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ABSTRAKT

Cilem prace je definovat specifika marketingové komunikace pro environmentalni podnikani
¢i environmentalné¢ zaméfené neziskové organizace. Déle urCit pfilezitosti a rizika, které
z definice vyplyvaji. Teoretickym vychodiskem je vymezeni charakteristik komunika¢ni
strategie v souvislosti se specifiky environmentalniho podnikéni a konkrétnimi potifebami
zeleného zakaznika. Prace rozebira problematiku praktiky greenwashingu a terminu
udrzitelnosti. Prakticka Cast se zabyva situacni analyzou vybraného subjektu a rozborem jeho
komunikacni strategie. Zdrojem dat jsou analytické nastroje Google Analytics a Meta
Business Suite doplnéné osobnim rozhovorem s jednatelem a zaméstnanci spolecnosti.
Vysledkem prace je formulace doporuceni pro sestaveni planu komunikacni strategie, jehoz
implementace je v souladu s environmentalnim marketingem. Doporuceni vychazi ze syntézy

teoretickych poznatki a dat o analyzovaném subjektu.

KLICOVA SLOVA: Komunika&ni mix, integrovana komunikaéni strategie, environmentalni

podnikani, environmentalni marketing, socialni marketing, greenwashing, situacni analyza



ABSTRACT

The purpose of this thesis is to define the specifics of marketing communication for
environmental businesses or environmentally oriented non-profit organizations. It also
identifies the opportunities and risks that arise from such a definition. The theoretical
framework describes the characteristics of the communication strategy in connection with the
specifics of environmental business and the specific needs of a green customer. The thesis
analyzes the issue of greenwashing and sustainability. The practical part focuses on the
situational analysis of the selected subject and the analysis of its communication strategy. The
data sources are analytical tools Google Analytics and Meta Business Suite, supplemented by
a personal interview with the company's executive and employees. The result of the thesis is a
formulation of recommendations for the compilation of a communication strategy plan, the
implementation of which is in accordance with environmental marketing. The
recommendation is based on a synthesis of theoretical knowledge and data about the analyzed

subject.

KEYWORDS: Communication mix, Integrated communication strategy, Environmental

business, Environmental marketing, Social marketing, Greenwashing, Situation analysis
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Uvod

Bakalarska prace se zabyva specifikami marketingové komunikace environmentalné
zaméfenych subjekti, a to jak subjekti vykonavajicich Cinnost za ucelem zisku, tak i
nestatnich neziskovych organizaci.

Marketingova komunikace dvacatého prvniho stoleti neni jiz jen o schopnosti prodat, ale i o
schopnosti uspokojit potfeby zakaznika. V praci si stanovuji za cil urcit potreby zakaznika
environmentalnich podnikli a publika environmentalné zamétenych neziskovych organizaci, i
jak by na né takové subjekty mély co nejlépe odpovidat. Vychazim z teze, ze zakaznici
environmentalnich subjekt jsou citlivi na standardni marketingové praktiky a vyhrazuji se
proti plytvani a konzumni spole¢nosti. Zarover je ale pro subjekty pusobici v tomto odvétvi
nutné komunikovat. Bez efektivni komunikace je pro zédkaznika téméf nemozné si byt védom
nabidky environmentalnich podnikii a porozumét, jak odpovidaji jeho zivotnimu stylu za
i¢elem naplnéni jeho potieb.! Na zakladé teorie marketingové komunikace dané do kontextu
s aspekty environmentalniho podnikdni a environmentalniho marketingu se snazim definovat
specifika environmentalni komunikacni strategie. Dale rozebiram, jaké jsou vyhody jeji
implementace a jaka jsou mozna uskali.

V praktické Casti se vénuji analyze vybraného podnikatelského subjektu SURFR s.r.o. a
porovnani jeho aktivit vzhledem k environmentalnimu podnikani a zelené marketingové
komunikaci. Cilem je urcit slabé stranky v komunikaci stavajici a odhalit pfilezitosti pro
vytvofeni strategického planu integrované komunikace s ohledem na zivotni prostiedi.
Soucasné se soustfedim, zda v komunikaci dochézi k uplatiiovani praktik greenwashingu. Na
zakladé analyzy uzivanych kanald, dat z analytickych nastroji a informaci ziskanych
z rozhovoru s jednatelem spole¢nosti se pokou§im najit prostor pro zlepSeni a definovat
doporuceni, ktera zkoumanému subjektu pomohou v dosazeni stanovenych cili. Vse je
vztahovéno ke strategii environmentalniho marketingu.

Vysledkem celé prace by mél byt teoreticky podklad pro tvorbu komunikacni strategie
v environmentalnim podnikani sohledem na veSkera specifika tohoto trhu a potfeby

zakazniku.

IStoica 2021, s. 389.



1 MARKETING A MARKETIGNOVA KOMUNIKACE

V dusledku  propracovangjSich analytickych nastroji  a lep§i méfitelnosti  vlivu
marketingovych aktivit na strategicky cil organizace jsou jednotlivé slozky marketingu stale
provazangjsi. Peter Drucker vyjadiil cil marketingu jako ,snahu udélat akt prodeje
nadbytecnym. Cilem je znat a chapat zédkaznika tak dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba
piesné odpovidala a prodavala se sama.? Marketing pokryva cely Zivotni cyklus produktu a
je tedy souborem veskerych aktivit od analyzy trhu, definovani potifeb a urCeni trzniho
potencialu pres predstaveni produktu na trhu, pfilakani a udrzeni zakaznikii a nasledné
vyhodnoceni vysledkdi a upraveni produktu pozadavkiim trhu.’> Dle Jaroslava Svétlika je
marketing ,,proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojovani potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem, zajistujicim

splnéni cilti organizace.*

1.1 Tvorba strategického marketingového planu

Tvorba strategického marketingového planu je analogicka strategickému fizeni firmy. Podle
Svétlika je prvni fazi SWOT analyza, druha faze spociva ve formulaci cilti, definuje se mise a
vize firmy i dlouhodobé cile, ke kterym ma strategie vést. Tteti fazi je rozbor portfolia
napiiklad pomoci BCG matice*, &tvrtym krokem je tvorba strategie, kdy definujeme cilové
skupiny a rozhodujeme se, jaky z piistupi budeme implementovat. Poslednim krokem je poté
alokace zdrojii a nasledna implementace.’

Pro tvorbu strategického marketingového planu je dulezité porozumét, kdo je naSim
zakaznikem a jeho rozhodovacimu procesu. Jednim z déleni zakaznikd je na individualni
kupujici, domacnost a firmu. Komunikace na tuto diferenciaci odpovida mimo jiné riaznymi
strategiemi v ramci B2B a B2C segmentu®. Rozhodovaci proces zakaznika je poté rozdélen do
péti fazi: poznani problému, hledani informaci, vyhodnoceni alternativ, rozhodnuti o nakupu a
vyhodnoceni nakupu. Tyto faze 1ze chapat relativné oddélené a mize mezi nimi byt jakkoliv
dlouhy casovy rozestup. Dané faze procesu reprezentuji zjednoduSeny linearni pfistup,

zakaznik nicméné nekteré kroky muze preskocit nebo se k nim vracet. V kazdé fazi se nachazi

2 Kotler 2007, s. 38.

3 Kotler 2007, s. 38.

4 BCG matice je metoda analyzy vytvotena spole¢nosti Boston Consulting Group. Nékdy oznadovana taky jako
bostonska matice.

5 Svétlik 2018, s. 250.

% B2B z anglického business-to-business oznacuje prodejni ¢i marketingové aktivity sméfované na pravnické
osoby a podnikatele, B2C z anglického business-to-consumer oznacuje prodejni a marketingové aktivity
smétované od podniku ke koncovému zdkaznikovi.



se zamérem naplnéni nékteré ze svych potieb. Pii uspokojovani potieb obecné plati, ze nizsi
potfeby musi byt naplnény, aby mohly byt uspokojovany potieby vyssi. To znazoriuje
Maslowova pyramida potfeb’, jejiz souvislosti s ¢innosti specifického podniku je dobré
porozumét za ucelem pochopeni zakaznikd. Cilem marketingu je tyto potieby vzdy znat a
napliovat.

Situacni analyza

Jde o shromazdéni a vyhodnoceni dat ohledné situace firmy v souvislosti s jejim okolim a
analyzovani interniho prostiedi firmy za ucelem zji§téni potencialu. Casto vyuzivanymi
analyzami jsou SWOT analyza a analyza STEP? &i jeji rozsifeni PESTLE.

SWOT analyza je akronymem ze slov Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),
Opportunities (pfilezitosti), Threats (hrozby). Vysledkem rozboru téchto ¢ty okruhi je
definovani faktord, které maji rozhoduyjici vliv na dosahovani cilli firmy, a to jak v internim
prostfedi spoleCnosti: slabé a silné stranky, tak v prostfedi externim: pfilezitosti a hrozby.
Utelem analyzy je vyhodnotit nastavajici zmény vné a uvniti spole&nosti a mozné scénafe
jejich vlivu.

Prilezitosti a hrozby jsou definovany priméarn€ v souvislostech trzniho makroprostiedi, které
lze analyzovat pomoci metody STEP, piipadné PESTLE. Nazvy obou variant jsou
akronymem odvozenym z jednotlivych analyzovanych segment prostfedi: spolecenského,
technologického, ekonomického a politického. Varianta PESTLE vycleniuje prostiedi
legislativni z politického a prostiedi ekologické ze spoleCenského a rozebira je samostatné.
Mezi analyzy vnitiniho prostiedi podniku patfi naptiklad metoda 7S, ktera rozebira spole¢nost
z pohledu strategie, struktury, systému fizeni, styld manazerské prace, spolupracovniki
(zaméstnanct), schopnosti a sdilenych hodnot.”

Formulace cilu podniku

Bez jasné stanovenych cila nelze sledovat pokrok a méfit vysledky pfi jejich dosahovani. Cile
se stanovuji kratkodobé a dlouhodobé a vychazeji z poslani (mise) firmy, které definuje, za
jakym ucelem spolecnost existuje. Poslani musi byt dosazitelné, jasné a presné formulované —
srozumitelné pro vedeni, zaméstnance i vefejnost.

Rozbor portfolia

Portfolio je soubor podnikatelskych aktivit vykonavanych danym subjektem. Jeho analyza by

vedeni méla ukazat, kterym Cinnostem nebo vyrobkiim se dale vé€novat, se kterymi je mozné

7 Obrazek 1 - Maslowova pyramida potieb.
8 Lze se setkat i s oznadenim PEST z diivodu prohozeni poiadi slov, ze kterych je akronym sloZen.
% Z angli¢tiny 7S - Strategy, Structure, Systems, Shared values, Style, Staff and Skills.



vstoupit na nové trhy a od kterych Cinnosti naopak ustoupit. Jednim z analytickych nastroju
pro rozbor portfolia je matice BCG, pomoci které 1ze produkty v portfoliu rozdélit do Ctyt
skupin. Z charakteristiky téchto skupin je poté mozné odhadnout dalsi vyvo;j produktu.
Implementovany pristup — volba strategie

Jde o strategicky zvoleny postup, kterym chce subjekt naplnit stanovené cile. Muze jit o
strategii snizeni nakladu, strategii kontroly nad distribu¢nimi kanaly, diferenciaci vyrobku,
strategii pronikani ¢i rozvoje trhu.

