné pozadavky
zakaznikd.

Kli¢ovou roli v greenmarketingu hraje transparentni a edukativni komunikace s cilem
budovat divéru a inspirovat spotiebitele k zodpovédnému chovani. Tato komunikace musi
byt provozovana spravnou formou a pres spravny kanal.

V ramci prace bylo zjisténo, ze hypermarkety ve svém green marketingovém mixu
vykazuji nedostatky. Na zakladé té€chto zjisténi byly vytvofeny navrhy a doporuceni na
zlepseni v oblasti produkt, distribuce a komunikace pro kazdy z analyzovanych
hypermarkett. V praci byly dale zjistény rozdily v preferencich a ve vnimani green
marketingovych aktivit mezi spotfebiteli, které je nutné zohlednit pii tvorbé marketingovych
strategii. V piipadé udrzitelnosti je mimo jiné tieba klast diiraz na relevantnost a komunikaci
pouze pravdivych informaci.

Obecné lze konstatovat, ze green marketing je pro hypermarkety dilezity nastroj, jak
uspokojit rostouci zajem spotiebiteld o udrZitelnost. Zadny z hypermarkett by tento nastroj

nemél podcenovat, a naopak ho vyuzivat v nejvétsi mozné mire.
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9 Prilohy

9.1 Kontingencni

tabulka pohlavi vs. Preference
v hypermarketu s udrzitelnym chovanim
preference v nakupu
ano ne nevim
Zena 51 51 19
muz 35 56 9

Zdroj: vlastni zpracovani

9.2 Dotaznikové Setreni
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Greenmarketing v hypermarketech

* Indicates re

1.

2.

https://docs.google.com/forms/d/1L50F8vtQ8aP18HQOY2vh2EaGiLIUqvr1ijHPQgzWbVes/printform

Greenmarketing v hypermarketech

Dobry den, Ahoj,

30.03.2024 22:43

Jsem studentkou posledniho ro¢niku magisterského studia provozné-ekonomické fakulty a rada bych
Vas poprosila o vyplnéni dotazniku, ktery slouzi ke zpracovani diplomové prace se zamérenim na

Greenmarketing v hypermarketech.

Predem dékuji za Vas cas

Jak ¢asto nakupujete v hypermarketech? *

Mark only one oval.

2 x tydné

1 x tydné

2 x za mésic

1 x za mésic

1 x za Ctvrt roku

méné nez 1 x za Ctvrt roku

nenakupuji v hypermarketu

V jakém z hypermarketu nakupujete nejcastéji? *

Mark only one oval.

Kaufland
Globus
Albert

Tesco
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3. Uprednostnujete nakup v hypermarketech, které se chovaji Setrné k Zivotnimu prostredi,
Ci nabizeji biopotraviny?

Mark only one oval.

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

Nevim

4. Setkali jste se nékdy s pojmem Greenmarketing? *

Mark only one oval.

Ano

Ne

5. Védélijste, Ze Greenmarketing je chapan jako propagace nebo reklama vyrobkd ¢i sluzeb s
environmentalnimi charakteristikami se zamérenim na ekologické vyrobky?

Mark only one oval.

Ano
Ne

Nevim

https://docs.google.com/forms/d/1L50F8vtQ8aP18HQOY 2vh2EaGiLIUqvr1ijHPQgzWbVes/printform Stranka 2z 10
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6. Jak na Vas plsobi Greenmarketingové aktivity hypermarket? *
Check all that apply.

| Pozitivné - inspiruji mé k nakupu biopotravin
|| Pozitivné - inspiruji mé k zelenému spotrebitelskému chovani
; Pozitivné - edukuji mé v oblasti udrzitelnosti
|| Neutralné - kampané nevnimam, nebo je nechapu
[] Negativné - kampané povazuji za manipulaci zéakazniku
Negativné - jedna se pouze o vylepseni image

| Other:

7. Ovliviuji Greenmarketingové aktivity Vase nakupni rozhodovani a chovani? (koupé EKO
sacku, latkové tasky, tisk zkracené uctenky, tfidéni odpadu, koupé bioprodukti)

Mark only one oval.

