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Seznam pouzitych zkratek a symboli

BIO

CFC

CSR

EC

EU

FSC

MK

PCE

PPC

SEO

WOM

Produkt ekologického zemédélstvi
Chlor-fluorované uhlovodiky
Corporate social responsibility
Environmental concern

Evropska unie

Forest Stewardship council
Instagram

Marketingova komunikace
Perceived consumer effectivness
Pay per click

Search engine optimalisation
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Uvod

V dnesnim rychle ménicim a vyvijejicim se svété ma lidstvo témérf neomezené
moznosti. Posouvame se milovymi kroky, muzeme si koupit, co chceme, a diky
technologiim jiz nezalezi na tom, jak daleko se zbozi realné nachazi. Nakupujeme
pro zabavu a porouchané véci neopravujeme, ale vyhazujeme. Spotfebni Zivot je
nam blizky a zaplhujeme nasi planetu nepotfebnym odpadem, mnoho z nas bez
vyCitek. Jsou tu ale taci, ktefi si uvédomuji, Ze planeta neni nekoneCny odpadni
koS, a i pfesto, ze se nechtéji pIné vzdat pohodli a jit zpét k jezdéni na koni, maji
potfebu s tim néco délat. Staty upravuji legislativy, firmy vymysleji produkty, které
jsou SetrnéjSi k zivotnimu prostiedi, a lidé, ktefi jsou o této problematice
informovani, jsou ochotni je nakupovat. Bohuzel jsou zde i takové firmy, které
pouze prezentuji své produkty jako ekologi¢téjsi i presto, ze nejsou. Kvdli takovym
vznika fada otazek a skeptickych pohledu na zelené spole¢nosti. Firmy, které se
upfimné snazi o zménu, se musi od téch faleSnych odlisit. Diky tomu existuje tzv.
Green marketing, ktery ma za cil komunikovat ekologické produkty potencialnim
zelenym spotiebitelim a presvédCit ty nezelené, aby se nad problematikou
zamysleli a pfipadné konvertovali. S ¢im se ovSem firmy potykaji, je nejasny

zpusob zelené komunikace vuci stalym i potencialnim zakaznikdm.

Tato diplomova prace je zastfeSena Studentskou Grantovou Soutézi (SGS)
SKODA Auto Vysoké $koly o.p.s. a hlavnim jejim cilem je pfibliZit problematiku
zeleného marketingu, charakterizovat typického zeleného spotfebitele a nasledné
navrhnout marketingovou komunikaci vuci Ceskému zelenému spotrebiteli, a to jak

z pohledu nastrojl, tak obsahu.

Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. Prvni Cast je teoreticka a na zakladé
literarni reSerSe charakterizuje green marketing, jeho plavod a rozdil oproti
tradiCnimu marketingu. Vénuje se zelenému marketingovému mixu, prekazkam
zeleného marketingu, popisu zeleného spotfebitele a také nakupnimu chovani
zeleného spotiebitele. Druha kapitola teoretické casti se podrobné zabyva

marketingovou komunikaci, avSak pouze jeji online verzi.

Empiricka Cast diplomové prace je také rozdélena do dvou Casti. Treti kapitola na
zakladé dat z vyzkumu popisuje zeleného spotrebitele. Nasledné je zpracovavan

samotny vyzkum, ktery se tyka nazoru zelenych spotiebitelll na otazky tykajici se



ekologickych certifikatl, oball, skepticismu a aktivity na socialnich sitich. Vysledky
vyzkumu jsou nasledné interpretovany a pouzity v ramci navrhu marketingové
komunikace. Posledni kapitola blize charakterizuje typického zeleného
spotfebitele a na zakladé teoretické reSerSe a vysledkd vyzkumu je navrhnuta
vhodna online marketingova komunikace vUci Ceskému zelenému spotfebiteli, a to

jak z pohledu nastroju, tak ze strany obsahu a prace s nim.



1 Green Marketing

Kapitola se vénuje zkracené historii zeleného marketingu, jeho zakladni definici a
v prvni podkapitole podobnostem, ale i rozdilum vicéi tradiCnimu marketingu.
Nasledné jsou v jednotlivych podkapitolach vysvétleny podstatné rysy zeleného
marketingu a popsany nastroje zelené marketingové komunikace. V dalSi
podkapitole jsou také definovany prekazky zeleného marketingu a komunikace
vuci zakaznikum. V neposledni fadé je okrajové specifikovan zeleny spotfebitel a

jeho potieby.

V literatufe je nazyvan zeleny marketing vicero nazvy, jako jsou napfiklad
environmentalni, organicky nebo poangli¢tény vyraz green marketing, které mivaji
podobny vyznam. V této diplomové praci jsou vyuzivany primarné nazvy zeleny a

green marketing a jsou vyuzivany jako synonyma.

1.1 Vznik a dlivod vzniku zeleného marketingu

Stejné jako pocatky mnoha odvétvi marketingu i zeleny marketing vyplynul jistou
potfebou spoleCnosti. Pfesto, Ze zeleny marketing byva vniman jako nova
disciplina, jeho prvni definice probéhly jiz v roce 1975, kdy americka marketingova
asociace zorganizovala workshop nazvany ,ekologicky marketing“. Z vysledku
zminéného workshopu nasledné vznikla prvni kniha zabyvajici se timto tématem
(Polonsky, 1994). Samotny green marketing zacal byt podrobnéji definovan az, jak
bylo zminéno, dle potfeb, zajmu a uvédoméni spole€nosti v 70. letech 20. stoleti
(Polonsky, 1994), tedy v dobé, kdy za€ala spolecnost vnimat ekologické potfeby a
hrozbu tykajici se zivotniho prostfedi. Tato zmé&na méla za dusledek jistou zelenou
vinu, ktera nutila firmy a specialisty po celém svété k zamysleni a k nasledné
potfebé transformace (Antony, Pakutharivu, 2016). DalSi rozvinuti zeleného

marketingu poskytlo nastroj umoznujici Ciny.

Skrze akademické publikace se objevuje mnoho definic green marketingu.
NejstarSi doloZena definice zeleného marketingu, ktera byla vyvozena zjiz
uvedené konference americké marketingové asociace, jej charakterizuje jako
marketing produktl, u kterych se predpoklada, ze jsou ekologicky nesSkodné.
Zahrnuje nejriiznéjsi aktivity jako napfiklad Upravy produktl, zmény ve vyrobnich

postupech a baleni, propagacni strategie a také zvySuje pozornost dodrzovani
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marketingu skrze priimysly. Jedna z nej¢astéji citovanych definic popisuje zeleny
marketing jako soubor aktivit vytvofenych pro uspokojeni zakaznické potieby
s nejmensSim moznym dopadem na Zzivotni prostfedi (Polonsky, 1994). Coz je
jeden ze zakladnich prvkl, kterym se odliSuje zeleny marketing od marketingu

tradicniho. Vice odliSnosti, ale i podobnosti bude popsano v nasledujici kapitole.

1.2 Zeleny marketing a jeho odlisSnosti od tradi€éniho marketingu

Hlavni rozdil odliSujici zeleny marketing od tradi¢niho byl nastinén v pfedchozi
kapitole. V obou pfipadech jde o maximalni uspokojeni potfeb zakaznika s co
nejvyssim ziskem pro danou spolecnost. Zakladnim rozliSujicim prvkem je starost

o zivotni prostfedi a socialni odpovédnost.

TRADITIONAL MARKETING GREEN MARKETING

Firm and customer ' a2 Firm, customer, environment
Parties involved in exchange

-Customer satisfaction
-Satisfaction of firm objectives
-Minimising ecological impact
caused

-Customer satisfaction —
-Satisfaction of firm objectives Objectives

[ Corporate responsibility Social responsibility

Economic responsibility

N N

Entire product value chain from
obtaining raw materials to post-
consumption

TO anufacture to product us . . .
FIOM. AMEACTINS t Product Use ‘ Reach of marketing decisions

Y

Zdroj: Chamorro, Bariegil, 2006, str. 13

Obr. 1 Rozdil tradi¢niho a zeleného marketingu

Jak je ocividné z obrazku €. 1, typickému zelenému zakaznikovi zalezi podobné
jako u tradi¢niho marketingu na tradi¢nich 4P, ovSem s rozSifenymi zajmy. U
zeleného marketingu se zakaznik zajima o jednotliva specifika vice nez u
tradi€niho. Zaklada si nejen na samotné neskodnosti produktu skrze cely Zivotni
cyklus, na odpovidajici cené a spokojenosti svého zakaznika v€etné snahy o

minimalni ekologicky impakt, jak je zminéno na obrazku u rozdild tradi¢niho a

gV vV
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zelené distribuci, jelikoZ green firmy davaji pozor nejen na samotnou distribuci,

ale cely fetézec, od poc€atku az do konce (Larashati, Hudrasyah, Chandra, 2012).

1.2.1 Zeleny produkt

| pfes dlouholeté snahy o prfesné definovani zeleného produktu jsou mezi autory
neshody a samotna definice je nejasna. Reinhardt (1998) popisuje zeleny produkt
jako produkt, ze kterého vychazi vétSi enviromentalni pozitiva a mensi
enviromentalni ohrozeni nez z produktl podobnych. Ottman a kol. (2006) tvrdi, Ze
zadny produkt nema nulovy dopad na Zivotni prostfedi, proto se zeleny produkt
muzZe popisovat jako ten, ktery ma snahu ochranovat Zivotni prostfedi pomoci
Setfeni energie, pfirodnich zdroju a znecisténi a u kterého se nevyuzivaji toxické

pridavky (Dangelico, Pontrandolfo, 2010).

Dulezita Cast produktu je material, ze kterého je vyroben. Ten by mél byt
recyklovan, recyklovatelny nebo znovu pouzitelny. Zaroven se musi spole¢nost pfi
vyrobé zaméfit za zamezeni plytvani pfirodnimi zdroji a zachovat ekologicky
postup vramci pouziti a tim zamezit Skodlivosti vuc€i Zivotnimu prostfedi
(Bustaman, Wawsab, Eneizan, 2015). Vysvétlujici pfiklad uvadi autofi Dangelico a
Pontrandolfo ve svém c¢lanku o zeleném produktu. Na obrazku 2 je uvedeno
schéma znovuvyuzitelnosti dfevénych palet. Dfevo jako material je samo o sobé
prirodni, ovSem tézba dfeva ma dopady na celou zemi, a proto je

znovuvyuzitelnost v tomto pfipadé dulezitou Casti.