Alokace zdroju

Jedna se o finalni fazi strategického planovani. V této fazi jsou pfifazovany potiebné financni,
lidské a technické zdroje jednotlivym krokim strategického planu. SpoleCnosti zpravidla
nemaji disponibilni prostiedky na pokryti celého planu. Soucasti faze alokace zdroju je tedy i
plan, jak a odkud budou prosttedky dopltiovany.'”

Nasledné pfistupujeme k vyhodnocovani miry naplnéni a a€innosti strategického planu.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastrojii vyuzivanych pro uvedeni marketingové strategie do
praxe. Standardné je strukturovan do Ctyt celkd neboli 4P marketingu:

* Promotion (marketingova komunikace)

* Product (produkt)

= Price (cena)

=  Placement (distribuce)
S rozpracovanim koncepce 4P zejména v oblasti sluzeb pfichazi jesté paté a Sesté P:

*  People (lidé)

* Process'! (proces)
Podstata Promotion (marketingové komunikace) vychazi z podstaty samotné komunikace.
Jedna se o pfenos informaci mezi zdrojem a pfijemcem prostiednictvim komunikacniho
kanalu. V pfipadé marketingu se tedy jedna o prenos informaci mezi organizaci a cilovym
publikem. Product (produkt) je uvazovan jako nabidka uspokojujici poptavku, za timto
icelem to miize byt vyrobek, sluzba &i know-how.'? Price (cenu) definuje Kotler jako ,,sumu
hodnot, kterou zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu &i sluzby.“ '3

Posledni ze 4P, Placement (distribuce), je souhrn veSkerych aktivit, které Cini produkt

10 Svetlik 2018, s. 250.
11 Svétlik 2016, s. 4.

12 Konarova 2018, s. 10.
13 Kotler 2007, s. 71.



dostupny verejnosti. People (lidé) a process (proces) zahrnuji zaméstnance a zpusob, jakym

jsou produkt ¢i sluzba zprostiedkovavany.

1.3 Komunika¢ni strategie

Marketing se sklada ze vSech aspekti marketingového mixu a jeho cilem muze byt cokoliv od
zjisténi potfeb zakaznika, pfes analyzu slabych a silnych stranek produktu, ¢i zlepseni PR a
zvySeni povédomi az po prodej produktu ¢i sluzby. Jinymi slovy je jeho ukolem zajistit
pomoci Skaly marketingovych nastroji, aby mél produkt ¢i sluzba na trhu odbyt ve vsech
fazich zivotnosti produktu. O jasné urCeni cild komunikace usiluje fada teorii a s nimi
spjatych modelt. Jako ptiklad 1ze uvést jeden z nejpouzivanéjsich a nejstar§ich: model AIDA,
ktery byl vytvotreny jiz vroce 1898. Model uvazuje skute¢nost, ze zakaznik ve vztahu
k vyrobku ¢i sluzbé prochazi nékolika fazemi. Nazev je poté akronymem jednotlivych fazi:
Awarness (povédomi), Interest (vzbuzeni zajmu), Desire (vyvolani touhy), Action
(pristoupeni k pozadované akci). Jeho autor St. Elmo Lewis uvazuje, Ze zdroj vysilajici
zpravu umi urcit, v jaké fazi se kupujici akorat nachazi, a podle toho upravit formu a obsah
zpravy.'* Cil komunikace se tedy lisi podle jednotlivych fazi na: piedstaveni produktu,
prezentovani argumentl a motivaci k nakupu. Béhem faze hledani informaci prezentujeme
zakaznikovi relevantni sdé€leni v pfiméfeném mnozstvi. Ve fazi hledani alternativ
zvyraziiujeme nasi konkurenéni vyhodu, jako je ptidana hodnota & USP." Pii rozhodnuti o
nakupu jde o usnadnéni procesu. Nasledné prichazi faze vyhodnoceni nakupu, ve které je pro
vétsinu podniki dileZité ziskani zp&tné vazby.'°

Dalsim pouzivanym modelem je model DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured
Advertising Results). Autor Russel H. Colley pfi tvorbé uvazoval kromé jednotlivych fazi
vztahu zakaznika i vnéjsi sily ptisobici na proces. T€mito silami jsou sily marketingové a sily
negativni. Mezi marketingové sily, tedy ty, které puisobi smérem k pozadovanému vysledku,
fadime veskeré marketingové aktivity vykonavané za ucelem prodeje, mize zde byt ale i
WOM (Word-of-mouth).!” Mezi sily negativni, coZ jsou ty, které mohou proces piekazit, patfi

aktivity konkurence, selhani paméti zakaznika, nemoc, zména finanéni situace.'®

14 Svétlik 2016, s. 156.

15 USP — Unique selling proposition, v &e§ting uzivano jako ..jedine¢ny prodejni argument*

16 Svétlik 2018, s. 44.

17 WOM je akronymem spojeni Word-of-mouth. Jedna se o organickou propagaci znacky v bézném dialogu
jejich zakazniku Ci osloveného publika, do Cestiny nékdy piekladano jako Septanda. Miize byt pozitivni i
negativni a je vysoce efektivni.

18 Svétlik 2018, s 145.



Marketingovou komunikaci 1ze pojmout i obsahlejsim zpisobem nez jen jako predani
informace prostfednictvim nastroji0 komunika¢niho mixu. Kotler pouziva pojem
marketingova komunikace v Sir§im slova smyslu a fika, ze i vzhled vyrobku, cenotvorba i
stylizace prodejny a prodejce predava informace zakaznikovi. '

V dnesni dobé prehlceni trhu se jedna o nepostradatelnou soucast celého marketingu. Spravna
komunikace zarucuje, vytvari a péstuje vztah publika ke znacce, ovliviiyje, s ¢im je znacka
spojovana, a upravuje pozici na trhu.® Je tedy kli¢ovéa pro Uspéch ve ziskovém i neziskovém
sektoru. Vedle ziskavani novych zakaznika a rozsifovani povédomi je komunikace stejnou
meérou dulezita i pti udrzovani vztahu s klienty stavajicimi. Aby byly tyto cile naplnény, musi
byt jednotlivé aspekty komunikacni strategie konzistentni a zapadat do celkové marketingové
strategie.”!

Zaroven s rozvojem technologii, pfibyvajicimi vyzkumy a snahou prodejct najit originalni a
funkéni moznosti k osloveni publika pfibyvaji i jednotlivé kanaly, které muzeme pro
komunikaci vyuzit. S novymi médii se komplikuje i rozhodovaci proces zakaznika a linearni

modely jako AIDA & DAGMAR jsou kritizovany jako neodpovidajici realité. >

1.3.1 Integrovana komunikacni strategie

Ve druhé poloviné dvacatého stoleti vénovaly firmy usili vyvoji nastroji hromadného
marketingu, kdy bylo cilem zprostiedkovat standardizovany produkt masam zakazniku.
Jedinym cilem marketingovych strategii bylo, jak vyuzit média pro zasah co nejvétsi Casti
populace. S ptichodem nového tisicileti, které je ve znameni piesyceni trhu a prehlceni
prostoru reklamnimi sdélenimi, se ale marketéfi musi uchylovat k novym zpisobum a
pfizptsobovat kanaly i sdé€leni uz§im skupinam. Rozvoj technologii, detailni sbér dat a pokrok
v jejich vyhodnocovani daly vzniknout vysoce segmentovanému a personalizovanému
marketingu. To doklada i pokles podilu vydaji za masmédia v ramci marketingovych
rozpo&tl firem.?

Stratifikace kanald a segmentd vytvaii komplikovanou vychozi situaci pro tvorbu
komunikacnich strategii, kdy zakaznik spojuje sdéleni o znacce z riznych kanali do jednoho
celku a v ptipadé rozporu sdéleni mize dojit k neduvére ve znacku. Kotler uvadi, ze problém

vznika v ptipadé, Ze jsou za sdéleni odpovédné rizné zdroje v ramci spoleCnosti. Jako feseni

19 Svétlik 2016, s. 5.

20 Syetlik 2017, s. 551.
21 Kotler 2007, s. 809.
22 Qyétlik 2018, s. 145.
23 Kotler 2007, s. 811.



je uvedena koncepce integrované marketingové komunikace.?* Tu popisuje jako , koncepci,
v jejimz ramci spole¢nost peclivé integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich
kanali, aby o organizaci a jejich produktech pfinesla jasné, konzistentni a presvédCivé
sd&leni. “* Americka asociace reklamnich agentur definuje IMC (Integrated marketing
communication) jako ,,.koncepci planovani marketingové komunikace, ktera respektuje novou
hodnotu, jez vznika diky ucelenému planu, zalozenému na poznani strategickych roli riznych
komunikac¢nich disciplin jako je obecna reklama, pfimy kontakt, podpora prodeje a public
relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zietelny a konzistentni dopad.**

Cilem je vytvareni jednotné strategie pro vSechny vyuzivané kanaly komunika¢niho mixu a
predani jednotného poselstvi zakaznikovi, které zvysuje vykonnost komunikace v disledku
jednotného tizeni. Integrovana marketingova komunikace ma za vysledek sjednocené sdéleni,
které je efektivnéjsi v kratkodobém 1 dlouhodobém horizontu. Dal§im pfinosem je uspora
financi a Casu pii strategickém vytvareni podkladi. Problematickymi misty jsou nedostatek
zdrojii a omezena databaze Ci zkostnatéla firemni struktura a potfeba prekonani tradic
v organizaci.?’ Svétlik uvadi, ,,%e kazdy z prvki komunikaéniho mixu nemtize byt tak G¢inny,
jako pfi jejich integraci, kdy se jednotlivé ¢asti dopliuji, podporuji a zvySuji tak UcCinnost
svého puasobeni na cilovou skupinu.“ Tuto skuteCnost nazyva femomén synergie a
matematicky jej vyjadiuje jako 2+2=5. Pfi spravné zpracované integrace dochazi k pfinosu 4E
a 4C. Mezi 4E pfinosy patii ekonomicky (economical), vykonnostni (efficient), pfinos
efektivity (effective) a pfinos zvySeni intenzity pusobeni (enhancing). Mezi 4C poté patii
ucelenost (coherence), konzistentnost (consistency), kontinuita (continuity), vzajemné se
podporujici komunikace (complementary communications). 28

Dulezitou soucasti integrované komunikacni strategie je také CRM (Customer Relationship

Management), ktery sam o sobé muze poskytovat konkurencni vyhodu.