) Ano

) Ne

) Nevim

8. Myslite si, Ze takové marketingové aktivity jsou uc¢inné? Pokud ne, pro¢? *
Check all that apply.

| Slaba propagace
|| Nizk4 informovanost o udrzitelnosti
|| Nedtivéryhodnost (dojem, Ze se jedna pouze o marketingovy tah k zvys$eni prodeje)

[] Myslim si, Ze jsou efektivni

f Other:
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9. Zaregistrovali jste alespon jednu z Greenmarketingovych aktivit? Pokud ano, jakou? *

Check all that apply.

| Nekrm kos - Kaufland

| Kaufland pro lepsi budoucnost

| Z lasky k regionu - Kaufland

| Tesco pro planetu

| Pomozte nam neplytvat - Albert

| Setrné k piirodé - Albert

: Nezaregistroval/a jsem ani jednu

: Other:

10. PovaZujete Greenmarketingové aktivity hypermarket( za edukativni? *
Mark only one oval.

) Ano

) Spise ano
) Ne

) Spise ne

Nevim

11. Kde jste se o takovych aktivitdch hypermarketu dozvédéli? *

Check all that apply.

|| Banner v hypermarketu
| Billboard

|| Letak

| Socialni sité

| | Reklamav TV

j Other:
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12. Pouzivate pfi ndkupu plastovy sacek na ovoce, i vyuzivate alternativy ekosackl nabizené
hypermarkety?

Mark only one oval.

Pouzivédm plastovy sacek
Pouzivam eko sacek

Nepouzivam sacek

13. Jakou formu uctenky nejCastéji vyuzivate? (v pfipadé vyroku ,zadnou" je mysleno odmitnu
vytisténi papirové uctenky u samoobsluznych pokladen)

Check all that apply.

| Elektronickou (napf. v aplikaci)
|| Zkracenou

|| Ekologickou

r Standardni

|| Zadnou

r Other:

14. Nosite si na nakup vlastni tasku? (mysleno k nakupu potravin) *

Mark only one oval.

) Ano

Ne
) Obgas
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15.

16.

17.

Jaké dalsi aktivity provozujete béhem/po ndkupu? *

Check all that apply.

|| Tridim odpad a recykluji obaly nakoupeného zbozi

|| Setfim energii (pelivé dovirdm chladici boxy a mrazaky)
" | Kupuiji biopotraviny

[] Kupuji biokosmetiku

[] Kupuji lokdlni produkty

L_ Other:

Vite, Ze Kaufland i Glébus Vas u svych vyrobkl informuji o tom, jak ma byt prislusny obal
tridén?

Mark only one oval.
) Ano

) Ne

Vite, Ze Kaufland i Albert nové nabizi moznost zpétného odbéru plechovek? *
Mark only one oval.

) Ano

) Ne
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18. Myslite si, Ze se pfi nakupu chovate zodpovédné a Setrné k zivotnimu prostredi? *
Mark only one oval.

Ano

Ne

Spise ano
Spise ne

Nevim

19. Chtéli byste Vase nakupni chovani zménit k udrzitelnéjSimu? *
Mark only one oval.
Ano
Ne
) Spie ano
Spise ne

Nevim

20. Ocenili byste vice edukativnich kampani z oblasti udrzitelnosti? *

Mark only one oval.
Ano
Ne
Spise ano
Spise ne

Nevim
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21. Které udrzitelné sluzby nebo produkty byste v hypermarketu uvitali?

Identifikacni otazky

22. Jaké je Vase pohlavi? *
Mark only one oval.

Muz
Zena

Jiné

23. Vjakém rozmezi je Vas vék? *
Mark only one oval.

Do 25 let
26-40 let
41-60 let

61 let a vice

24. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? *
Mark only one oval.

zéakladni
stfedni
vyssi odborné

vysokoskolské
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25. Jaky je Cisty mésicni prijem Vasi domacnosti? *

Mark only one oval.

() Bezpiijmu
() Do 20 tisic
() 21-40 tisic
() 4170 tisic
() 71 tisic a vyse
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