FOCUS: MATERIALS
Less negative Null Positive
Material Consumption Material Supply
M = e o e e o o o = -
Conventional Wooden pallets Wooden pallets made Wooden pallets designed to
wooden pallets designed to have the of certified wood be disassembled and
minimum weight coming from remanufactured
and volume sustainably managed
forests

Zdroj: R.M. Dangelico, P. Pontrandolfo (2010), str. 1612

Obr. 2 Vyuziti a znovuvyuZziti materialu
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Dalsi ¢asti produktu, na kterou je kladen duraz, je jeho design a baleni, které by
mély korespondovat s pozadavky na produkt, tedy obal by mél byt
z recyklovaného nebo znovuvyuzitelného materialu (Bustaman, Wasab, Eneizan,
2015). Od pocatku zelené viny je pravé na problematiku baleni kladen velky
vyznam. Dfive vyuzZivané jednorazove, nejCastéji plastové, obaly jsou pro
zeleného zakaznika nezadouci a spoleCnosti provozujici zeleny marketing se
potykaji s velkou vyzvou. Dobrym pfikladem feSeni je spole€nost Hewlett-Packard,
spole¢nost ve Francii prodavat v bradnach a o 97 % tim snizili jednorazovy odpad

(Bustaman, Wasab, Eneizan, 2015).

Dohledatelné definice poji nékolik zakladnich rysu. Jednim z nich je, Ze zeleny
produkt ma zanechavat mensi enviromentalni stopu s ohledem na cely Zivotni
cyklus, od ziskani materialu, pfes produkci, uzivani az Kk likvidaci, idealné
znovuvyuziti. Udrzitelny produkt vytvofen za ucelem poptavky ze strany zakazniku
tak, aby nezneciStoval naSe Zzivotni prostfedi, je v dneSni dobé& zelené viny

prakticky povinnosti firem.

Pravé z davodu komplikovanosti definice zeleného produktu a také diky faktu, ze
zakaznik se setka az sfinalni verzi produktu a Casto nema znalost ohledné
ziskani materialu nebo jeho produkce, a také diky Castému skepticismu, ktery se
poji s nakupnim chovanim zeleného spotfebitele, je pro zakazniky dulezité urcité
potvrzeni o tom, Ze produkt je Setrné&jSi nejen k zivotnimu prostfedi, ale i pro
vyuziti zakaznika. To ma podobu tzv. ekologickych certifikati. Ekologicky
certifikat je dobrovolna Cinnost spolecnosti, ktera prokazatelné dokazuje menSi
Skodlivost produktu na Zivotni prostfedi (Vazifehdoust a kol., 2013). Téchto
certifikaci je nékolik stovek a maji dvé zakladni poslani. Prvnim je informovat o
ekologi¢nosti produktu zakaznika a pusobit na jeho svédomi. Druhym je tlak na

vyrobce a vladu, aby zvysili environmentalni standardy (Galarraga, 2002).

V Evropské unii se rozliSuji tfi zakladni typy eko certifikaci, jejichZ rozdéleni je
graficky znazornéno na obrazku ¢islo 3. Typ |. je dobrovolné nejCastéji
vyuzivanym a dobrovolné podstoupenym certifikatem a zkoumaji se u néj vybrana
kritéria. Typ Il. je tzv. samozvany certifikat vytvofen vyrobcem. Typ lll. podava
informace o mife dopadu na Zivotni prostfedi skrze cely Zivotni cyklus produktu.

Zakladnim rozdilem mezi typem I. a typem lll. je, Ze typ |. garantuje menSi
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Skodlivost na zivotni prostiedi v ramci norem Evropské unie a oproti svym
konkurentim (Baldo a kol., 2014).

ISO 14024

ISO Type | environmental labelling:
Voluntary, multiple-criteria-based, third party verified

teolabel

labels indicating overall environmental preferability of
a product (selective)
IS0 14021
ISO Type Il environmental labelling: '\ ‘
Self-declared environmental claims -’

Example: Recyclabilty

SO 14025

ISO Type lll environmental labelling:
Quantified environmental life cycle product . E PD ®
information (not selective)

THE GREEN YARDSTICK

Zdroj: Baldo a kol., 2014, str. 100

Obr. 3 Zakladni typy certifikaci podporované EU

Nejvice je Evropskou unii podporovan typ |. a v plné definici se jedna o certifikaci
daného produktu treti, nezavislou stranou — spoleCnosti soustfedujici se na
ekologi¢nost v ramci kompletniho zivotniho cyklu produktu. Tento typ certifikace
ma za cil presvédCit zakaznika o koupi daného produktu radéji nez, Castéji,
levnéjSi ekologicky neprospésné varianty. Pfikladem tohoto typu certifikaci jsou
EU Ecolabel nebo FAIRTRADE (Galarraga, 2002).

V ramci vyzkumné Casti této prace se dotaznik zabyva celkové Sesti certifikaty, se
kterymi se spotfebitel mize v Ceské republice setkat. Jsou jimi Energy Star, BIO
(Produkt ekologického zemédeélstvi), EU Ecolabel, Rainforest alliance certified,
FairTrade, FSC. Tyto certifikaty jsou struCné definovany a specifikovany
v nasledujici Casti textu a vysledky s nimi spojené jsou interpretovany v praktické
Casti, kapitole 3.4 interpretace vysledkl Setreni.

Certifikat Energy star, ktery se zaméfuje na produkty primyslového typu. Tento

certifikat zaruCuje spotrebiteli kvalitu, vykon a uspory, které nejsou na ukor dvou
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predchozich zminénych specifikaci a zaroven jsou SetrnéjSi k pfirodé. Certifikat
ENERGY STAR i spole¢nost, ktera za nim stoji, napomahaji zlepSovat kvalitu
zivotniho prostredi. Oficialni Cisla tykajici se amerického trhu poskytuje webova
stranka spolecnosti a zdlraznuje, ze celkem za rok 2018 pomohl certifikat usetfit
430 miliard kilowatthodin elektfiny a 35 miliard dolaru, spoleéné s az milionovymi

redukcemi Skodlivych latek (energystar.gov, 2020).

Certifikat BIO neboli produkt ekologického zemédélstvi oznaCuje pouze
produkty vyrobené v Ceské republice a pouziva se jako celostatni ochranna
znamka pro BIO potraviny. Potraviny, které chtéji logo na obalu nést, musi byt
v souladu se zakonem 242/2000 Sb., ktery popisuje nejen ekozemédélstvi, ale
také povolena chovna zvifata, zplsob podnikani, omezeni plsobeni Skodlivych
vlivl, osvédceni o bioproduktu a dal$i (eagri.cz, 2020). EU Ecolabel je certifikat
zalozen roku 1992. Je celosvétové uznavanym ekologickym certifikatem a je
udélovan pouze produktim a sluzbam, které dodrzuji vysoké environmentalni
standardy skrze cely Zivotni cyklus — od tézby surovych materialt, pfes samotnou
produkci a logisticky cyklus az po likvidaci. Kritéria tohoto certifikatu také pozaduji
vyrobu produktl, které jsou trvanlivé, lehce opravitelné a recyklovatelné (EU
Ecolabel, 2020).

DalSim znamym certifikatem je Rainforest alliance certified. VeSkeré produkty,
které nesou tento certifikat, jsou ekologicky, socialné i ekonomicky udrZitelné.
Tento certifikat se v8ak nespecializuje pouze na produkty, ale primarné na celé
farmy. Certifikaci tedy po dukladné revizi dostanou farmy, které nasledné své
produkty mohou prodavat s nesoucim nazvem Rainforest alliance certified.
Certifikat je pravidelné obnovovan a tim je také kontrolovana udrzitelnost vSech
kritérii. Pfikladem standardd, které jsou kontrolovany, muze byt zachovani
biodiverzity, zlepSeni zivotnich podminek, zachovani pfirodnich zdroja &i efektivni
strategie a planovani pro udrzeni vSech dosazenych kritérii (Rainforest alliance,
2020). Od stejné spolecnosti je také certifikat FSC (Forest Stewardship council).
Jedna se o nejvétsi spolek udrzujici standardy biologické biodiverzity a produkt
oznacCeny timto certifikdtem potvrzuje, Ze pfi tézeni byla dodrzena nasledujici
kritéria — ochrana ohrozenych druh(, Cast lesa je zachovana jako rezervace,
pracovniklim je vyplacena patfi€na odmeéna, respekt vici mistnim komunitam a pfi

tézbé dreva jsou dodrZzeny specifické postupy (Rainforest alliance, 2020).
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Poslednim, dalS§im celosvétové vyznamnym certifikatem je FairTrade. Tento
certifikat zaru€uje poctivé pracovni podminky a uUmérnou mzdu délnikim
v rozvijejicich se zemich. Poskytuje tak délnikim vétsi kontrolu nad svym Zivotem
a zabranuje vydéraCstvi. Samotni pracovnici maji také silné slovo a moznost vést
svou organizaci dle svych podminek. Standardy, které FairTrade uznava, jsou
vytvofeny pro podporu udrzitelného vyvoje malych producentd organickych

produktl a agrarni vyrobce ve vyvojovych zemich (Fairtrade international, 2020).

Ekologické certifikaty jsou velkym tématem i mezi odborniky, a to pfevazné kvdli
otazce, zda jsou prospésné a dokazou zakaznika presvedcit o koupi produktu.
Odbornici provedli nespoCetné mnozstvi studii, aby zjistili, jak tuto komunikaci
zefektivnit, provedené studie se napfiklad soustfedi na jednotlivé znacky a na to,
zda jsou v povédomi vefejnosti. Pfesto maloktera studie dokazuje, Ci vyvraci, jestli
jsou certifikaty skutecné efektivni. V €em se autofi shoduji, je to, Ze je pro
zakaznika nutné mit ekologické povédomi coby predpoklad pro rozeznani
produktl a pro zelené nakupni chovani. DalSim bodem, ve kterém se odbornici
shoduji, tykajicim se ekologickych certifikatd, je nutnost vétSiho propojeni
s narodnimi a nadnarodnimi opatfenimi. Za tohoto pfedpokladu by se
pravdépodobné dala vyuzit efektivnéjSi moznost — negativnich labelt. Coz by
znamenalo automatické oznaceni produktl, které jsou Skodlivé k Zivotnimu
prostfedi C€i zakaznikovi samotnému. Takové opatfeni by pomohlo vzrlstu
zelenych produktd a s odhady znalci omezilo prodej a vyrobu Skodlivych produkt
(Rex, Baumann, 2007).