1.4 Komunikaéni mix

Pét zakladnich forem komunikace v marketingu nazyvame komunikaéni (propagacni) mix.
Kazda z forem mé své podkategorie a odpovidajici kanaly podle faze, ve které se snazime
zakaznika oslovit. Tyto formy jsou:

» Reklama a influencer marketing

24 Kotler 2007, s. 815.

25 Kotler 2007, s. 818.

26 Pelsmacker et al. 2003, s. 29.
21 Kotiarova 2018, s. 17.

28 Qyétlik 2016, s.5.



* Podpora prodeje

* Pfimy marketing

* Public relations

* QOsobni prodej %
Reklama je placenou formou neosobni komunikace s cilem upoutat pozornost a predat
omezené mnozstvi informaci Sirokému okruhu lidi. Mezi kanaly se standardné fadi televize,
radio, internet, ti§ténd média a OOH (billboardy, vyvésni §tity, vylohy.) Vedle reklamy
uvadim i influencer marketing, protoze se taktéz jedna o placenou propagaci, misto
standartnich digitalni kanal spoleCnosti je vyuzit kanal influencera. Podpora prodeje
podnécuje zakaznika, aby pii kone¢ném rozhodnuti preferoval nas produkt. Pfidava hodnotu a
pfi spontannim rozhodovani hraje dulezitou roli. Jedna se napftiklad o darky, zvétSena baleni
& cenova zvyhodnéni. Ugelem public relations je prostiednictvi $kaly kanald zajistit pozitivni
vztah vefejnosti ke znacce, ktery je pfimo pfenaSen na jeji produkty. Pfimy marketing je
zalozen na personalizované komunikaci tvofené pro individualniho zékaznika na zakladé dat,
kterda o ném mame. Jednd se o direct mailing ¢i v dnesni dobé jiz méné vyuzivany
telemarketing. Osobni prodej se od vSech ostatnich forem diferencuje, protoze se jedna o
komunikaci nezprostfedkovanou skrze zadné médium, naopak probihajici na misté, a je tak
mozné ji prizpusobit danym okolnostem a zakaznikovi. Osobni prodej se Casto vyuziva
napiiklad zaroven s product samplingem, kdy zaméstnanci mohou vést dialog a rovnou
zaznamenavat zp&tnou vazbu.*
V ramci komunikaéni strategie rozliSujeme strategii tahu a tlaku. V piipad¢ strategie tahu se
prodavajici snazi motivovat kupujici a zajistit poptavku po produktu. Strategie tlaku se
soustfedi na zprostfedkovani produktu k zakaznikovi a podpofeni jeho prodeje.
Velmi specifickym ptikladem komunikace je poté inbound marketing, ktery odpovida na
prehlceni prostoru reklamou a reklamni slepotu. Koncept zaklada na dile Setha Godina
Permission Marketing. Zakaznik 21. stoleti ma na vybér z mnozstvi kanali a forem obsahu,
nebude se tak zabyvat tim, co mu nic nepfinasi’!. Smyslem této strategie je tvorba takového
obsahu, ktery je relevantni pro nase cilové publikum a ktery nase cilové publikum organicky
vyhledava. Specifikem této formy komunikace je vynakladani prostiedki na tvorbu
hodnotného obsahu, a nikoliv na jeho naslednou propagaci. V kontextu strategie tahu a tlaku

je inbound marketing vyhradné o strategii tahu.

2 Svétlik 2016, s. 5.
30 Svetlik 2018, s.147.
31 Pfikladem mohou byt streamovaci platformy nahrazujici televizi, kde se nelze vyhnout reklamé.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V NEZISKOVEM SEKTORU

2.1 Nestatni neziskova organizace

Podle vlady CR jsou pro nestatni neziskové organizace ¢ NNO charakteristické nasledujici
body: organizovanost, soukromy charakter a nezavislost na statu, nerozdélovani zisku,
samospravnost a dobrovolnost. Za NNO se tedy povazyje takovy subjekt, ktery ma trvalou
organizacni strukturu a neni fizen zadnou jinou organizaci ani staitem. Svou ¢innost vykonava
za spoluucasti dobrovolnikl, ktefi se mohou podilet dary ¢i Cinnosti. Generovany zisk
subjektu je vyuzivan za ucCelem poslani organizace, tedy pozitivniho ekologického, socialniho
¢i kulturniho vlivu a neni tak rozd&lovan mezi ¢leny, vlastniky ani zaméstnance.’? Cilem
neziskového subjektu je plnéni potfeb demokratické spolecnosti, podoba NNO se velkou

meérou odviji od socio-demografickych aspektd dané spoleCnosti.

2.2. Trzni prostredi neziskovych organizaci

Na poli podnikatelskych subjektii fungujicich za ucelem zisku dochazi ke sméné produktu za
penize ¢i jiné zbozi mezi nabizejicim a poptavajicim. Nabizejici na trh pfichazi s cilem zisku
a poptavajici se snazi uspokojit své potieby. V piipadé neziskovych organizaci je role
nabizejiciho nahrazena roli poskytovatele urcité sluzby specifické cilové skupiné, ktera
nahrazuje roli poptavajiciho. Tato sluzba ma vétSinou pozitivni socialni, kulturni ¢i
environmentalni charakter. Neziskové organizace vytvaii prostor jeste tfeti strané disponujici
finan¢nimi prostfedky, tedy darcam. Darci umoziiuji poskytovateli vykonavat Cinnost
vyménou za sviij dobry pocit, ¢i lepsi PR pro jejich firmu.** Z tohoto rozloZeni vychazeji
specifika marketingové komunikace neziskovych organizaci, kdy darcim musi byt poskytnut

prostor a zaroven vydaje na marketing ¢erpané z dari musi byt jasné odivodnitelné.

2.3. Marketingova komunikace neziskovych organizaci

Neziskové organizace se mnohdy vydajim na marketing vyhybaji z divodu nutnosti
vyclenéni financi z darGi a s tim souvisejici kritiky ze strany spoleCnosti. V takovém piipadé
ale prichazeji o moznost akvizice dalSich potencialnich darct, a tak i snazsiho dosahovani

vytyCenych cili. Tuto problematiku fesi socialni marketing, ktery dava duraz na socialni a

32 Vlada Ceské republiky 2022, [online].
33 Spatihelova 2008, s. 29.
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etické problémy spolecnosti a jejich komunikovani. Otevira tak k marketingu dvete
neziskovym organizacim, kdy mohou svou c¢innost prezentovat v ramci informovani o

zminénych problémech, edukovat spolecnost a oslovovat potencialni darce.>*

3 ENVIRONMENTALNI PODNIKANI

3.1 Definice environmentalniho podniku

V ramci odborné literatury neexistuje ustdlena definice environmentalniho podnikani, jejich
pojeti se li§i v mife inkluze, tedy naro¢nosti na plnéni rozhodujicich prvki. Cekanavicius a
kol. navrhl na zakladé syntézy existujicich definic vlastni, pokryvajici veskeré dosud
uvazované aspekty. Environmentalni podnik definuje jako takovy subjekt, ktery se zavazal
dodrzovat zasady udrzitelnosti ve vSech svych ¢innostech, usiluje o uzivani obnovitelnych
zdrojui a snazi se minimalizovat negativni dopad své Cinnosti na zivotni prostfedi. Z tohoto
uhlu pohledu je poté ekologizace podniku dlouhodobou strategii s cilem byt udrzitelny, tedy
byt schopny vykonavat predmét podnikani takovym zpusobem, ktery nezptisobuje Zadnou
potencialni hrozbu — ekonomickou, socialni ¢i environmentalni — pro soucasné ani budouci
generace.*

Spolecnost miize na trh bud’ vstoupit jiz s environmentaln¢ zaméfenym strategickym planem,
nebo jej reformovat. Grant shrnuje prabéh premény firmy na udrzitelnou do tii stadii:
popirani, pfizplisobeni se a vytvaieni alternativ.®® Spole¢nosti, které na trh vstupuji rovnou
s ekologickym produktem, sluzbou ¢i myslenkou maji v tomto sméru vyhodu, nicméné Celi
ptisn€jSim kritériim pfi posuzovani zakazniky. Zakaznik méa tendenci piedpokladat nutnost
kompromisu mezi svym ocekavanim a nezavadnosti produktu pro zivotni prostfedi. Timto
kompromisem muze byt vyS$Si cena, niz§i vykonnost ¢i hor§i dostupnost produktu oproti

standardnim variantam >’

3.2 Historie firemniho environmentalismu

V navaznosti na vyvoj védy a technologii se rozliSuji dvé hlavni viny environmentalismu.
Prvni vlna v prvni poloviné 20. stoleti byla ve znameni zavadéni prvnich zakonl proti

znecistovani a zakladani narodnich parkt. V souvislosti implementace environmentalismu do

34 Svétlik 2018, s.9.

35 Cekavincius et. al. 2014, s. 76.

36 Grant 2007, s. 30.

3 FuiYeng, Wong, Yazdanifard, Rashad 2015, s. 19
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podnikovych strategii se jednalo o jakysi predvoj nasledovany druhou vinou zacinajici kolem
roku 1960. Vychozi pozici byl prilom védy a rozvoj znalosti o fungovani pfirody. Diky
dostupnym prostiedkiim byla druha vina jiz celospoleCenskym fenoménem. Tato vina se poté
déli do tif fazi*® Prvni znich je faze dodrzovani predpisd, druha je faze zallefiovani
environmentalistickych praktik do podnikové strategie. Tteti faze prisla s pfelomem tisicileti
podnicena stale viditeln&j$imi dikazy o klimatickych zménach a pfinesla koncept
udrzitelnosti.*

Podniky zavedené ve dvacatém stoleti se museji pod tlakem vefejnosti a vlady adaptovat na
nové prostfedi a legislativni predpisy upravujici emise, kompenzaci dopadu na Zzivotni
prostfedi ¢i povolené latky. Takova adaptace je vysoce nékladna na zdroje a mnohdy
vyzaduje upravu podnikovych strategii nebo dokonce zménu pfedmétu podnikani. Zaroven

vznika potieba o takové zméné interni politiky subjektu informovat vetejnost.

4 ENVIRONMENTALNI MARKETING

4.1 Definice environmentilniho marketingu

V ramci definice environmentalniho marketingu®® dochazi ke konfliktu podle thlu pohledu.
V clancich odborné vefejnosti se setkdvame s definici, ze environmentalni marketing je
marketing zaméfujici se na ekologické produkty.*! Odborna literatura se ale shoduje, Ze
environmentalni marketing je pojem oznacujici marketing, ktery sam o sob& bere ohled na
zivotni prostiedi a snazi se minimalizovat negativni dopad na néj. Polonsky naptiklad vychazi
z definice samotného marketingu a fika, ze se jedna o soubor aktivit navrzenych za ucelem
navrhovani a usnadniovani jakékoliv vymeény urcené k uspokojeni lidskych potieb ¢i prani tak,
aby byl dopad této vymény na zivotni prostiedi co nejniz§i.*> Dalsi z definic popisuje zeleny
marketing jako takovy, jehoz slozky marketingového mixu jsou upraveny, aby neposkozovaly
zivotni prostiedi. O 4P marketingového mixu se pak hovoii jako o zeleném produktu, zelené
cené, zelené komunikaci a zeleném misté.*?

Podle Davise (1994) ma zeleny marketing tfi stadia. Za prvé musi spolecnost deklarovat svij

postoj k zivotnimu prostiedi, za druhé musi demonstrovat své obavy a kroky, které hodla

38 Obrazek 2 — Viny korporatniho environmentalismu 1960-2010.

3 Bergquist 2017, s. 7; 15-16.

40 Ne&kdy zeleného marketingu. Oba pojmy jsou vyuzivany ve shodném vyznamu.
41 Ward 2020.

2 Polonsky 1994.

43 Agustini et. al 2019, s. 43.
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podstoupit ke zlepSeni situace. Ve tifetim bodé se spole¢nost musi zapojit do akci za ucelem
zlepSeni stavu zivotniho prostfedi, které budou nasledné propagovany. Angazovanost je
dilezitym aspektem. S ohledem na negativni asociace spojené s environmentalnim

marketigem, je pro Usp&ny marketing kli¢ova divéryhodnost.**

Odvaznym piredpokladem
vyvoje je prioritizace ochrany zivotniho prostfedi nad profitem jako takovym v rdmci snahy o

zpomaleni klimatickych zmén

4.2 Spolecenska odpovédnost firem

SpoleCenska odpovédnost firem (Corporate Social Responsibility - CSR) je forma interni
podnikové samoregulace, kterd se vyvinula jako odpovéd na spoleCenskou kritiku nejen
marketingovych praktik firem. Mezi hlavni charakteristické rysy patfi, ze jednani podnika
vramci CSR je dobrovolné, tedy nevynucené legislativou a zaroven je to koncepce
prostupujici celé fizeni podniku a ovliviiujici veskeré aktivity, které spoleCnost vykonava.
Béhem Business Leaders fora byla ustanovena nasledujici definice: , SpoleCenska
odpovédnost firem predstavuje dobrovolny zavazek podnikdi chovat se v ramci svého
fungovani odpovédné k prostiedi i ke spolecnosti, ve které podnikaji.“ World Business
Council for Sustainable Development rozsifuje definici o aspekt zaméstnanci a rodiny:
»Spolecenskou odpovédnost firem 1ze jednoduse vyjadrit jako kontinualni zavazek podniku
chovat se eticky a pfispivat k ekonomicky udrzitelnému ristu a zaroven se zasazovat o
zlepSovani kvality zivota zaméstnanci a jejich rodin, stejné tak jako o prospéch lokalni
komunity a spolecnosti jako celku.“® V disledku je tedy spoleensky odpovédna takova
firma, ktera dodrzuje etické principy vici Zzivotnimu prostfedi, vefejnosti a internimu

prostfedi firmy.

4.2.1 Socialni marketing

"Marketing je spolecensky a manaZersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci
i skupiny své potireby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot.” # Zatimco
environmentalismus je mySlenkové hnuti snazici se vyvratit dosavadni presvédCeni, ze
pfiroda je pouze ekonomickym zdrojem, ktery je lidem k dispozici a jeho ochranou neni

potieba se zabyvat.®® Odpovéd’ na silici kritiku spotfebniho a individualistického charakteru

4 Polonsky 1994.

4 FuiYeng, Wong, Yazdanifard, Rashad 2015, s. 19.
46 Kunz 2012, str. 15-16

47 Kotler, Armstrong 2004, s.30.

48 Heywood 2005, s. 255-257.
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marketingu a spojeni marketingu s environmentalismem nabidla praveé koncepce socialniho

marketingu, , ktera se snazi dat do souladu potieby a zajmy zakaznikii s dlouhodobymi

socialnimi a etickymi zajmy spoleCnosti. Socialni marketing predpoklada, ze organizace
budou ve svych marketingovych aktivitach brat v uvahu rovnovahu tfi dalezitych faktora:
zisku firmy, uspokojeni prani zakazniki a vefejny zajem.“*’ Poklada tak zaklady koncepce
zeleného marketingu.

Socialni marketing vznikl jako reakce na negativni svétlo vrhané na konzumni spoleCnost,
kterou marketing pomohl stvofit. Snazi se ukazat, ze marketingové praktiky lze vyuzit 1
k u€eliim piinosnym pro spolecnost. Diky t€émto okolnostem doslo také k preklenuti propasti

mezi marketingem a neziskovymi organizacemi. >

4.3 Specifika marketingové komunikace v environmentalnim podnikani

Propagovani ekologicky zaméfenych produktu je problematické ze samotné podstaty. Jednim
z cila ekologickych snah je snizovani spotieby, zatimco marketing naopak spotiebu podbizi.
Propagovat ale lze i mySlenky, Zivotni styl ¢i technologie, které v koneéném dusledku
spotfebu snizuji a vedou k zelen&jsim feSenim.®' Jini zase kritizuji, Ze zeleny marketing a
zelené produkty nabizi zavadéjici jednoduché feseni na komplexni problém ochrany zivotniho
prostfedi.’® Vzhledem k tomuto rozkolu a ke snaze firem vyzdvihnout své CSR (spoletenskou
odpovédnost firmy) je s terminem zeleny marketing spojovana skala negativné zabarvenych
pojmu. Zaroveri s rostoucim povédomim zakaznikd o nutnosti zaclenéni environmentalniho
managementu do vSech aspektd naSeho zivota inklinuje trh k soutézi o tzv. zelenou
jedni¢ku.” Vychodiskem je strategie environmentalni komunikace, jejiZ podstatou je ukazat
zakaznikovi, ze je podnik eko-centricky, zatimco se snazi ovlivnit jeho nakupni chovani
predlozenim udrzitelnych moznosti produkti a zvyraznénim pozitivniho dopadu, ktery bude

mit jeho rozhodnuti takovy produkt koupit.>*

4.4 Problematika greenwashingu a jeho praktiky

Podle Greenpeace se jedna o PR taktiku vyuzivanou za ucelem prezentovani spoleCnosti Ci

produktu ekologi&tgj§imi bez realné snahy je ekologiét&jsi uginit.”> Polonsky a kol. definuje

49 Svetlik 2018, s.9.

0 Frey 2011, s. 182.

51 Grant 2007, s. 26.

52 Stoica 2011, s. 389.

53 Grant 2007 s. 27.

54 Cherian, 2012 s. 121.

55 Gelmini, Stefano. ,We’re living in a golden age of greenwash®. greenpeace.org.uk. [online].
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greenwashing jako marketingové aktivity spole¢nosti s i€elem ziskat zeleny nadech, aniz by
snizili §kodlivy dopad na zivotni prostfedi. Gillespie definuje tyto marketingové aktivity jako
zavadejici z divodu podtrhavani udajné positivni environmentalni reputace spoleCnosti,
produktu ¢&i sluzby, ktera je ve skuteénosti nepodloZena nebo irelevantni.>® Oznaceni vychazi
z pojmu whitewashing, ktery oznacuje snahu zakryt vadu, vinu ¢i nepohodlné informace.
S rostoucim povédomim o ekologické krizi, které bylo podle BCG posileno 1 koronavirovou
pandemii®’, je ve spole¢nosti stale vétsi tlak na velké firmy, aby piijaly opatieni za ucelem
snizeni uhlikové stopy a celkového dopadu jejich Cinnosti na zivotni prostedi. , Pivodnim
hlavnim kritériem pro rozhodovani firem byl jejich zisk, trzni podil, nadvratnost investic ¢i jiny
vétsSinou ekonomicky cil. Pozdéji poznaly dulezitost uspokojovani piani zakaznika z hlediska
jejich budouciho dlouhodobého rozvoje. Dnes musi zahrnovat do svych rozhodnuti 1 faktor
celospoledenskych z4jmid.“>® Vzhledem k finanéni narognosti, nutnosti mnohdy vysoké
investice, vyc¢lenéni lidskych zdroji a v nékterych piipadech pretvoreni celého business
modelu, nakonec voli nékteré spolecnosti cestu greenwashingu. V kratkodobém horizontu se
tak vyhnou kritice vefejnosti a mohou si i zlep§it PR, aniz by realné kroky za ucelem ochrany
zivotniho prostiedi podnikly. To je problematické hned ze dvou divoda. Za prvé z divodu
konsekventniho presvédCeni vefejnosti, ze je problém feSen a Ze podporou daného subjektu se
zasazuji o ochranu zivotniho prostfedi. Za druhé tyto praktiky vrhaji Spatné svétlo na zeleny
marketing.”® Mezi tyto praktiky, nazyvané také htichy greenwashingu, patii:

» Kompenzace (offsetting)

» Rebranding

* Srovnavani

» Uzivani fotografii, ikon a hesel spojenych s ekologii

=  ZamlCovani faktt

» Zavade¢jici uzivani ekologickych certifikaci a symbolu
Jednim z nejcastéji pouzivanych nastroji je kompenzace CO,. Podstatou je fakt, ze nezalezi,
zda omezi svou uhlikovou stopu dana firma, nebo se zasadi o omezeni kdekoliv jinde, klicové
je, ze dojde k vyrovnani oxidu uhli¢itého vypusténého a absorbovaného z ovzdusi a tedy
k uhlikové neutralité. S touto praktikou se Casto setkavame u aerolinek. Rebranding je
ptirozenou fazi zivota spolecnosti, vzhledem k socioekonomickému vyvoji vSak firmy

mnohdy voli loga, slogany a barvy implikujici pozitivni vztah k ochrané Zzivotniho

56 Veryovkina 2021, s.12.

57 Kachaner, Nielsen, Portafaix et. al. 2020.
38 Svétlik 2018, s. 9.

% Gelmini, cit. dilo.
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prostiedi. ®° P¥ikladem miize byt tfeba rebranding britské energetické spole¢nosti BP z British
Petroleum na Beyond Petroleum z roku 2000. Zména nazvu méla evokovat snahu spolecnosti
prekonat fosilni paliva a pfesunout se k ekologi¢té€jsim zdrojim energie a byla doprovazena i
zménou loga na kruh pfipominajici dvé slunce®'. V roce 2006 a 2010 méla ale spolecnost na
svédomi ropné skvrny na Aljasce a poté v Mexickém zalivu, které vyustily v prodej velké
Casti solarnich a vétrnych elektraren vlastnénych firmou kvuli finan¢nimu tlaku, pod kterym
se ocitla.%? Srovnavani je praktika tzv. mensiho zla, kdy je produkt vyd4van za méné skodlivy
nez produkt konkuren¢ni, neni ale uvedeno o kolik, ¢i ze produkt stale neni ekologicky.
Uzivani hesel, ikon a fotografii spojenych s ekologii je zavadéjici a ma piimét zakaznika
k domnénce, Ze voli ekologicky produkt. ZamlCovani fakti je velmi Casté v textilnim
prumyslu, kdy v souvislostech poslednich let mnoho fast fashion znacek pfichazi
s udrzitelnymi fadami obleCeni. Zaroven vSak zamlcuji fakt, ze zbytek jejich primysl je
zodpov&dny za 10 % CO, vypousténého do ovzdu§i.®® Dal§im zuZivanych nastrojd je
zavadejici uzivani ekologickych symbolt a certifikaci. Ackoliv produkt ¢i jeho Cast spliiuje

podminky dané certifikace, jako celek muaze byt stale Skodlivy pro zivotni prostiedi.

4.5 Problematika udrzitelnosti

Napfti¢ spolecenskou odpoveédnosti firem, socialnim, potazmo zelenym marketingem a
praktikami greenwashingu nardzime na termin udrzitelnosti. Grant fika, ze udrzitelnost je
neklidnym pfiméfim mezi ekonomickym riistem a zelen&j§im, Cist&j$im svétem.® Vzhledem
k tlaku, ktery je kladen na podniky ohledné zaclenéni udrzitelného pfistupu, aniz by bylo
jasné definovano, co jesté lze za udrzitelny pfistup povazovat, se v ramci marketingovych
aktivit mizeme Casto setkat se zneuzivanim tohoto pojmu.

Obecna definice fika, ze udrzitelnost je metoda vyuzivani zdroji takovym zplsobem, ze
nedojde k vy&erpani zdroje ¢&i kjeho trvalému poskozeni.®® V pfipadé podnikatelského
subjektu se jedna o dvé hlavni kategorie — dopad podniku na Zzivotni prostfedi a dopad
podniku na spolecnost. Cilem udrzitelné podnikové strategie je zajistit pozitivni vliv alespon

v jedné z kategorii a k tomu by méla vést veskera rozhodnuti. Vliv by také mél byt méfen a

vyhodnocovan.