1.2.2 Zelena cena

Cenova politika zelenych produktd muize byt odrazenim pro spotiebitele a
komplikaci pro vyrobce, jelikoz vytvofeni zeleného produktu ¢asto pfinasi zvySené
naklady. Jak je na prvni pohled demonstrovano na obrazku €. 3 — vyrobky, které
nejsou chemicky upravené €i hormonalné podporene, ekologicky ziskany material,
férové podminky pro vyrobce a Setrné praktiky zpracovani materialu, nové
technologie, ekologické baleni, trénink lidi i vybaveni pro udrzbu a recyklaci zbozi

vyzaduji nemalé investice a zvySuji cenu ekologickych produktd.
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Zdroj: Seastainable, 2019

Obr. 4 Davody vyssi ceny zelenych produkti

Tyto naklady jsou poté promitnuty do finalni ceny produktu, ktera jej automaticky
v ramci prvotni investice oproti konkurenci zvySuje (Bustaman, Wasab, Eneizan,
2015). Zakaznik tedy musi byt ochoten za pfidanou hodnotu zaplatit. Hlavni
pfidanou hodnotou je mySlen zeleny benefit, ktery zakaznikovi poskytne pocit
socialni odpovédnosti. Spousta zelenych produktl je ovSsem mnohdy v ramci
celého svého zivotniho cyklu ekonomicky vyhodnéjsi, jelikoz napfiklad Setfi energii
a spotiebu. Presto muze prvotni investice potencialniho zakaznika odradit

(Larashati, Hudrasyah, Chandra, 2012).

Zeleni spotfebitelé také podléhaji jisté nedavére vuci zelenym produktim.
Céasteéné opravnéné, naptiklad z diivodu rozsifeného greenwashingu, caste¢né
ze své pfirozené nedlveéfivosti. Do ceny zeleného produktu je tedy potfeba pocitat
i sjistymi dukazy a certifikaty. Ty jsou tvofeny nezavislymi spole€nostmi, které
zkoumaji samotny produkt a zpusob, jakym byl vyroben a zda byly dodrzeny
férové a zakonem stanovené podminky vyrobce. Pokud je kompletni proces
v poradku, potvrzuji svou znacCkou jeho zelenost. Tyto labely maji ve vétSiné
pfripadu za dusledek vétSi poptavku po produktu, mohou ale také znamenat opak.
Finanéni zatéz vic&i nezavislé strané, ktera zkouma cely proces vyroby produktu,
je Caste€né promitnuta do finalni ceny produktu, a tak se mize samotny produkt

dostat cenové nad své konkurenty (Yenipazarli, 2015).
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Vyrobce ma nékolik moznosti, jak cenu snizit. Jednim ze zpUlsobU je recyklace
vlastnich obalu &i baleni. Pokud je brana v potaz cena za kompletni Zivotni cyklus
produktu a je vybrana vhodna strategie, mohou se i zelené produkty svou cenou
vyrovnat konkurentim, i byt dokonce ekonomicky vyhodnéjsi (Bustaman, Wasab,
Eneizan, 2015).

Vzhledem k rozSifenosti zelené viny a novych zelenych produktd existuje dalSi
moznost, jak snizit ceny pro zelené spotfebitele. Statni podpora a dotace z
Evropské unie umoziuji rozmach a podporuji spole€nosti v inovacich a vyuziti
ekologickych feSeni v ramci spoleCného cile k ekologické Evropé do roku 2050
(Meeus, 2012). Prikladu téchto dotaci muze byt nékolik, napfiklad elektrické vozy
a podpora vyvoje elektrické energie, u které jsou prezentované jako méné
Skodlivé. Nasledné také napfiklad podpora ekologického zemédélstvi. Tyto dotace
podporuji malopodnikatele a druzstva, ktefi udrzuji lokalni vyrobu a ekologické

zemeédelstvi, které je bez podpory chemickych latek a pfi snaze chranit zivotni

viiwv s

1.2.3 Zelena distribuce

Jak jiz bylo zminéno, nejvétSi vyzvou pro spoleCnosti vyrabéjici ekologické
produkty je jejich distribuce, ktera, pokud provedena Spatné, Casto miva nejvétsi
Skodlivost na Zivotni prostfedi. Zelena distribuce je pfimo spojena také s cenou
produktu. Velké nakladni vozy snizuji cenu na jednotku v ramci distribuce, ovSem
nejsou ekologicky optimalni. V ramci zachovani zelenosti produktu skrze jeho cely
Zivotni cyklus jsou vyrobci nuceni logistiku optimalizovat, mysleno zkracovat jejich
distribuCni cesty a nahrazovat globalni logistiku spiSe regionalnimi moznostmi
(Baker, Hart, 2008).

Zelena distribuce je podle Piecyk (2015) definovana jako vesSkeré aktivity spojené
s transportem a skladovanim fyzickych produktt a manipulaci s nimi, a to v ramci
celého dodavatelského fetézce obéma sméry, k zakaznikovi i zpét. Zelena
logistika je relativné mladym, ale velmi rychle se vyvijejicim odvétvim, také diky
vefejnému zapojeni vladnich systému a svétovych organizaci, které se snazi o
snizeni dopadu na zivotni prostfedi. Od doby, kdy se zelena logistika stala jednim
z dulezitych témat ve spole€nosti, nastalo mnoho zmén v samotném oboru.

Logistika se stala oddélenou akademickou disciplinou a z plvodni potfeby pouze
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fyzického pohybu zboZi se zrodily celé spole€nosti soustfedujici se na kompletni
pIné integrované systémy skrze celé podniky, tedy fizeni dodavatelskych fetézcl
(Piecyk, 2015). Pravidelné kontroly, nové zakony omezujici rizné typy transportd,
vefejné téma tykajici se vypousténych emisi dopravnich vozul, to vSe ovliviuje
jsou stale ve spekulaci. Dodavky drony Ci novéjSimi technologiemi, 3D tiskarny
rozsifené natolik, aby zvladly vétSinu produktu, &i fyzicky internet jsou jiz Castecné

aplikovatelné, presto jesté stale spekulativni (Piecyk, 2015).

KliCovou Casti zelené logistiky se stala tzv. zpétna logistika nebo také vraceni
odpadu pro moznou recyklaci a prepravni obaly pro opakované vyuziti,
recyklovani a likvidaci. Jde ovSem také o reklamované zboZzZi, které se dostava
zpét k vyrobci. Podniky jsou tim nuceny zajimat se o to, jakym zplsobem jsou
jejich vyrobky vyuzivany a likvidovany, a planovat dalsi vyuziti svych vyrobka Ci

jejich likvidaci v souladu se zakony dané zemé (Piecyk, 2015).

Reverse Logistics Green Logistics

(RL) (RL)

Product returns
Marketing returns
Secondary returns

Recycling
Remanufacturing
Reusable packaging

Packaging reduction
Air & noise emissions
Environmental impact
of mode selection

Zdroj: Uriarte-Miranda a kol., 2018, str. 2

Obr. 5 Porovnani zpétné a zelené logistiky

Zpétna logistika je Casto zaménovana za zelenou logistikou. Pravdou je, Ze zpétna
logistika patfi pod logistiku zelenou. Zelena logistika se zaméfuje primarné na
aktivity motivované snahou o Setfeni Zivotniho prostfedi. Jak mizeme vidét na
obrazku €. 4, zelena logistika se snazi o snizeni emisi a dopadu na zivotni
prostfedi, mimo jiné pomoci sniZeni obalovosti a jejich recyklovanim. Zpétna
logistika je zaméfena na snizeni nakladd pomoci znovuvyuziti materialt a pokryti

ztraty z napfiklad vraceni zbozi. Zatimco v ramci zelené logistiky se firmy snazi
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najit moznosti transportu, které jsou Setrn&jSi k prostfedi a zaroven vedou ke
snizeni nakladi. Davody, pro€ se tyto dva zpUsoby logistiky ¢asto spojuji v jeden,
spocivaji, jak mozno vidét na obrazku €. 4, v jejich spolecnych aktivitach, kterymi

jsou recyklovani a znovuvyuziti materialt a obalt (Uriarte-Miranda a kol., 2018).

EfektivnéjSi komunikace a koordinace vyrobce s dopravcem, zpétna logistika a
snaha o snizeni dopadu na Zzivotni prostfedi diky zelené logistice usti v plnéjsi
vyuziti ndkladnich vozua &i alternativnich transportnich mozZnosti, a to jak cestou
k zakaznikovi, tak zpét k vyrobci (Baker, Hart, 2008).

1.2.4 Zelena marketingova komunikace

Jednim ze 4P zeleného marketingu je zelena marketingova komunikace, coz je
velmi dulezita ¢ast celého mixu, jelikoz pokud by produkt byl zeleny a prosel
kompletnim zelenym cyklem, ovSem nebyl takovym zpusobem zakaznikovi
komunikovan, byla by jeho pfidana hodnota ztracena. Zatimco tradi¢ni marketing
ma tfi zakladni role, tedy informovat, pfipominat a pfesvédcCovat, zelena
marketingova komunikace ma za cil vytvareni povédomi o problémech a formovat

pozitivni vztah vuci ekologicky pfivétivym spole€nostem (Do Paco, Reis, 2012).

Pravé zelena komunikace ma silu pfesvédcCit zakaznika o ochoté zaplatit vysSi
cenu daného ekologického produktu. Pomoci vyuziti marketingovych nastrojd,
které jsou popsany v nasledujici kapitole, ma spolecnost silu a moznost vysvétlit
zvySenou cenu a informovat zakaznika o pfidané hodnoté ekologického produktu.
Vhodné zvolena strategie zelené komunikace byva zakladnim prvkem k uspéchu.
Firmy musi najit idealni miru informovani zakaznika o vSech vyhodach produktu
tak, aby byl jejich produkt uvéfitelny, ovSem pouze do takové miry, aby nebyl
zakaznik zahlcen (Vazifehdoust a spol.,, 2013). Stejné jako u tradi¢niho
marketingu musi byt reklama postavena na ovéfenych faktech. Pokud neni, jedna
se o tzv. Greenwashingu, ktery je v diplomové praci popsan v kapitole 1.3

prekazky zeleného marketingu.