0 Timmins 2001.

61 Obrazek 3 — Rebranding BP.

62 Carpenter 2020.

63 The impact of textile production and waste on the environment, 29.12.2020. Nepodepsano.
4 Grant 2007, s.301.

%5 Merriam Webster, 2022 [online].
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Pokud podnik selhava v dodrzovani svych zavazka v ramci udrzitelné strategie, hrozi, ze se
dopousti znehodnocovani Zivotniho prostfedi, socialni nespravedlnosti nebo nerovnosti.®
Jako priklad mohou poslouzit kauzy textilniho prumyslu tykajici se zameéstnavani déti
v tovarnach® nebo negativni publicita, kterou na sebe strhly FMCG produkty s obsahem
palmového oleje, kvuli jehoz ziskavani jsou kaceny pralesy.

Udrzitelny podnik implikuje i vyrobu udrzitelnych produkti ¢i poskytovani udrzitelnych
sluzeb. Pokud vychazime z definice udrzitelnosti, pak by takovy produkt mél byt vyrabén tak,
aby nedochazelo k vyCerpani ¢i trvalému poskozeni zdroju, které jsou pii vyrob€ uzivany.
Vedle toho udrzitelnéjsi produkt je jednoduse takovy, ktery tyto naroky spliluje 1épe nez jiny,
a muze tak byt oznaCen, aCkoliv ma stale negativni environmentalni dopad. Pojem

udrzitelnosti je tedy sam o sobé mnohdy zdrojem greenwashingu.

4.6 Vyhody implementace environmentilniho marketingu do komunikacni
strategie

Z vyzkumu BCG, ktery se zamé&foval na dopad COVIDU-19 na povédomi o problematice
ochrany Zivotniho prostredi®® vyplyva, Ze stale vétsi procento lidi je pfesvédeno, Ze jedinec
ma vliv na vyvoj environmentalni krize®. Rostouci procento lidi také deklaruje, ze maji
v planu do budoucna pfistoupit k vice udrzitelnému jednani, mezi nejCastéji uvadénymi
tvrzenimi je omezeni spotieby energii, redukovani odpadu ¢i nakupovani lokalnich znacek a
produktt. 87 % respondentti uvedlo, ze by firmy mély zohlediiovat environmentalni zajmy ve
svych produktech, sluzbach a jednani vice neZ diive.”” Zhruba 70 % respondentii také uvadi,
7e by ekologické zajmy mély mit stejnou nebo vy3§i prioritu jako ty ekonomické.”! Na
zakladeé téchto dat se da oCekavat, ze k ziskani a udrzeni zakaznikovy duvéry a loajality budou
znaCky muset pfistoupit k implementaci zeleného marketingu a zaroveri se uchylit k vyrobé
udrzitelnéjSich produktt. Zaroven jde o preventivni opatieni v piipad€ zpiisnéni legislativy ze

strany statu.

% Spiliakos 2018.

67 Lze ilustrovat na kauze §védské znacky H&M z roku 2016, na kterou upozornila kniha Modeslavar autorky
Moy Kérnstrand.

8 Vyzkum byl provadén na vice nez 3000 respondentech napii¢ Brazilii, Cinou, Francii, Indii, Indonésii, JiZni
Afrikou, Velkou Britanii a USA.

% Obrazek 4 — Dopad Covidu 19 na povédomi o problematice Zivotniho prostiedi A, bcg.com

70 Kachaner, Nielsen, Portafaix et. al. 2020.

"I Obrazek 5 — Dopad Covidu 19 na pov&domi o problematice Zivotniho prostfedi B, bcg.com
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4.7 Definovani zeleného zakaznika

Pro dosazeni udrzitelné ekonomiky nestaci pouze podnik s udrzitelnym produktem (zdroj),
ktery je propagovan udrzitelnym zptsobem (informace), na druhé strané je zapotiebi jesté
zakaznik (pfijemce). Spotrebitelé, jejichz cilem je chranit sebe a zivotni prostiedi s pouzitim
své kupni sily, jsou oznadovani jako zeleni spotiebitelé (z angl. green consumers).”” Pii
definovani zakaznika jde o prinik vzorce nakupniho chovani a jeho hodnot, znalosti
problematiky ochrany zivotniho prostfedi a mnozstvi energie, které je ochotny vynalozit za
ucelem ekologi¢téj§i volby. Zakladni charakteristikou takového zeleného spotiebitele je
presvédCeni, ze jedinec ma schopnost ovlivnit ekologické zmény a nejde tedy jen o
odpovédnost statnich organd a podnikatelskych subjektd. Diky tomuto presvédCeni vychazi
udrzitelnost jako kliCova vlastnost preferovanych produkti a vzhledem k tomu jsou tito
zékaznici vice otevieni novym zna¢kam a moZnostem.”

Segment zelenych zakazniki lze dale délit, a to podle miry zelenosti, tedy podle jejich
zivotniho stylu a nédkupniho chovani ve vztahu k ochrané zivotniho prostfedi. Pro
marketingové ucely je ale prakti¢téj§i porozumét, jakou motivaci maji pro environmentalni
chovéani. Jacquelyn Ottman klasifikuje zelené zakazniky podle jejich pohnutek do
nasledujicich skupin: ochranci zdroji, zdravi fanatikové, milovnici zvifat a outdoorovi
nadsenci.

Ochranci zdroju

Snazi se vyhybat zbyte¢nému odpadu, nosi vlastni nakupni tasky a recyklované lahve. Vzdy
vybiraji produkty s mensim mnozstvim oball, v domacnostech maji usporné Zarovky a
kohoutky omezujici pratok vody. Veskeré obaly v domacnosti vyuZzivaji opakované a pokud
jsou na konci zivotnosti, peclive je roztiidi.

Zdravi fanatikové

Primarni pohnutkou je vyhnout se chemii v pouzivanych produktech, at jde o kosmetiku,
Cistici prostfedky, hracky pro déti a domaci mazlicky ¢i jidlo. Jsou stalymi zakazniky
obchodil s organickym zbozim a ve volném Case se zajimaji o problematiku.

Milovnici zvirat

Skupina obsahujici nejvétsi procento vegetariani a veganu. Je jim blizky aktivismus a
produkty obsahujici kuzi, srst ¢i ty testované na zvifatech jsou pro né€ tabu. Radi vidi zapojeni

v ramci ochrany zvifat.

2 Boztepe 2012, 5.9
3 Boztepe 2012, s.7.
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Outdoorovi nadsenci

Travi velké procento volného Casu v piirodé€, jde o horolezce, surfafe, turisty, lyzare. Maji
silny pozitivni vztah k pfirodé a snazi se ji ochranit. Chté&ji snizit dopad svého pusobeni, a tak
vyhledavaji ekologické vybaveni.

Podle primarni motivace 1ze 1épe odhadnout zdkaznikovo chovéani a jak na néj zacilit nasi

komunikaci. Jednotlivé skupiny velmi asto vytvaii priniky.”*

4.8 Environmentalni marketing a komunikacni mix

Komunikace vytvarena pro zelené produkty sleduje dvoji cil: environmentalnim zptisobem
vzdélavat rizné zajmové skupiny a vytvafet image environmentalni odpovédnosti.
Environmentalni marketingova komunikace siln€¢ vyzdvihuje dialog se zucastnénymi
stranami, zvlasté pak se zakazniky, s cilem informovat a vzdélavat tyto zakazniky, a ukotvit
socialni a environmentalni hodnoty spole¢nosti a jejich produkti &i sluzeb. >
Pied zelenym marketingem stoji vyzva normalizace environmentalnich produkt. VétSina
firem se zatim musi omezovat na oslovovani uz§iho spektra zakazniki s povédomim o
problematice klimatickych zmén. Sir$i vefejnost je stale presvédéena o nepohodlnosti a
nakladnosti. Grant hovoti o cesté 5I urCujici klicové body zeleného marketingu.

= Intuitive (intuitivni)

* Integrative (integracni, soucinny)

* Innovative (inovativni)

* Inviting (lakavy)

* Informed (informovany)
Prvnim kli¢ovym bodem je intuitivnost. Pro zeleny marketing je podstatné environmentalni
produkty udélat dostupné a srozumitelné. M¢l by si klast za cil, aby bylo pro zakaznika
pfirozenéjsi vybrat si nezavadny produkt s pozitivnim dopadem nez produkt, ktery je na trhu
déle, ale jeho vyroba neni udrzitelna, a to tak, aby se zakaznik nad volbou idealné
nerozmySlel. Druhy bod se tykd soucinnosti komerce, technologii a socialniho i
environmentalniho rozvoje. Vysledkem by meélo byt vnimani marketingu jako aktivity
propagujici dosazeni udrzitelnosti pro soucasné 1 nastavajici generace, a nikoliv v negativnim
svétle prostfedku k dosazeni vysSich ziski. Treti bod se tyka inovativnich feSeni a zivotniho
stylu. Zeleny marketing by mél pfichazet se zpusoby, jak zakaznikim uleh¢it udrzitelny

zivotni styl. Ctvrtym klidovym bodem je lakavost. Predchozi viny firemniho

74 Ottman 2010.
75 Peattie 2003, s. 748.
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environmentalismu byly ve znameni kompromisu mezi funk¢nosti, kvalitou ¢i designem a
udrzitelnosti produktu. Neinformovany zakaznik tak od nakupu environmentalnich produktt
mnohdy Ceka niz$i standard ¢i komplikace. Je tedy potfeba tyto myty nahradit novymi,
radostnymi. Patym I je poté informovanost. Tradi€ni znacka nahrazuje nutnost piemyslet,
poskytuje jistotu, ulehcuje proces volby. Zeleny marketing by naopak mel pobizet vzdélani a
ucast na dilezitych tématech. Chce, aby zakaznik ucinil védomou volbu s ohledem na dopad
na své okoli.”®

Carlson uvadi, ze zelena marketingova komunikace je vlastné prvni integrovanou
marketingovou komunikaci, vzhledem k mnozstvi vérohodnych nastroji uzivanych uvazlivé
s ohledem k problematice Zivotniho prosttedi.”’

Specifikem vyuziti reklamy v zeleném marketingu je potieba dikladného vybéru média.
Spojeni s médiem, které ma na svédomi degradaci zivotniho prostiedi ¢i je spojeno s etickou
kauzou, muze vést k odsouzeni znacky. Volba tisténych médii je problematicka i z davodu
vyuzivani materialnich zdroji a podileni se na vzniku odpadu. Podpora prodeje muze byt
efektivnim nastrojem za predpokladu, ze dochézi k synergii vybranych technik s povahou
produktu. Je nezadouci, aby zvolené techniky vyvolavaly dojem plytvani ¢i vySsi spotreby
obalového materialu. Pfimy marketing muze je efektivni a udrzitelnou slozkou
komunika¢niho mixu, nicméné pfi distribuci brozur ¢i katalogt je nutné brat v potaz potiebné
zdroje. PR aktivity jsou ustfednim nastrojem zeleného marketingové komunikace. Poméhaji
predavat klicové informace o problematice jako je uspora energii, recyklace, plytvani. PR
vzdélava svého zakaznika a snazi se predat poselstvi firmy. S touto agendou pomaha i

prodejni odd¢leni.

4.8.1 Nastroje komunikacniho mixu

S piihlédnutim  k hierarchickym modelim tG¢inku propagace je Zzadouci se zaméfit
v jednotlivych fazich na konkrétni cile. Mezi specifické nastroje vyuzitelné v ramci
environmentaln¢ zaméfeného komunikac¢niho mixu patfi:

Eco-labeling — Je nastroj, s jehoz pomoci zeleny zdkaznik, ktery jiz méa své informace a je
rozhodnut pro koupi udrzitelného produktu, rozpozna, ze se o takovy produkt jedna. Do
Cestiny lze prelozit jako ekologické oznaceni. Pro eco-labeling lze vyuzit §titky, visacky ¢i
etikety s ekologickymi symboly. V ramci prezentovani na internetu pak lze tyto symboly

piidat do nahledovych fotek ¢i popisi. Vhodné je pouzivat svétové uznavané certifikace a

76 Grant 2007, s. 92-96.
77 Stoica 2021, s. 390.
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symboly, které zakaznici rozpoznavaji. Rozpoznani ekologického §titku ma pozitivni vliv na
zékaznikovu ochotu produkt koupit.”