Komunikace zelenosti by se méla dotykat nejen daného produktu, ale i spoleCnosti
jako takové. Podle toho, pro jakou strategii se spoleCnost rozhodne, se déli

komunikace do tfi typu (Vazifehdoust a kol., 2013).

1. Komunikace, ktera vyzdvihuje propojeni produktu nebo sluzby s ochranou
zivotniho prostredi.
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2. Kampan, ktera propaguje zeleny zivotni — mulze, ale nemusi byt

zddraznéno spojeni s danym produktem ¢i sluzbou.

3. Kampan, ktera sama osobé rozsifuje povédomi o firemni spoleCenské a

environmentalni odpovédnosti.

propaguijici svlj produkt/sluzbu by se méla drzet jasného a stru¢ného sdéleni,
které ve spotfebitelich nevzbuzuje podeziravost ¢i dokonce neviru. Kanaly, které
jsou pro propagaci vybrany, by také mély byt pfedem zvazeny a upraveny podle
typu produktu/sluzby a také typu zakaznikt, na které cili (Antony, Pakutharivu,
2016). Zelené marketingové komunikaci a vyuzivanym nastrojim je z davodu

zacileni této diplomové prace blize vénovana druha kapitola.

1.3 Prekazky zeleného marketingu

Diky celosvétové pozornosti médii vici tématim globalniho oteplovani, ekologické
krize a jinym je zeleny marketing pomérné znamé téma, ovSem pouze povrchoveé.
| pfesto, Ze je green marketing pomérné vyuzivanym odvétvim marketingu, je to
stale mlada disciplina, ktera je stale nové definovana a zkoumana. Stejné jako je
green marketing novym tématem pro firmy, specialisty a akademiky, je novym
tématem pro vefejnost. Zeleny marketing tedy Celi spousté vyzvam i prekazkam,
se kterymi na denni bazi musi zelené spoleCnosti bojovat, a vefejnost musi byt

edukovana (Antony, Pakutharivu, 2016).

Jednou ze zakladnich prfekazek zeleného marketingu je jiz vyS8e zminéna cena
produkti/sluzeb s menSim ekologickym dopadem. Neboli vytvofeni takové
marketingové komunikace, ktera dokaze skeptického zakaznika presvédCit o

kvalité a mensi Skodlivosti daného produktu (Antony, Pakutharivu, 2016).

Jednou z moznosti, jak zmirnit skeptiCnost spotfebitele, jsou jiz popsané
ekologické certifikaty, kdy spole¢nost dobrovolné na své naklady necha zkoumat
transparentnost vyrobniho procesu i vSech ostatnich Casti spoleCnosti. Dale je
dllezity také vybér vhodného média, skrz které bude produkt propagovan. Studie
dokazuji, Ze zeleni spotfebitelé nedavaji pfiliSnou vahu tradi¢nim reklamam, nybrz
spiSe veéfi neplacenym reklamam a novodobé&jSim a samovolnym stylim

propagace (Do Pacgo, Reis, 2012).
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Skepticismus vuci zelenému marketingu maji na starosti i samozvané zelené
spole¢nosti, které provozuji faleSnou reklamu. Takové chovani bylo jiz i
definovano a ma nazev greenwashing. Spociva v tom, zZe firmy propaguji produkt
na zakladé mylnych pozitivnich informaci ohledné ekologi¢nosti, pfestoze produkt
zivotnimu prostfedi Skodi. Greenwashing se provozuje z duvodu potieby
mystifikace a ovlivnéni zakaznika ve svij prospé&ch. Cast klientely na problém
pfijde a na jejim zakladé ma problém uvéfit reklamé i poctivych spolecnosti
(Marquis, Toffel, Zhou, 2016). Nemusi se jednat o kompletné Izivé informace,
muze jit také o Caste¢né prehnané vyroky nebo nepfimo vyi¢ené informace, které

vedou zakaznika k mylnému zavéru pozitivniho dopadu na zivotni prostiedi.

V letech 2008 a 2009 byl proveden prizkum spolecnosti TerraChoice, ktery lépe
definoval problematické ¢asti greenwashingu. | pfes 10 let stary prizkum jsou tyto
informace stale aktualni a nejCastéji vyuzivané pro specifikaci greenwashingu. V
USA a Kanadé zkoumali celkem 2219 produktul, které celkem prezentovalo 4996
,zelenych® vyroku. Z celkového poctu produktd bylo 98 % obvinéno
z greenwashingu, specificky z jednoho ze sedmi ,hfichu“, jak byly tyto prohfesky
pojmenované spolecnosti TerraChoice. Prvni ze zminénych sedmi hfichd je tzv.
skryty kompromis, kdy je produkt popsan jako zeleny, ovdem z vétSiny je napf.
Z papiru, ktery sam o sobé neni problémovy, avSak jeho vyroba ma silny dopad na
zivotni prostredi (napf. kaceni lesli a vyuzivani chléru pfi béleni). DalSi definovana
kategorie je prezentace bez diikazu, tedy pokud je na obalech vyrok, ktery neni
jakkoli podloZzen nezavislou hodnotici tfeti stranou. Zafnym pfikladem jsou
papirové ubrousky popsané jako recyklované, bez jakékoliv dalSi informace. Treti
problematickou Casti je hfich nejasnosti, kdy napfiklad 100% pfirodni muaze
obsahovat rtut nebo uran, které nejsou zelené — naopak jsou jedovaté. Vse
prirodni nemusi byt zelené. DalSi hfich popsan spoleCnosti TerraChoice se tyka
falesnych oznacenil/certifikaci. Jde o napodobovani znamych certifikaci Ci
vytvareni faleSnych za ucelem presvédceni zékaznika o zelenosti produktu. Dale
existuje hfich nedtlezitosti aneb vyrok, ktery je pravdivy, nicméné irelevantni.
Pfikladem jsou telefony oznacené ,bez CFC* coz je samo o sobé pravdive, ale
také proto, Ze vyuziti CFC je v CR zakazano jiz od roku 1998 (Evropska komise
1998). Predposledni hfich je oznaCen jako mensi zlo, tedy ekologické prohlaseni

na produktech, které jsou samy o sobé ekologické, ovSem maiji ekologicky dopad
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na zivotni prostfedi, napfiklad prohlaseni, ze cigarety jsou ekologické. Poslednim
hfichem je lhani, tedy vyuzivani vyroku, které jsou zkratka nepravdivé. Zafnym
prikladem je tvrzeni, ze dieselova auta nevypoustéji oxid uhliCity do ovzdusSi

(Corporate Finance Institute, 2015).

Komplexnost zeleného marketingu a Siroka terminologie sama osobé stavi
prekazky pro pochopeni zakaznika. Pokud neni zprava vuci spotrebiteli jasna a
fakticky dolozena, bude mit spotiebitel problém pochopit nutnost zaplatit zpravidla

vySSi cenu za produkt.

1.4 Zeleny spotrebitel

Podobné jako se znalci plné neshoduji na jednotnych definicich u ostatnich Casti
zeleného marketingu, je tomu tak i u zeleného spotfebitele. Jedna ze zakladnich
definic popisuje zeleného zakaznika jako osobu, ktera ma zajem na chranéni
zivotniho prostredi. Tu poté vykazuje ekologicky Setrnym chovanim, které se ¢asto

sklada z podpory eko produktu a jejich koupé (Govender, Govender, 2016).

Pristupl, jakym zplsobem identifikovat skupiny zelenych spotfebitell, je nékolik.
Podle svétoznamé expertky J. Ottman (2011) je kazda Zijici generace zelena.
Pocinaje s generaci tzv. Baby boomert, ktefi samotnou zelenou vinu zapocali
v 60. letech a momentalné jsou primarné financné podporujici obyvatelstvo
v domacnostech. Generace narozena mezi lety 1946 a 1964 utvofila pocatky
potfeby mit méné — od aut po bézné zboZzi. Dnes je pfes 54 % oznafovano za
,socialné odpovédné zakazniky“, coz znamena pfes 40 miliénu lidi, ktefi maji
potfebu byt organickymi, mysli na vlastni vyrobu, bojkotuji velké spole€nosti a

podporuji firmy, které vyzdvihuji komunitu.

Generace X, lidé narozeni v letech 1964 a 1977, je generace CNN a televize,
ktera pfinesla svétové problémy v kazdodennich vinach. Generace X je schopna
vidét ekologické problémy v propojeném svété, spolu s politickymi a socialnimi.
Dopady vybuchu Cernobylu, vyhofeni sweatshopl v Indii a hrozna situace
vyvojovych zemi silné ovlivnily tuto generaci.

Generace Y, také milenialové a generace, ktera zazila vznik a rozmach internetu.
Kvlli nedlveére v politiku a autority a diky neustalému pfipojeni jsou schopni
okamzité ovéfit informace, které se jim mohou zdat jako faleSné nebo pifehnané.

Diky propojeni skrz socialni sité a blogy jsou velmi rychle schopni rozSifit své
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uvéfeni skrze miliény lidi na planeté. Jedna se o generaci, ktera je velmi
srozumeéna s ekologickymi problémy, a pravé skrze internet ovlivhuji ostatni. Tato
generace Vé&fi v lidskou vinu na aktualni situaci tykajici se zivotniho prostfedi a
jsou dvakrat tak vice pfiklonéni k nakupu eko produktd nez ti, ktefi véfi v pFirodni

vyvoj klimatickych zmén.

Generace Z, lidé narozeni od roku 1996 jsou generaci, ktera jiz povazuje zelené
za normalni. Hybridni vozy, solarni panely, tato generace jiz je vychovavana
v ekologicky znalém svété. Recyklace a snaha Cistit planetu, organické obleCeni a

lokalni produkty jsou naprostym zakladem (Ottman, 2011).

Autofi Ginsberg a Bloom (2004) tvrdi, Ze zakaznici jsou ochotni nakupovat zelené
produkty pouze v pfipadé, Zze nebudou vystaveni kompromisu jejich zvyky. Tedy
pokud nebude zeleny produkt v pfistupnosti, kvalité, cené ¢&i vykonu. Rozdéluji
zelené spotiebitele ne podle toho, co zazili €i v jaké generaci se narodili, ale podle
jejich presvédCeni a podle toho, jak moc zeleni jsou, a to do péti kategorii.
Skutecné zeleni spotrebitelé (9 %) jsou ti, ktefi maji silné ekologické hodnoty a
véfi v moznost zmény. Sami jdou pfikladem a se Ctyfikrat vétSi pravdépodobnosti
se vyhnou produktiim spolecnosti, které se nevyznacuji jako ekologické nebo
zelené. DalSi skupinou jsou tzv. Greenback greens (6 %), ktefi se odliSuji od
skute€né zelenych spotfebitelt v jejich politické neaktivnosti. Pfesto nakupuji
ekologické produkty s vétsi pravdépodobnosti nez pramérny spotfebitel. Sprouts
(31 %), je skupina spotiebitell, ktefi malokdy sami od sebe koupi ekologické
zbozi, pokud za néj budou muset zaplatit vice. Jsou na jisté hrané presvédcenosti,
kdy, pokud je marketingova komunikace provedena spravné, mohou byt
Grousers (19 %), neboli také ,reptalové®, je skupina, ktera se identifikuje
nevzdélanosti v oblasti ekologie a problému se zZivotnim prostfedim. Jsou cynicti
vuci zméné a vuci ekologickym produktum, které povazuji za predrazené.
Posledni identifikovana skupina se nazyva basic browns (33 %). Jedna se o
spotiebitele imunni vici jakymkoli ekologickym problémdm. Z tohoto rozdéleni
vychazi, ze 15 az 46 % spotiebitell je, se spravnhym marketingem a faktory,
pfiklonéno k zelenym produktim. Existuji socialni, kulturni a ekonomické trendy,

které toto Cislo mohou také ovlivnit. Generace Baby boomeru je, podle Ginsberga
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a Blooma, s rostoucim vékem a dirazem na zdravy zivot ¢im dal diraznéjSi na

ekologickou kvalitu.

1.5 Nakupni chovani spotrebitele

Stejné tak, jak se s pfichodem zelené viny méni firmy a jejich zaméreni, produkty
a vse, co se jich tyka a obecné uvédomeéni potfeby ochrany Zivotniho prostredi, se
také méni vnimani spotfebitell. Spolecné s odliSnym vnimanim se jistym
zpusobem méni také zvyky zakaznikl a jejich nakupni chovani. V ramci
nakupniho chovani mize byt zména pozorovana u téch zakaznikl, ktefi odmitaji
znacky, vyuzivaji recyklovatelné zbozi a prostfedky Ci v nékterych pripadech
odmitaji vyuzivat podniky, které se se zakladnim ekologickym vnimanim neslucuji.
Obecné zahrnuje toto Setrné chovani Kk zivotnimu prostiedi uvédomeéni
spotiebitele a individualni snahu o snizeni negativnich kroku, které nici pfirodu
(Albayrak a kol., 2011). | pfesto, ze je znepokojenych spotfebiteld ¢im dal vice,
studie dokazuji, ze existuje rozdil mezi tim, Cemu spotiebitelé véri, a tim, jaké je

jejich nakupni chovani (Kilbourne and Pickett, 2008).

Ackoliv se vétsina spotfebitell popisuje jako ekologicky vnimavé osoby, studie
dokazuji zasadni rozdil mezi znalostmi a pocitem a naslednym pfenesenim téchto
znepokojeni do nakupniho procesu. Napfiklad v Anglii se podle prazkumu
prezentuje 46—67 % spotfebitell jako zastanci organickych potravin, kdezto realné
tyto potraviny nakupuje pouze 4-10 % z nich (Albayrak a kol., 2011). | pfes jiz
provedené studie se znalci shoduji, Ze je potfeba tyto jevy dale studovat a
analyzovat pro jasnéjsi vysledky. V ¢em se dale shoduji, jsou faktory ovlivAujici

nakupni chovani zakaznika.

Prvnim faktorem ovliviiujicim nakupni chovani zeleného spotiebitele je
znepokojeni tykajici se zivotniho prostredi (environmental concern, dale také
jako EC). EC bylo poprvé definovano jako intenzivné ochranny postoj vU i
zivotnimu prostfedi (Crosby a kol., 1981). PozdéjSi definice poukazuji na
uvédoméni samotného jedince ohledné problému tykajicich se zivotniho prostfedi
a potfeby individualni napravy souvisejici s obavami o samotného jedince, o
ostatni lidi na planeté a neposledné o samotnou planetu (Albayrak a kol., 2011).
Ze studii a vysledkl Ize dedukovat, ze vySSi znepokojeni o zivotni prostfedi ma

pozitivni efekt na zelené nakupni chovani spotiebitele.

25



Vnimana efektivita spotrebitele (Perceived consumer effectivhess, dale také
PCE) odrazi pfesvédceni spotiebitele o tom, Ze jejich zelené chovani ovlivni a
pomuze vyieSit problémy Zivotniho prostiedi, napfiklad dokaze snizit znecisténi
(Ellen a kol., 1991). PCE se liSi u kazdého Clovéka a je v pfimé zavislosti s jejich
znalostmi ohledné problematiky a pfimymi i nepfimymi zkuSenostmi. Pokud jsou
lidé znali environmentalnich problému a pfesvédceni o tom, Ze sami mohou
pomoci ke zméné, vykazuji vyssSi sklon k ekologickému chovani. Ve spojeni s CE

ovliviuji tyto dva faktory pfimo a pozitivné zelené chovani spotfebitele.

Poslednim faktorem, kterym se tato prace bude zabyvat a ktery vyznamné
ovliviiuje nakupni chovani spotiebitele, je skepticismus. Jak jiz bylo nékolikrat
feCeno, zelena vina vyvolala velky rozmach u spousty spole¢nosti. Z divodu
velkého mnozZstvi zelenych produktu a Siroké konkurence se nékdy spoleCnosti
v ramci marketingu dostavaji k prehnanym vyrokim ¢&i greenwashingu. Zakaznik,
ktery ekologické tvrzeni vnima jako pfehnané, Ci dokonce motivované Cisté
ziskem, se stava skeptickym nejen k danému produktu a firmé, ale i k ostatnim na
trhu (Albayrak a kol., 2011). Kvuli skepticismu se také naruSuje spojeni mezi
dobrou reklamou a naslednym nakupem, jelikoz spotfebitelé nevéfi presnosti
udavanych informaci. Skepticismu je mozno predejit pouze dolozenym dukazem,
ktery vyvraci jakékoli moznosti ke skepsi. Popsany faktor ucinkuje protichddné
proti dvéma pFedchozim, pozitivné ovliviiujicim faktordm a nastava kvuli nému
zminény rozdil mezi tim, za jak ekologické se zakaznici povazuji a jaké je jejich

skutecné zelené nakupni chovani. (Albayrak a kol., 2011).

Prozatimni vyzkumy nejsou podle odbornikG kvdli relativni mladosti odvétvi
dostateCné a je potfeba je dale rozvijet a nachazet spojitosti mezi chovanim
zeleného zakaznika a jeho nakupnim chovanim. Pro tuto chvili nelze zelené
nakupni chovani piné predikovat i stabilizovat. Zelené nakupni chovani muze byt
obnoveno a stabilizovano za predpokladu, Ze firmy a organizace budou dodrzovat
své vyroky a sliby a podkladat je dikazy. Coz znamena, Zze budou spolecnosti
jednat transparentné, plné informovat vefejnost o svém procesu a vramci
marketingovych aktivit a své komunikace budou prezentovat pouze a plnhou pravdu
(Albayrak a kol., 2011).
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2 Zelena marketingova komunikace

Zeleny marketing je Casto vyuzivan spoleCnostmi z ddvodu tlaku ze strany
zakaznikl, kterym se méni priority, business partnerll a regulaci. Za prosazenim
zeleného marketingu ale mohou stat i jiné duavody. Pro firmy, které spravné
optimalizuji své politiky, se mize jednat o vynosnou investici a také jednodussi
fungovani do budoucna s ohledem na regulace statlu. Zelena spole¢nost také cili
na pozitivni CSR. Malokteré firmy si v pfipadé ekologickych postupl tuto
informaci nechavaji pro sebe a nevyuzivaji ji v ramci marketingové komunikace. |
presto takové jsou. Napfiklad Coca-Cola, ktera recykluje své produkty a upravuje
obaly tak, aby byly méné Skodlivé. Dalezitym divodem pro zménu ve firmé je také
tlak viady a regulace, kontrolujici Skodlivé latky v produktech a zpusob vyroby.
V neposledni fadé jsou spoleCnosti nuceny vyuzivat zeleného marketingu
z dlvodu tlaku konkurence. V silné rostoucim konkurenénim prostfedi prevzaly
politiku zeleného marketingu nékteré spolecnosti z Cisté strategickych duvodd,

spise, nez aby ménily cile a motivy vné firmy (Ghoshal, 2011)

V dobé, kdy vlada zasahuje a reguluje podniky, a v budoucnu, kdy se oCekava
jesté vétsi zasah, bude obsahovat marketing kazdé firmy ¢ast zelené komunikace.
Podle Ghoshala (2011) zalezi na schopnosti komunikace spole¢nosti a dodani

hodnot poZadovanych zakazniky.

2.1 Strategie marketingové komunikace

Pokud chce spolecnost dosahnout konkurencni vyhody, musi zapojit ekologické
mysSleni do vSech ¢asti marketingu i business planu firmy. Existuji Ctyfi zakladni
definované zelené marketingové strategie, které musi spole¢nost vyhodnotit a

zapoijit do sve vize.