Eco-brand — je znacka vnimana pozitivné ve vztahu k zivotnimu prostfedi. Jedna se tedy o
nazev, pojem, znak, symbol ¢i design nebo jejich kombinaci, které jsou pouzivany za ucelem
rozliSeni produkti nebo sluzeb od specifického environmentalniho subjektu. Pii zavadéni
nové znacky lze vyuzit spoluprace se znackou jiz ustalenou.”

Pro kognitivni fazi je podstatné, aby zakaznik produkt zaclenil do spravné kategorie, musi byt
odlisitelny od konkurence. V této fazi je vhodné vyuzivat nastroje jako eco-labeling a
ekologické certifikace. Oznaceni produktu nejen ze informuje zékaznika o povaze produktu,
ale zaroven 1 deklaruje pozitivni dopad, ktery zakaznik svym rozhodnutim méa na zivotni
prostiedi.? Pro fazi emocni je dillezitym aspektem pro spole¢nosti v tomto odvétvi ztotoznéni

zakaznika s hodnotami znacky a naopak.

5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

5.1 Predstaveni organizace SURFR s.r.o.

Jde o mladou Ceskou znacku zalozenou v roce 2019 cCeskym surfafem Jakubem Michnou.
Znacka byla zalozena s cilem oslovit ¢eskou a slovenskou surfovou komunitu, sdruzovat ji a
spoleCnymi silami rozvijet. DileZitou soucasti aktivit firmy je i edukativni ¢innost spojena
s ochranou zivotniho prostiedi a surfingem. Spole¢nost piisobi na Ceském a slovenském trhu.
V lokalnich podminkach vyrabi volno¢asovou modu z udrzitelnych materialt a sdruzuje dalsi
Ceské znacky s podobnym cilem. Vedle e-shopu a obchodu s produkty provozuje i prazskou
kavaru slouzici jako misto setkavani komunity, ktera se v domacich podminkach nemuze

soustfed’ ovat kolem oceanu.

5.2 Spolecnost z pohledu environmentalniho podnikani

SpoleCnost byla zalozena jiz scilem dosazeni udrzitelnosti. Pozitivni dopad na zivotni
prostiedi byl tak jednim z kliovych aspektd pii tvorb& podnikové strategie. Siti probiha na
tizemi Ceské republiky z udrzitelnych materiald s nejpiisn&jsi ekologickou certifikaci®!

Materialy jsou ze surovin vzdy zpracovavany v Evropé ve fabrikach, které jsou transparentni

8 Cherian, 2012 s. 121.

79 FuiYeng , Yazdanifard 2015, s.18.-19.
80 FuiYeng, Yazdanifard 2015, s. 18.

81 SURFR 2022, [online].
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ohledné pracovnich podminek, hospodafeni s odpadem a své uhlikové stopy. ,Péstovani
surovin, jejich zpracovani a prevoz samoziejmé stale maji dopad na nasi planetu. Vyrabime
ale kvalitni produkty bez Skodlivych pfimési a barviv a vyhybame se plastu, kde to jde.
Chceme, aby naSe produkty slouzily co nejdéle a nebylo potieba je obméfiovat.“ Ochrana
zdroju je brana v potaz i pfi baleni hotovych vyrobki a odesilani zakaznikiim. Béhem vyroby
nejsou vyuzivany zbytecné obalové materialy. Produkty jsou baleny hromadné misto po
jednotlivych kusech, jak je bézné v praxi modniho prumyslu. Pfi prodeji v ramci
internetového obchodu se znacka snazi motivovat zakazniky k osobnimu odbéru a v piipade
expedovani zasilky bali zbozi do jiz pouzitych obalt, které ziskava od komunity a pomoci
projektu Kam s nim.®> SURFR na svych socialnich sitich a blogu zaroveii informuje o
problematice fast fashion, znecisténi oceant ¢i nadmérného rybolovu a upozoriuje na stinné
stranky konzumni spole¢nosti. %

Na zaklad¢ vyhodnoceni informaci ziskanych z webovych stranek a z rozhovoru jsou aktivity

spolecnosti v souladu s uvadénou definici environmentalniho podnikani.

6 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza ¢i analyza vnitfniho a vnéj$iho prostfedi spolecnosti, kdy se vnitinim
prostfedim rozumi veskeré prvky a vazby pusobici uvniti organizace a vnéj$im prostiedim
veSkeré vlivy okoli na analyzovany podnik, se snazi podchytit vS§echny rozhoduyjici vlivy
vytvaiejici podminky pro podnikani® Analyza je provedena na zakladé rozhovord se
zaméstnanci a jednatelem spolecnosti, rozboru podnéti od zakaznikd ziskanych z e-mailové
komunikace a dat z analytickych nastroja platformy Shoptet, Google Analytics a Meta
Business Suite.

SUREFR s.r.0. se vyznacuje charakteristikami malého podniku. Je vysoce flexibilni s nizkym
zatizenim internimi procesy. Ma moznost se rychle pfizptisobovat zménam z okoli a pfijimat
opatfeni vuci t€émto zménam. Na druhé stran€ je omezovan nizkym kapitalem a kapacitou

zaméstnancu a absenci vyhod z objemu produkce.

82 Kam s nim je &esky projekt a aplikace sdruzujici mista, kam mohou lidé odevzdat véci k dal$imu pouZiti &i
kde nejlépe zrecyklovat odpad. Za projektem stoji neziskovy projekt Uklid'me Cesko.

83 Zdroj: rozhovor s majitelem 2022, k dispozici v archivu autorky.

8 Svetlik 2018, s.251.
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6.1 Analyza zdroju

Zdroje spolecnosti jsou kliCové pro jeji schopnost obstat proti konkurenci. Jejich rozbor je
dilezity za tcelem odhaleni slabych mist a pfijeti v€asnych opatieni. Zdroje se obvykle déli
na hmotné a nehmotné. Mezi hmotné fadime zdroje financni, fyzické, technologické.
Nehmotné zdroje jsou poté hodnoty a schopnosti podniku akumulované v prubéhu jeho
¢innosti. Mezi tyto zdroje fadime napiiklad inovacni potencial, reputaci ¢i fidici dovednosti.
V pfipadé analyzované spoleCnosti hmotné zdroje odpovidaji charakteristice malé firmy.
Financ¢ni zdroje jsou omezené a veskeré investice jsou financovany z penézniho toku firmy.
Spolecnost nedisponuje vlastni vyrobou, vSe je feSeno outsourcingem, tedy vyrobou
zaStit€nou jinou organizaci s vlastnim technologickym zazemim. Firma ma 7 stalych
zaméstnancu, ktefi zajistuji strategické planovani, chod kavarny, produkci, marketingové
aktivity, spravu e-shopu, komunikaci a expedici.

Povést subjektu je na velmi vysoké urovni. Dale se opira o dobré vztahy s dodavateli a
vybudované vztahy se stalymi zdkazniky. Mezi nehmotné zdroje fadim i know-how firmy o

udrzitelnych materialech, jejich klasifikaci a znalosti vyuziti.

6.2 Analyza portfolia a cenové politiky

Portfolio produktti prodavanych pifimo pod znackou SURFR se sklada z volnocasového
obleCeni a dopliiki pro pobyt u oceanu. Nabidku e-shopu i kamenné prodejny dopliiuji
ekologické znacky z vétSiny Ceského pivodu. Zakladni nabidka produktd znacky sestava
z volnocasovych trik a mikin, mikinosatd, Inénych a lyocellovych kosil, ru¢nikovych ponc¢ a
doplnkd, jako jsou kulichy, ponozky a plazové tasky.

Vzhledem k vyS$si informovanosti se zvySuje trzni potencial ekologického obleCeni. Na poli
volnocasovych trik a mikin je nejvyssi konkurence, jedna se tedy o vhodné produkty pro
loajalni zékazniky, nicméné se nejednd o produkt k osloveni véts§iho segmentu trhu. Motivy
trik jsou ale navrhovany ve spolupraci s ¢eskymi umeglci, je zde prostor pro osloveni jejich
fanouskovské zakladny. Na druhé strané zebiicku stoji ponca vyrabéna ve dvou variantach —
froté a vaflova. U tohoto produktu je nejvyraznéj§i USP. Na zakladé reserSe evropskych e-
shopt jsem nedohledala zadné s podobnym skorem udrzitelnosti, kdy produkt znacky SURFR

splituje podminky certifikace GOTS i IVN.®® Vaflovd ponda jsou navic navrhovana

85 GOTS~ The Global Organic Textile Standard je povaZzovana za jednu z nejpfisn&jsich certifikaci v textilnim
pramyslu. Je zastit¢na Global Standard gGmbH. IVN - Internationale Verband der Naturtextilwirtschaft e. V. je
némeckou uznavanou certifikaci textilniho pramyslu. Je udélovana pouze latkdm se 100% organickym ptivodem.
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v praktickém rozméru vhodném pro cestovani. U tohoto produktu je tak nejvét§i potencial
osloveni zahrani¢niho trhu.

Vedle produkti vyrabénych samotnou znackou je spoleCnost distributorem kosmetiky
Amazinc!, surf-skatd Swelltech ¢i surfboardi Apatyka Surfboards. Veskeré znacky jsou jiz
ustalené na trhu a pfinasi potencial nového zékaznika i pro znacku SURFR. Tomu napomaha i

provoz pujcovny surf-skatil pfimo na kamenné prodejneé.

6.3 Analyza konkurence

Konkurence vybraného subjektu délim na dvé kategorie podle primarniho zaméfeni podniku.
Prvni kategorii konkurentd (kategorie A) jsou subjekty ze segmentu malych firem zamétujici
se na surfovy a nomadsky zivotni styl, tedy pfima konkurence spole¢nosti SURFR. Druhou
kategorii poté subjekty ze segmentu malych firem zaméfujici své soustiedéni primarné na
udrzitelnou volnocasovou modu (kategorie B), které klasifikuji jako nepifimou konkurenci.
Béhem reSerSe jsem nenalezla na ¢eském trhu jiny subjekt, ktery by tyto dva aspekty spojoval
stejné jako analyzovana spolecnost.

Subjekty zkoumané v kategorii A — Surf Dream a FlameNell

Subjekty zkoumaneé v kategorii B — YOUNGPRIMITIVE, KINOKO

Cenova politika a portfolio nabizenych produkti jsou v kategorii A velmi podobné
spole¢nosti SURFR. Ve vSech piipadech se jednd o obleCeni a dopliiky vyrabéné v nizkych
objemech, ani jedna z konkuren¢nich spolec¢nosti vSak nevyuziva udrzitelné materialy, které
zvySuji naklady na vyrobu. Cenova politika subjektd z kategorie B je v bodech praniku
portfolia vyrobku podobna.

K porovnani prodejnich kanalGi byla sestavena tabulka 1 3¢ kterad vyobrazuje vyuzivané
kanaly spolecnosti SURFR a kanaly vyuzivané konkurenci.

Komunikace subjektt z kategorie A se siln€ soustfedi na zivotni styl, v ptipadé spolecnosti
Surf Dream chybi propojeni skomunitou a vétSina pfispévkd je zaméfena produktove.
Konkurenti ze segmentu A maji na socialnich sitich mens$i publikum a vyrazné nizsi zapojeni
nez spoleCnost SURFR. Oba subjekty z kategorie B maji na svych platformach vétsi
publikum. Nabizi $irsi skalu produktd a mohou tak oslovit §ir§i segment trhu. V piipadé
znacky KINOKO tomu odpovida i zapojeni. Znacka YOUNGPRIMITIVE ma nizky

organicky dosah a nizkou miru zapojeni.

86 Viz s. 26.
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POROVNANI PRODEJNICH KANALU

SURFR Surf Dream | FlameNell | KINOKO YOUG-

PRIMITIVE

Vlastni e-shop Ano Ano Ano Ano Ano

Kamenna prodejna | Ano Ne Ne Ano Ano

FB/IG obchod Ano Ano Ano Ano Ano

Heureka Ano Ano Ne Ne Ne

Glami Ne Ano Ne Ne Ne

Jiné kanaly Ano* nedohledano | Ano ** nedohleddno | nedohleddano

Tabulka 1 — Porovnani prodejnich kanalti konkurence
Zdroj: autorka
* Pop-up stanek na eventech

“*Vyuzivani prodeje skrz ambasadory a pop-up stanku na eventech

6.4 STEP analyza

Jedna se o analyzu plsobeni vlivu makrookoli na vybrany podnik z pohledu socialnich,
technologickych, ekonomickych a politickych faktort.

Socialni faktory — V ramci spoleCnosti je stale trendem cestovani a nomadsky zivot za
hranicemi. To bylo castecné utlumeno koronavirovou pandemii, kdy ale zakaznici
nepotizovali obleceni k oceanu. Tento trend u cilového segmentu znovu sili.

Technologické faktory — Vyvoj technologii pfinasi s kazdym dnem pokrok ve zpracovavani
materiald. V piipadé SURFRu je podstatné sledovat pokroky ve vyrobé ekologickych
materiala a prizpusobovat se tak, aby podnik vzdy vyuZzival ty nejudrzitelnéjsi na trhu. Tento
vyvoj ovliviiyje i kvalitu a vzhled vyrobk.

Ekonomické faktory — Soucasny narust inflace a zdrazovani surovin se odrazi v nakupni
cené materiala pro vyrobu produktd. Podnik se tedy nachazi pred rozhodnutim zdraZit ¢i najit
cestu ke snizeni nakladd i v ramci nizkého objemu vyroby.

Politické faktory — Podnik funguje v ramci stabilniho demokratického systému. Potencialnim
vlivem a hrozbou pro podnik by bylo zpfisfiovani naroki na pouzivané materialy v textilnim

prumyslu smérem k vyssi udrzitelnosti. Takova opatieni by vedla k naristu konkurence.
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6.5 Analyza cilového segmentu

Analyza cilového segmentu je zalozena na sbéru dat pomoci nastroje Google Analytics za rok
2021 a vztahuje se k navstévnosti provozovaného e-shopu.!” Publikum podle lokality je
rozdéleno na 86 % z Ceska a 4,77 % ze Slovenska. Témé&F polovina je poté z Prahy (44,6 %),
na druhém misté je se 7,06 % Brno. Bratislava jako hlavni mésto Slovenska je zastoupena
1,72 %.%8 S ohledem na vékové rozlozeni je nejzastoupendjsim segmentem 25-34 let, na
druhém misté je segment 35-44. Zeny jsou zastoupeny 60,39 %, muzi 39,61 %. Nejéast&ji
uvedenymi kategoriemi zajmu jsou: moda a dopliky, cestovani a vylety, zeleny Zivotni styl,
sportovni obleceni a sport. 84,47 % navstévniki jsou novi uzivatelé, zbylych 15,53 % pfipada
na uzivatele vracejici se.

Geografické a demografické rozlozeni odpovida i publiku na socialnich sitich.%

6.6 SWOT analyza

SWOT analyza je sestavena na zakladé syntézy poznatkli analyzy vnitiniho a vnéjsiho
prostfedi.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Motivované vedeni a personal Nekonzistentni komunikace
Souznéni se zakazniky a dialog Omezené portfolio

Kvalitni produkty Nevyuzivani eco-labelingu
Misto setkavani Prodejni kanaly

Kreativni komunikace Prodejna pouze v Praze
PRILEZITOSTI HROZBY

Expandovani na zahrani¢ni trh Novéa konkurence

Popularita noméadského zivotniho stylu Uzky cilovy segment
Rostouci popularita udrzitelné mody Cilovy segment za hranicemi
Spoluprace s ceskymi surfovymi hostely

Spoluprace se surfovymi kluby

Tabulka 2 — SWOT analyza spole¢nosti SURFR
Zdroj: autorka

87 Kompletni data vyuZita pro tuto praci k dispozici v archivu autorky.

8 Obrazek 6 — Geografické rozloZeni navstévnosti e-shopu vybraného subjektu za rok 2021.

8 Obrazek 7 — Demografické rozloZeni publika na socidlnich sitich vybraného subjektu 202. Kompletni data
vyuzita pro tuto praci k dispozici v archivu autorky.
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Silné stranky

Motivované vedeni a angazovany personial — Zaméstnanci jsou clenové komunity.
SpoleCnost byla zalozena ,,surfafi pro surfare se specifickym cilem vytvoreni znacky, se
kterou se budou moci ztotoznit, a snahou o poskytnuti kompletniho zazemi. Velkou
konkuren¢ni vyhodou jsou zaméstnanci slouzici 1 jako ambasadofi znacky. Ztotoziiuji se
s jejimi hodnotami a predavaji je dal.

Souznéni se zdkazniky a dialog — Produkty jsou vybirany ¢i navrhovany s ohledem na
vlastni zkuenost tak, aby spliiovaly naroky cilového segmentu.”® Znacka vyvolava a vede
dialog se svym publikem. Prezentuje témata, se kterymi se publikum na jejich platformach
ztotozniuje. Jde o dobry zaklad pro implementaci dalSich strategickych bodi z konceptu
environmentalniho marketingu.

Kvalitni produkty — Ru¢ni vyroba probihd v lokalnich dilnach a zeticky a ekologicky
ziskanych materiald.

Misto setkavani — Kamenna prodejna znacky slouzi i jako kavarna a misto setkavani
komunity. Produkty jsou tak stale na o€ich a k prodeji dochazi i béhem poradanych koncertt
¢i prednasek. Zarover se produkty skrz kavarnu mohou dostat i mimo cilovy segment.
Kreativni komunikace — Komunikace znacky velmi dobfe pracuje s propojenim ekologie a
surfingu. Je rozpoznatelna a zdbavna. Vizualni identita s charakteristickym tone of voice®!

pfispiva budovani image zna¢ky.*>

Slabé stranky

Nekonzistentni komunikace — napfi¢ jednotlivymi kanaly neni aplikovanad strategie
integrované komunikace. Sdé€leni v ramci jednotlivych kanali nedosahuji tak vysokého efektu
a zaroven mohou mast zakaznika. Zanikaji podstatné informace a nepftispiva k budovani
znacky.

Omezené portfolio vyrobku — Vzhledem k velikosti firmy a po¢tu prodavanych kust nabizi
znaCka omezenou Skalu vyrobka, které jsou naskladfiovany vzdy po urcitém casovém obdobi
v limitovaném poctu kusu.

Nevyuzivani eco-labelii — Znacka vyuziva na e-shopu vlastni oznaceni pro lokalni vyrobu,

udrzitelnost a nizkou produkci odpadu. Nekteré ztéchto oznaceni jsou k nalezeni i na

% Viz kapitola 4.7

1 Do &estiny piekladano jako ton komunikace. Jde o zpisob, jakym znacka promlouva k zdkaznikim a jakou
emoci predava. Ton miize byt leZerni, odborny ¢i drzy.

%2 Obrazek 8 Ukazka kreativni komunikace spole¢nosti SURFR s. 43.
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produktech. V ramci celé komunikace se ale pouze ziidka objevuji zabéhlé ekologické
certifikace a symboly i pfes splnéni podminek k jejich uzivani.
Prodejni kanaly — Spolecnost k prodeji vyuziva primarné svij e-shop a kamennou prodejnu.
Nejsou plné€ vyuzity zbozové srovnavace ¢i partnerské kanaly.
Prodejna pouze v Praze — vzhledem ke specifickym vyrobkim a moznosti vyzkouset si

produkty pouze v Praze muze dochazet k nejistoté zakaznikt a vahani s objednavkou.

Prilezitosti

Expandovani na zahrani¢ni trh — Na zakladé prizkumu napfi¢ cilovym segmentem na
portugalském a Spanélském trhu, kde se pohybuje Ceska surfova komunita, bylo zjisténo, ze
zde existuje trzni potencial vzhledem k USP klicovych produkta.

Popularita nomadského zivotniho stylu — Vzhledem krostouci oblibé surfingu a
nomadského zptisobu Zivota v Ceské republice znadce stale roste cilovy segment.

Rostouci popularita udrzitelné mody — Segment udrzitelné mody stale stoupa na oblibé.
Vyhledavani produktd z organické baviny meziro¢n€ vzrostlo o 23 %, vyhledavani obleCeni
z recyklovanych plastt o 35 %. %

Spoluprace s ¢eskymi surfovymi hostely — S rostouci oblibou sportu souvisi i rozvoj
Ceskych surfovych komunit v zahrani¢i a zakladani novych. V oblibenych lokalitach postupné
vznikaji tzv. ,surf housy“ vlastnéné Cechy. Vzhledem k sdruzovani cilového segmentu se
jedna o vhodné misto k propagaci znac¢ky v miste, kde jsou produkty vyuzivany.

Spoluprace se surfovymi kluby — SURFR v soucasné dobé spolupracuje s Prazskym
serfovym klubem.”* Takové spolky jsou zalozeny ale i v Brné &i Ostravé. Spoluprace s nimi

muze vést k rozsifeni povédomi.

Hrozby

Nova konkurence — znacka byla zakladana bez konkurencnich subjektti zaméfenych na
surfaisky zptsob Zzivota. S ohledem na rostouci oblibu sportu a rozsifovani komunity na
ceském trhu ale vznikaji brandy s podobnou podnikovou strategii. Vy§s§i konkurence je i ze
strany environmentalnich podnikd zaméfenych na modu vzhledem k rostouci oblibé tohoto

segmentu.

%3 The 2020 Conscious Fashion Report
% Oficialni nazev spolku je Prazskej serfovej klub.
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Uzky cilovy segment — vzhledem ke svému zaméfeni znalka dlouhodob& cili na uzky
definovany segment, aniz by provedla prizkum ceského trhu a vyhodnotila potencial
v osloveni Sirsiho publika.

Cilovy segment za hranicemi — Velké procento cilového segmentu travi mezi jednou
tfetinou a jednou polovinou roku za hranicemi, kam v soucasné chvili e-shop nenabizi

dopravu.

Mezi klicové poznatky syntézy jednotlivych analyz vnitiniho a vnéjsiho prostiedi patfi:

* Komunikace znaCky predpoklada vysoce informovaného zakaznika v oblasti
udrzitelnosti. Zaroven ale nevyuziva environmentalni propagace a jejich zasad, aby
ovlivnil jeho rozhodovaci proces smérem k nakupu udrzitelnych produktt znacky.