Jak je mozno vidét na obrazku €. 6, strategie jsou rozdéleny v grafu, kde osa y
znamena schopnost zeleného segmentu absorbovat a udrzovat produkty a osa x
schopnost dané spolecnosti odlidit produkty. Lean green strategie je vhodna pro
firmy, které se snazi byt zodpovédné vici spolecnosti, ale tyto aktivity nevyuzivaji
k marketingové komunikaci. Aktivity provadéji za ucelem snizeni nakladu a
vytvofeni konkurencni vyhody na zakladé nizSich cen (Morav¢akova a kol., 2017).
Defensive green strategie vyuziva zeleny marketing sporadicky a Casové

omezené a za specifickymi UcCely, jako je napfiklad krize nebo odpovéd na
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konkurené&ni aktivity. Casto nemaji schopnost se diferenciovat v ramci zeleného

marketingu a naklady by nebyly efektivni (Ginsberg, Bloom, 2004).

High
DEFENSIVE
GREEN
SUBSTANTIALITY OF
GREEN MARKET
SEGMENTS
LEAN SHADED
GREEN GREEN
Low

low  pDyrrerenTIABILITY  High
ON CREENNESS

Zdroj: Ginsberg, Bloom, 2004, str. 81

Obr. 6 4 zakladni strategie zeleného marketingu

Strategie shaded green je vyuzivana ve spoleCnostech, které v zeleném
marketingu vidi potencial pro zakaznicky poptavané inovace. Prvotni jsou pro né
v ramci marketingové komunikace vyhody pro zakaznika z daného produktu ci
sluzby a az druhotna je samotna komunikace ekologickych aktivit (Moravcikova a
kol., 2017). Zafnym pfikladem byla Toyota Prius, ktera je nyni prezentovana jako
ekologicky a hybridni viz, nicméné prvotni strategie byla s dirazem na nizSi
spotifebu, tedy Uspora penéz zakaznikld. To, Zze zaroven vypoustéla méné emisi,
bylo druhotné (Ginsberg, Bloom, 2004). Dalsi strategii je extreme green, u které
je specifikem velikost odvétvi a vysoka moznost diferenciace produktu. Tato
strategie plné integruje environmentalni problémy do své spolecnosti a Zivotniho
cyklu produktu ¢i sluzby (Morav€ikova a kol. 2017). Takové spoleCnosti Casto
prodavaji své vyrobky ve specifickych obchodech, znamé pfiklady jsou The Body
Shop a Honest Tea (obé vyrazné znacky na trhu se zelenym zbozim), a které maji

na ekologii postaveny cely business (Ginsberg, Bloom, 2004).
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Pro spoleCnost je pfi vybéru zelené strategie také dullezité vybrat vhodné
marketingové nastroje. Rizné typy marketingovych nastroji od tradi¢nich az po

trendy jsou popsany v dalSi kapitole.

2.2 Nastroje zelené marketingové komunikace

Pro ucely této diplomové prace nejsou vramci komunikace popsany tradi¢ni
offline nastroje marketingové komunikace a budou namisto toho vysvétleny jejich
online verze. Ostatni vybrané nastroje jsou definovany s ohledem na dulezitost ve
21. stoleti. Zaroven se kapitola bude zabyvat nejriznéjSimi trendy poslednich let,

které jsou v ramci marketingové komunikace vyznamné.
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Obr. 7 Propojeni online marketingové komunikace

V ramci kapitoly o nastrojich zelené marketingové komunikace budeme primarné
rozebirat online nastroje a trendy, které jsou v dusledku a pfi spravném pouziti
vzajemné propojené. Obr €. 7 znazornuje funkénost a propojeni internetovych
kanall, nastroji i obsahu. Komunikace pomoci riznych nastroji jako placenych
meédii, vlastnénych stranek, socialnich siti a zaslouzeného zakaznického obsahu,
které vSechny vedou ke stejnému marketingovému cili, je idealnim cilem

marketingové uspésné spolecnosti.
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Online reklama je jednim ze zakladnich nastroji marketingové komunikace, a to
jak tradi¢ni, tak zelené. Online reklama spoc¢iva v cileném a placeném
propagovani produktu Ci sluzby v prostfedi internetu. V ramci relativné kratké
historie online reklamy se rozsifilo jeji pusobeni a je prvotnim nastrojem pro
marketéry na svété. Je vyuzivano k osloveni a ovlivnéni nékolika potencialnich
zakaznikd zaroven na rliznych stranach svéta a v ramci nékolika cilovych skupin.
Napfiklad pouze reklamy na Google a Facebooku nyni tvofi pfes 50 % reklamniho

trhu v Americe (Berman, 2018).

Za dobu vyuzivani online reklamy se vytvofilo nékolik podskupin a typu. Od
display reklamy, ktera nyni nahrazuje puvodni reklamni sloty v tiskovinach
reklamou na webovych strankach nebo virtualnich novinach (Pfikrylova a kol.,
2019), pfes stale vyuzivanou video reklamu, ktera nahrazuje typické televizni
reklamy a nejCastéji je zasazena do audiovizualniho obsahu — napfiklad na
Youtube Ci stale rostoucich socialnich sitich typu Facebook, Twitter, LinkedIn Ci
Instagram, kterym bude vénovan odstavec nize, aZz po nejnovéjSi typ
interaktivnich reklam. Tento typ reklam nejnovéji obsahuje kratké hry Ci pfibéhy,
které dokaze sledujici hrat Ci ovlivnit. Interaktivni reklamy mohou také znamenat
napfiklad audiovizualni kontent, ktery nejsou zakaznici nuceni sledovat cely,
ovSem maji moznosti jej po nékolika povinnych vtefinach pfeskocit, ovéem nemusi
(Belanche, Flavian, Pérez-Rueda, 2017). Poskytnuti jisté kontroly spotfebiteli nad
tim, co chce, Ci nechce, sledovat pomaha také proti tzv. presycenosti reklamou.
Jelikoz se reklama dostava do kompletné kazdé casti Zivota spotiebitele a
v dnesni dobé jiz neni pomalu mozné pusténi videa na internetu bez alespon
Caste€ného zhlédnuti placené reklamy, se stava verejnost vici témto podnétim
apaticka, v nékterych pfipadech negativné naladéna. DalSi fazi je tzv. reklamni
slepota, ktera spociva v cilené ¢i podvédomé ignoraci propagace (Prikrylova a
kol., 2019).

Je dulezité zminit, Ze zelené reklamy se Casto nesoustfedi na individualni vyhody
potencialnimu zakaznikovi, nybrz na vyhody samotného produktu, jako je
napfiklad mensSi environmentalni zatizeni. Pokud jsou zelené reklamy vnimany
jako moc technické nebo manipulativni, mohou zpusobit nezajem ¢i neochotu
potencialniho zékaznika zjiStovat o produktu &i spoleCnosti vice, a tedy vést

k selhani samotné reklamy. Na druhou stranu tyto obavy marketérd mohou cilit ve
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vagni prohlaseni typu recyklovatelné nebo 100% pfirodni, které jsou v ocich
zakaznikl obecné az nic nefikajici. Takové vyroky byvaji ¢asto nepodlozené, tudiz
pro zeleného spotfebitele nepodstatné a firma jimi ztraci moznost diferenciace.
Pravé komplikovanost sestaveni vhodné reklamy muize vést k obecnému

skepticismu a neefektivnosti (Mo, Liu, Liu, 2018).

Jiz zminéna reklama na socialnich sitich je silné vyuzivana primarné ze své
samotné podstaty. Lidé sdili pomérné velké mnozstvi osobnich informaci, diky
C¢emuz socialni sité v podstaté existuji. Uzivatelsky kontent je primarnim tvoritelem
samotnych socialnich siti a kazdy jednotlivec individualizuje obsah dle svych
priorit. Placena reklama na socialnich sitich je tedy velmi pfirozenym zpUsobem
cileni na spravné zakazniky, jelikoz je vhodné vybrana a zobrazena a odrazi
zajmy daného uzivatele, tudiz pusobi pfirozenégji a sdili vétsi uspéch (He, Shao,
2018). Pokud je reklama mifena vhodné a ma zajimavy obsah, je také mnohem
vétsSi pravdépodobnost pfimého a efektivnéjSiho Sifeni mezi verejné okoli dané
osoby, tedy mezi dalSi potencialni zdkazniky. Diky tomu vefejna spolecnost mize

védomé i nevédomé pomahat s propagaci znacky (Pfikrylova a kol.,2019).

Védoma ¢i nevédoma reklama znaCce a samovolné Sifeni obsahu je dalSim
nastrojem marketingové komunikace, ktery se nazyva viralni marketing. Nejedna
se 0 zadnou novinku ani trend, jak spousta zdroju uvadi. Viralni marketing byl
definovan jiz vroce 1996 Jeffrey Rayportem, nicméné jeho sila se mnohokrat
znasobila s rozSifenim socialnich meédii a je nazyvana elektronickym word—of—
mouth. Pokud je vyslana spravna, vtipna €i ¢asto emocionalni zprava (ktera ani
nemusi byt pfimo spojena s tim, co spole¢nost propaguje), spravné skupiné lidi,
v krasném obalu a provedeni, je mozno pomoci viralniho marketingu dosahnout
neskuteCnych vysledkl — srovnatelnych a C&asto prevySujicich reklamu
v nejsledovanéjSim Case, za niz§iho vynalozeni nakladi (Kaplan, Haenlein, 2011).
Diky témto vysledkim je viralni marketing €asto oslovovan synonymem mor a
doprovazen prislovim — ,Sifi se to jako mor®, jelikoZ opravdu dosahuje podobnych
vysledk(. Béhem obdobi od dubna 2009 a dubna 2010 bylo praseéi chfipkou
nakazeno kolem 60 miliont americkych obyvatel. 14. ¢ervna 2010 bylo nahrano
30vtefinové video propagujici znacku Old Spice pojmenované ,The man your man
could smell like* (v hrubém pfekladu , Takto by mohl vonét vas muZz.“) a béhem 36

hodin zaznamenalo 23 milionu zhlédnuti (Kaplan, Haenlein, 2011). Bohuzel pro
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vétSinu spolecnosti je viralni marketing s dosahem skrze kontinenty dosazitelny
velmi komplikované a s jen opravdu dobrym napadem. V dneSni dobé znamena
viralni marketing vice nez jen videa, jsou to meme’s, gify, kratké a spravné mifené
virdlniho marketingu €asto musi byt znacka ochotna vystoupit ze své komfortni

zony a nikdy neni jisté, jestli obsah bude bran pozitivné, Ci negativné.

Vzhledem k tomu, Ze studie dokazuji, Ze zeleny konzum je socialné psychologicky
fenomén a spotfebitelé malokdy ucini rozhodnuti o koupi sami o sobé&, naopak
hledaji podporu skupiny a pocit pridruzeni, je viralni marketing dulezitym
nastrojem, ktery muaze pozitivné ovlivnit nakupni chovani zelného spotiebitele
(Chang, 2015).

Socialni sité jsou samy o sobé silnym nastrojem pro online marketing. Pfima
interakce se spotiebiteli, moznost zapojeni a kazdodennich informaci, které,
pokud jsou dobfe tvofeny, se samovolné Sifi skrze urcité skupiny lidi, je pro
marketéry velkou moznosti. Socialni sité jsou kazdodennim chlebem velké vétSiny
populace, kter& ma pristup k internetu. Zivot bez nich si néktefi nedokazou
predstavit. Propojeni se svétem probiha pravé pfes né. Socialni média sama o
sobé obsahuji velké mnozstvi nastrojl, od reklamy (popsana vyse) a WOM (word-
of-mouth, ktery se také posunul do online prostfedi a virtualniho sdileni), pFes
customer relationship management az po prezentaci znacky nebo pfimy
marketing. Socialni média dovoluji firmé& nejen prezentovat a ploSné oslovovat
velké mnozstvi lidi, ziskavat potfebna data o zakaznicich, ale hlavné vytvofit a
udrZzovat emocialni vztahy se svymi zakazniky. Firmy pouzivaji socialni média,
aby nejen zlepSovaly vztahy a interakci se zakazniky, ale také pomahaji ziskat
potfebna data o zakaznickych preferencich. Dulezité je dodrzet pravidelnou
komunikaci — pFispévky, které chtéji zakaznici vidét a nezapominat na interakci.
Co si musi spoleCnosti ve své strategii ujasnit a nezapomenout, je vybér
spravného kontentu a spravné socialni sité a nasledné nevyuzivat jeden obsah na

vSechny (Alalwan a kol.,2017). Obsah / content marketing je popsan blize nize.

Nejvyuzivanéjsi platformy jsou Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, LinkedIn
a Pinterest. Jak je vidét na obrazku &islo 8, Facebook je v Ceské republice s 5,3

miliony uzivateld nejvyuzivangjSi socialni siti, ktera se jiz stala standardem pro
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vyhledani spole¢nosti/e-shopu &i informaci o dané spole¢nosti — je ocekavano, ze

spole¢nost na této siti bude mit svoji stranku.

Instagram, v Ceské republice uzivan 2,3 miliony obyvatel, momentainé nejvice
vydélava — spojeni s influencery, slevové kédy, sebeprezentace, to vSe je na této
Jidealistické“ siti pomérné snadné. Spojeni s influencery je tfeba spravné vybrat.
Samoziejmé hraje silnou roli dosah (kolik sledujicich dany influencer ma) a také
jak je influencer vniman. Pro produkty zeleného marketingu jsou vhodnym
influencerem vefejné znamé matky — typicky generace Y. Priklady v Ceské
republice mohou byt Aneta Chovanova, Nikol Stibrova & Kamila Sikl Kreckova
(100-500 tisic sledujicich), které doporuc€uji oblibené produkty, vétSinou spojené
se slevovymi kédy, a jejich prezentace Casto zpusobuje pretizeni, ¢i dokonce
kolaps e-shopu a vyprodané zasoby. Je potieba zvolit influencery podle typu jejich
prezentace a také dle povahy. Pokud influencefi produkt sami poté vyuzivaji a

doporucuiji, je uspéch zarucen.

V Ceské republice je dle porovnani na obrazku &islo 8 také Uspé&sna socialni sit
LinkedIn. Jedna se spiSe socialni sit’ profesni, a tedy pro spole¢nost vhodna pro
prezentovani uspéchu, propojeni s ostatnimi firmami, sdileni statistik, informaci,
novinek €i jinych zajimavych témat. Tato sit je brana vaznéji nez ostatni a maze
byt pro business velmi dobfe vyuZita i pro sdileni firemnich prezentaci ¢i novych
napadd.

Twitter je nejméné pouzivanou siti v Ceské republice, nicméné& v mezinarodnich
méfitcich ma mezi socialnimi sitémi své opodstatnéni a je velmi vyuzivany v ramci

interakce a komunikace.

53 389 1,6 23 615
PoZet lidi mil tisic mil mil tisic Pocet lidi
na socialnich b 3 na sitich
sitich via mobil
5,7 milionu 4,8 milionu

H » (1 O O

Zdroj: Marketing Journal, 2019

Obr. 8 Socidlni sité v R
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V loriském roce zacala bofit rekordy nova socialni sit — TikTok, ktera méla za rok
2019 nejvice stazeni na AppStore a GooglePlay, a to 1,5 miliardy. Ma 800 miliénu
aktivnich uzivatell a z nich 41 % teenageru (16 az 24 let), nicméné cilova skupina
a aktivni pocet lidi se také zaCina ménit. PoCet dospélych lidi (25 let a vySe),
vyuzivajicich tuto socialni sit se 6krat znasobil. Jedna se o nejrychleji rostouci

socialni sit a firmy by mély zvazit vstoupeni (Mohsin, 2020).

Na socialnich sitich se jiz nejedna pouze o zaujeti zakaznika, vztah a vzajemnou
interakci, ale také se na socialnich sitich da provozovat pfimy prodej. Tzv.
shoppable posts (prodejni prispévky), kde je pfidano oznaceni na specificky
produkt a pfi prokliknuti se dostane zakaznik na e-shop, pfimo na produkt, ktery si

vybral.

E-shop a webové stranky jsou velmi dulezitou &asti, prakticky mizeme fict
zakladem online marketingu. Tyto dva nastroje byvaji Casto propojené a dopliujici
se a jsou nastrojem pro pfimy prodej. V aktualni dobé globalni pandemie je jesté
vice pochopena dulezitost dobfe stavénych, uzivatelsky pfistupnych webovych
stranek / e-shopd, které nemusi mit pouze velké firmy, ale mize se jednat i o malé
e-shopy. Mnohdy jsou diky omezenému portfoliu uzivatelsky pfistupnéjsi a
prijemnéjsi. Dlvody nakupu na internetu jsou moznost jednoduchého a
okamzitého porovnani zboZzi, pohodiny nakup bez tlaenic, vétsi vybér zbozi,
uspora €asu €i moznost opakovaného nakupu. Hlavnim negativem je nemoznost
zbozi ,osahat”, pfipadné vyzkousSet, a pfipadné komplikace pfi reklamaci. |
v Ceské republice zadina byt online platba kartou stale Gast&jsi a nakup na
dobirku zacina ustupovat. Diky stale CastéjSimu vyuziti telefond pro nakup a
bézné vyuziti internetu je zaroven nutné, aby vyvojafi mysleli na funkeni upravu i

pro tato zafizeni (Ceska e-commerce, 2020).

V ramci shrnuti webovych stranek je nutné zminit také SEO (Search Engine
Optimalisation), neboli technika na vylepSeni pozice stranky (obsahu i jinych véci)
pfi vyhledavani na internetu. Tento nastroj ma za cil zvysit dosah zverejnénych
informaci a dle kli€ovych slov ve vyhledavani zobrazit ty nejvhodnéjsi. Nezavisi to
samoziejmé pouze na klicovych slovech (i kdyz vhodné a bohaté psany obsah
tomu muze dobfe napomoci), ale také na struktufe a postaveni webu/pfispévku,
navstévnosti, aktualizacim, pfipadné rychlosti, optimalizaci a vhodnym url
(Prikrylova a kol., 2019).
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Content marketing nebo také obsahovy marketing se li§i od tradi¢niho
marketingu, a to tim, Ze tradiéni marketing ma za cil prodat — podat pouze
informace o produktu Ci prodeji. Kdezto obsahovy marketing, jak jméno napovida,
se soustfedi na tvofeni vhodného obsahu proto, aby vytvofil pouto se zakaznikem,
pobavil ho, vtahl do déni spoleCnosti, nastartoval komunikaci a potfebu
spotfebitele dozvédét se vice a tim si ziskal jeho pfizen a zjistil o ném informace.
Pokud je takové spojeni vytvofeno, méni tim zakaznikovo chovani, a tim se
dostava na cilovou rovinu. Udrzeni zakaznika je pro firmu levnéjSi a efektivné;si

nez stale ziskavat nové.

Obsahovy marketing je tedy tvofeni diverzifikovaného obsahu, uréeného
specificky pro jednotlivé popsané nastroje, dle typu zakaznika a typu platformy a
ma za cil zvySit povédomi o znacce, transformovat zakazniky v loajalni, vzdélavat
je o svych procesech, produktech i samotném fungovani podniku a zapoijit
zakazniky do komunikace a interakce. Tyto cile jsou provadény skrze velké
mnoZstvi mozného. V zavislosti na cili marketingové komunikace se déli na
zabavné, inspirativni, vzdélavaci a presvédCovaci. Zabavné mohou byt videa,
kvizy, soutéze, fotografie, hry Ci texty. Inspirativni od eventli, webinara, tipd,
checklistt, recenzi, az po zvyraznéni celebritami. Pfikladem pfresvéd&ovaciho
obsahu jsou informace o produktech, interaktivni dema, vyzkumy, infografiky a
cenové informace. Posledni Casti jsou vzdélavaci, které se déli od podcastq,
priruCek, tiskovych zprav €i samotné informace o vyrobcich &i vyrobé. Dulezitou
Casti kazdého psaného obsahu je skvély copywriter, ktery dokaze text formulovat

Ctivé a vhodné pro zakazniky (Prikrylova, 2019).