»  Veskeré aktivity jsou zaméfeny na uzky segment publika kolem surfingu. Zacilenim
na zelné zakazniky by znacka mohla zvys$it povédomi a zvednout prodeje. Zarover tak
1ze vybudovat vétsi publikum na vyuzivanych platformach, kde §ifi edukativni obsah a
dosahnou vyssiho zapojeni a organického Sifeni obsahu.

* Vramci jednotlivych kanali je produkovan kvalitni obsah. Jeho zvefejiiovani se ale
nefidi zadnym systematickym planem. Nové ¢lanky na blogu ¢i dily podcastu nejsou
podpoteny na socialnich sitich. Na pfipravované kampané neni upozorfiovano piredem.
Mnohdy tak dochazi k situacim, ze kanaly ve stejny den komunikuji rozdilna sdéleni.
Zakaznik, ktery obdrzi vice nez jedno sdé€leni muze byt zmateny, zapomenout na

sdéleni predchozi ¢i ztratit dGvéru.

7 ROZBOR KOMUNIKACNI STRATEGIE SPOLECNOSTI

Jedna se o syntézu poznatkl z dat Cerpanych z Google Analytics, Google Ads, Meta Business

Suite a rozbor webovych stranek a socialnich siti znacky SURFR.

7.1. Vyuzivané kanialy komunika¢niho mixu

Analyzovana spolecnost ke své komunikaci a osloveni zakaznikl vyuziva Sirokou Skalu
komunikacnich nastroja. Diky tvorbé podcastu a blogu se ji dafi produkovat kvalitni
obsahovy marketing zajimavy pro komunitu a pfitahujici pozornost k aktivitam znacky.
Jednotlivym komunikac¢nim kanaliim ale chybi integrace.

Vyuzivané komunikaéni kanaly

* Socialni sité Facebook a Instagram
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* Direct mailing

= Reklama (PPC, PLA a SOME)

* Blog

* Podcastova platforma Spotify

*  Spoluprace
V ramci socialnich médii je komunikace znaCky rozdélena mezi produktové prispévky a
prispévky tykajici se nabizenych sluzeb, pfispévky edukativniho charakteru a piispévky
s novinkami z komunity, tedy primarné tykajici se sportu. Vzhledem k vyuzivani obsahového
marketingu napfi¢ kanaly ma znaCka dobrou vychozi pozici pro zapracovani strategie
environmentalniho marketingu. V ramci komunikace nalezneme i edukativni pfispévky. Tém
ale chybi provéazanost s ¢innosti subjektu.
Direct mailing je vyuzivany za ucel informovani databaze klienti o novych produktech,
pfispévcich na blogu, dilech podcastu ¢i dulezitych informacich ze svéta surfingu. Podle dat
z nastroje  Mailchimp maji rozesilané newslettery spole¢nosti SURFR v praméru
dvojnasobnou miru otevieni oproti priméru Mailchimpu, ktery je v oblasti e-commerce
kolem 15 %. Zatimco mira otevieni e-mailu spolecnosti SURFR se standardné pohybuje
kolem 30 %. Oproti tomu CTR jiz odpovida pruméru. Zakaznici se tedy chtéji zapojovat do
dialogu se znackou nicméné poskytovany obsah ¢i jeho forma jim nevyhovuje.
Placenou reklamu vyuziva SURFR z vétSiny pro specifické kampané, které jsou zamysleny
s pozitivnim socialnim ¢i environmentalnim dopadem. Vzhledem ke svému presvédCeni se
znacka z vétSiny vyhyba slevam. Blog a podcast jsou vyuzivany k obsahovému marketingu.
Témata pokryvaji, Cesky 1 svétovy surfing, udrzitelnost, cestovani, nadmeémy rybolov, ale i
zajimavé osobnosti z Ceska a Slovenska, ktefi Ziji nomadskym Zivotem. Spoluprace probiha
vétsinou formou barteru a jedna se nejCastéji o soutéze na profilech prezentujicich lifestyle
odpovidajici brandu.”
Na zéklad¢ rozboru jednotlivych aktivit jsem nenarazila na praktiky greenwashingu, ani na
zavadejici podani faktd o produktech. Aktivity maji sjednoceny tone of voice, vyuZzivaji
originalni copywriting a drzi se vizudlni identity. Sdéleni v ramci jednotlivych platforem si

ale navzajem ubiraji na intenzité, misto aby bylo dosazeno efektu synergie.

%5 Obrazek 9 Ukazka formy spolupréce, s. 43.
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8 PRILEZITOSTI VE SPOJITOSTI S ENVIRONMENTALNIM
MARKETINGEM

Na zaklad€ vSech ziskanych dat a poznatkd jsem sestavila seznam doporuceni ve vztahu
k environmentalnimu marketingu, o jejichz implementaci se domnivam, ze by mohla vést
k vys$s§imu povédomi o znacce, vys$§im prodejim a zarovern vylepSené image znacky.
Odbérna mista

Ve spoluprace se surfovymi kluby a surfovymi hostely vidim nékolik pfilezitosti pro dosazeni
cilt znacky. V piipadé navazani partnerstvi s kluby v Ceské republice ziska znatka mista, kde
je mozné zbozi vyzkouSet, pfipadné vyzvednout Ci vratit zasilku. Moznost vyzkouSeni
predchazi riziku vraceni produktu, hromadné doruceni na odbérné misto je ekologiCtéjsi a
zaroven Setii naklady organizace. Kolem klubi se soustfed’uje cilovy segment znacky.
V ramci spoluprace Ize poskytnout odmény pro &leny klubu & zaptjceni vybaveni. Clenové
klubu tak zaroveni mohou slouzit jako ambasadofi.

Event marketing

Za ucelem zlepSeni informovanosti o problematice zneci§téni zivotniho prostiedi 1ze poradat
pod zastiténim spole¢nosti akce jako CiSténi feky, vybirani starého textilu na dobroCinné
ucely, Ci sazeni stromd. Tato aktivita nabizi pfi spravné propagaci dosah i na environmentalni
zakazniky, ktefi nejsou familiarni se surfovou komunitou, a jejich osloveni. Navaznost akci
muize byt na obsahovy marketing s environmentalnim zaméfenim, ktery je jiz publikovan na
blogu a v ramci podcasti.

Spoluprace se surfovymi hostely

Navazani partnerstvi s Ceskymi surfovymi hostely v oblastech, kde se sdruzuje cilovy
segment znacky, fesi osloveni zakaznikl v zahranici. Zarover se jedna o prezentaci produktu
v mist¢ jeho vyuziti.

Vyuziti eco-brandingu a rozpracovani vlastnich eko symbola

Vzhledem k soucasnému dosahu a snaze oslovit §ir§i publikum je zadouci zaradit do
komunikace jiZz rozpoznavany eco-branding. To napomuze identifikaci produktu zelenymi
zakazniky a poskytne moznost ztotoznéni se s hodnotami znacky. V ramci zapojeni komunity
a jiz loajalnich zakazniki vidim potencial v rozpracovani jiz vytvorenych a pouzivanych, ale
malo propagovanych vlastnich symbol(.”® Kreativni cestou je napiiklad moznost vytvoreni

vlastnich Instagram stickers, které mize komunita vyuzit pii sdileni pfispévki spojenych se

% QObrazek 10 — ukazka originalnich ikon spojenych s udrzitelnosti, s.43.
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znackou. Mezi znaCkou a komunitou je provazany dialog a zdkaznici oznacuji své piispévky
s jejimi produkty.

Integrace kanala

V ramci jednotlivych kanal je produkovan kvalitni obsah. Jeho zvefejiiovani se ale nefidi
zadnym systematickym planem. Nové ¢lanky na blogu ¢i dily podcastu nejsou podpofeny na
socialnich sitich. Na pfipravované kampané neni upozoriiovano piedem. Podcast je
pojmenovan ,.S Jakubem na vinach“ po jeho tvirci a zakladateli znaCky. Pro divaky, ktefi
s touto informaci nejsou seznameni, muze byt prezentovani podcastu v komunikaci znacky
SURFR nesrozumitelné.

PR a guerilla marketing

Vzhledem k inovativnimu pfistupu v mnoha ohledech by mohla usilovat o zafazeni do
seznamu udrzitelnych znacek na ekologicky zameétenych blozich. Vyuziti guerilla marketingu
spojeného s upozornénim na problematiku zivotniho prostfedi by mohlo pfispét organickému

Sifeni obsahu. Znacka si diky tonu své komunikace muze dovolit nekonvencni piistup.

Zavér

Cilem prace bylo sestavit podklad ¢i vzor doporuCeni pro tvorbu komunikacni strategie
v environmentalnim podnikani. Stanoveny cil prace povazuji za CasteCné naplnény.
V teoretické Casti této prace byly predstaveny aspekty environmentalniho marketingu, jeho
odliSnosti a naroky na adaptaci komunika¢niho mixu. Dale byla obsazena jeho spojitost
s marketingem socialnim. Byly rozvedeny vyhody 1 pfipadna rizika jeho implementace.

V ¢asti  praktické byla rozebrana komunikace vybraného environmentéalniho subjektu
s ohledem na specifika segmentu. Na zakladé syntézy ziskanych dat byl nasledné sestaven
soubor doporuceni, ktera mohou u daného podniku pfispét k dosazeni vytyCenych cild.
Doporuceni respektuji zdroje firmy i1 koncept udrzitelnosti.

V prubéhu analyz jsem vsak pfi§la na mnoho proménnych, zvlast s ohledem na omezené
marketingové rozpoCty malych firem, kvali kterym se mi nepodafilo dosahnout obecné
vyuzitelnosti sestavenych doporuceni pro vS§echny environmentalni podniky. Vysledny souhrn

prilezitosti je aplikovatelny primarné na analyzovany podnikatelsky subjekt.
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PRILOHY

Obrazek 1 - Maslowova pyramida potieb
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Obrazek 2 - Vlny korporatniho environmentalismu 1960-2010
Zdroj: Hoffman & Bansal (2012), s.5
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Obrazek 3 — Rebranding British Petroleum na Beyond Petroleum

Zdroj: forbes.com

Obrazek 4 — Dopad Covidu 19 na povédomi o problematice Zivotniho prostiedi A

Zdroj: bcg.com

Younger people are likelier to believe that their actions can have
a positive environmental impact

Belief that personal action can help solve the following environmental issues, compared to before the crisis
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Obrazek 5 — Dopad Covidu 19 na povédomi o problematice zivotniho prostfedi B

Zdroj: bcg.com

Belief that environmental issues are at least as
important as economic issues (%)
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Equal prioritization of Environmental considerations
economic and environmental should have priority, even if it
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Obrazek 6 — Google Analytics: Geografické rozloZeni navstévnosti e-shopu za rok 2021
Zdroj: ucet spolecnosti SURFR
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6. EH Portugal 153 (0,34 %)
7. == Ausfria 150 (0,34 %)
8. EIE United Kingdom 144 (0,32%)

Obrazek 7 — Facebook Business Suite: Demografické rozloZeni publika na socialnich sitich 2021,
zdroj: ucet spole¢nosti SURFR
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Obrazek 8 — Ukazka kreativni komunikace spolecnosti SURFR
Zdroj: databaze spolec¢nosti
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Obrazek 9 — Ukazka formy spoluprace.
Zdroj: Instagram @nicol_e
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Obrazek 10 - Ukazka originalnich ikon spojenych s udrzitelnosti.
Zdroj: databaze spolec¢nosti

SURTAIR BRAND

42