Velmi dulezitou ¢asti content marketingu je uzivatelsky generovany obsah, tedy
obsah tvofeny zakazniky. Muze se jednat o fotografie, videa, texty, recenze &i
cokoli jiného vytvofeného spotiebiteli. Pfikladem je sdileni stories na IG ¢i jinych
socialnich sitich. Tento obsah je velmi cenny a pro ostatni spotfebitele
dlvéryhodny. Problémem jsou pravni problémy, pfipadné nevhodné sdileny
obsah. Je proto nutné se spotfebiteli komunikovat a sdileny obsah kontrolovat
(Prikrylova, 2019). Uzivatelsky generovany obsah muze byt podpofen ze strany
firmy, a pravé zminéné soutéZze nebo vyzvy, kterd muze ustit v jednoduché

oznaceni spolecnosti pod pfispévkem nebo v pfibéhu.
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Poslednim tématem, které bude zminéno, je personalizace. Tento fenomén je
snaha o precizni zacileni obsahu komunikace na cilovou skupinu. Personalizace
je postavena na datech. Cim vice dat o cilovém zakaznikovi spoleénost ma, tim
lepSi personalizace je mozna. Pokud zna firma svého zakaznika, dokaze vytvofrit
kontent, ktery je zaujme, pobavi Ci jinak emocCné ovlivni, a tim se zapiSe do
vzpominek (Pfikrylova, 2019). Diky tomuto fenoménu muize firma vystrnadit
reklamni slepotu Ci ignoraci a vystoupit z davu. V dnesni dobé naprosto presycené
reklamou, firemnimi sdélenimi, placenymi pfispévky, bannery a nejotravné&jSi pop
up reklamou je personalizace naprosto nevyhnutelna pro uspéch online
komunikace. Strategické spojeni personalizace, obsahového marketingu, vhodné
platformy a média spolu s kvalithim zelenym finalnim produktem zarucuje pro

firmu vétsi uspéch v online svété.
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3 Marketingova komunikace vuci ceskému zelenému
spotrebiteli

Praktickou cast této diplomové prace tvofi vyzkum, statistické Setfeni, jeho
vysledky a interpretace. Na zakladé vyzkumu a literarni reSerSe a specifik
zeleného spotfebitele je poté stanoven vhodny zplisob marketingové komunikace
pravé vuci definované skupiné spotfebitell. Cela kapitola obsahuje nejdfive
vymezeni cile a pfedmétu vyzkumu. Dale popisuje metodiku, ktera byla v pribéhu
prace pouzivana, a vysvétluje vyzkumnou techniku a jeji vyuziti. V podkapitole 3.3
priblizuje zakladni specifika zeleného spotrebitele tak, jak byly stanoveny v ramci
projektu SGS. Nasledujici podkapitoly se vénuji jiz samotnym vysledkim

vyzkumné ¢asti a jejich interpretaci s ohledem na cil prace.

3.1 Vymezeni cile

Cilem této diplomové prace je na zakladé literarni reSerSe, marketingového
vyzkumu a specifik Ceského zeleného spotiebitele navrhnout marketingovou
komunikaci vuc¢i stanovému spotfebiteli, a to z hlediska nastroju i obsahu.
S ohledem na teoretickou reSerSi a generaci zeleného spotfebitele se bude

okrajové zabyvat i médii, ktera jsou pro tuto skupinu, nastroje i obsah idealni.

Cilem provedeného vyzkumu je zjistit postoj Ceskych zelenych spotrebiteld,
specificky generace Y, vUC¢i otazkam tykajicich se nejen marketingové
komunikace, ale i Caste€né marketingového mixu, ktery je s marketingovou
komunikaci neoddélitelné spojen. Nazory a interpretace téchto otazek jsou jednou
ze stézejnich casti, které pomohou formovat implikace vuéi marketingové

komunikaci.

3.2 Uréeni metody vyzkumu

Data, diky kterym je mozno empirickou cast diplomové prace provést, jsou
spojenim literarni reSerSe, predchozich dat z projektu SGS a internetového
vyzkumu, ze kterého jsou k dispozici primarni data k dané problematice,
zpracovavané s ohledem na cil prace. Kvantitativni vyzkum byl proveden v roce
2018, sbér dat byl strukturovany a pomoci internetu — online dotaznikového
nastroje Trendaro. Trendaro je online aplikace spravovana profesionalni

agenturou Behavio Labs s.r.o. Celkovy pocet otazek je 22, nicméné ke zpracovani
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této prace je vyuzito pouze 5 relevantnich. Celkovy pocet tazanych byl 1 000
respondentll a stanoven tak, aby byl zachovan reprezentativni vzorek Ceské
populace. Pravé kvuli potfebé& zachovani reprezentativniho vzorku je podil pohlavi
respondentl roven podilu pohlavi vramci Ceské populace, stejné jako jsou
zachované demografické aspekty. Mimo aspektu pohlavi bylo brano v potaz také
dosazené vzdélani, vék a velikost mista bydlisté. Z celkového poctu 1 000
respondentu je diky kritériim projektu SGS stanoven pocet zelenych a nezelenych

spotiebiteld.

Data z kvantitativniho vyzkumu jsou testovana dvou vybérovymi testy podilu. Je
tedy zjiStovana shoda parametrl binomického rozdéleni pomoci hypotéz. Pro
vzorec testové statistiky je vybran asymptoticky test shody binomického rozdéleni,
ktery je mozno vyuzit diky dostate¢né velkym rozsahum vzork(. V nékterych

pfripadech je také nahlizeno na absolutni Cisla vysledkl sbéru.

3.3 Zeleny spotriebitel

Kapitola zeleného spotfebitele se zabyva specifikaci typického ¢eského zeleného
spotfebitele a jeho zakladnim popisem, ktery byl zjistén z dostupnych dat. Hranice
zeleného spotiebitele byly pro potfeby této diplomové prace definovany a
zakodovany v datech v ramci projektu SGS, ktery se touto problematikou
dlouhodobé zabyva. Stanovena kritéria jsou prozatim neverejna, presto vyuzivana
pro potfeby prace a pro moznost definice, pochopeni a ovlivnéni zeleného
spotfebitele. Taktéz bylo s daty nakladano s ohledem na specifikaci spotfebitele

v ramci SGS.

Celkovy vzorek respondentl, jak jiz bylo kratce zminéno v kapitole 3. 2., byl 1 000
osob, které tvofi reprezentativni vzorek vramci Ceské republiky. Specifika
zeleného spotfebitele jsou rozdélena do Ctyf skupin: pohlavi, véku, vzdélani a
velikosti mista bydlisté. PfiCemz vék byl omezen dolni hranici 18 let, vzdélani bylo
vymezeno na zakladni, stfedoSkolské bez maturity, stfedoSkolské s maturitou a
vysokoskolské a velikost obce do 2 000, 2 000 — 10 000. obyvatel, 10 000 — 50
000 obyvatel a 50 000 a vySe. Z celkového poctu 1 000 osob bylo mozno, v ramci
projektu urCenych kritérii, stanovit zelené (1) a nezelené (0) spotiebitele. Jak
prehledné demonstruje tabulka Cislo 1, procentualni rozloZzeni z reprezentativniho

vzorku spotiebitell je 57 % nezeleni a 43 % zeleni.
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Tab. 1 Pomér zeleného a nezeleného spotrebitele

Zeleny vs. nezeleny spotrebitel Count of Zeleny vs. nezeleny spotrebitel
0 570
1 430
Grand Total 1000

PFi porovnani vysledkl zelenych spotfebitelll byla brana v potaz jiz zminéna
specifika, diky kterym je mozno typického spotfebitele Iépe poznat. Z celkového
poctu 430 zelenych spotfebitelll nepatrné prevliada Zenské pohlavi, procentualné
jsou zastoupeny Zeny 55,6 % a muzi 44,4 %, poCetné je mozno vidét pfesné
vysledky v tabulce €. 2 Specifika zeleného spotiebitele. Tento vysledek neni

jednoznacny a nepodporuje zasadni rozdilnost komunikace s ohledem na pohlavi.

Tab. 2 Specifika zeleného spotrebitele

Vékova kategorie

1928-1949 7 8 15
1950-1963 25 70 95
1964-1975 57 44 101
1976-1995 98 105 203
1996-2000 4 12 16
Soucet 191 239 430

Z absolutnich poctu Ize vycist primarni vékova kategorie, ve které se Cesky zeleny
spotfebitel nachazi. Pokud pomineme odchylky, nejsilnéjSi zastoupeni maji lidé
v produktivnim véku od 25. do 40. roku zivota. ZjednoduSené mozno tuto skupinu
nazvat generaci Y C&i také generaci mileniall. Dale je z dat mozno zjistit, Zze
v kategorii zeleného spotfebitele se primarné pohybuji lidé s vysokoSkolskym Ci
stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou, ktefi bydli ve méstech nad 10 tisic
obyvatel. Zjednodusené Ize tedy Fict, Ze i v Ceské republice se jedna spiSe o
vzdélané jedince, Zijici ve vétSich méstech. Toto tvrzeni bude testovano v kapitole
3.4, ktera zkouma postaveni generace Y a jejich nazora vaci ostatnim generacim.
Pfedpoklad, Ze zeleny spotfebitel se nachazi v generaci Y, je také testovan

s ohledem na statistickou vyznamnost. Stanovené hypotézy jsou:
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HO: Podil zelenych spotrebitelti z generace y se statisticky nelisi od ostatnich

zkoumanych generaci.

H1: Podil zelenych spotrebitelii z generace y se statisticky liSi od ostatnich

zkoumanych generaci.

Tab. 3 Podil zelenych spotrebitelii generace Y

| Zeleni spotiebitelé

Hladina
HO:ml= n2 vyznamnosti [0.05
H1: nl# n2 Kriticky obor |W = (-ee; -1.96) U (1,96;=°)
203 227|Kvantil 1.959963985
rozsah vybéri 454 546
wyb. Rel. testova
Cetnost 0.447137| 0.415751| statistika 0.998122
y— PP
i . h
\‘I. p(1-p) | p= 0.43

Testova statistika neleZi v kritickém oboru, proto nezamitame HO na hladiné

vyznamnosti 0.05 o rovnosti podilu.

Pfi dvou vybérovém testu podild nebyl prokazan statisticky vyznamny rozdil
podilt. | pfesto je absolutni poCet zelenych spotfebiteld z generace Y (opozitni
skupina obsahovala konsolidovana data ze Ctyf dalSich generaci) nejvyssi, a tudiz
pro marketéra, jako cilova skupina, vyznamny. Generace Y, specificky narozena
v letech 1976-1995, je momentalné nejvétsi skupinou lidi v produktivnim véku,
ktefi jsou k zelenym FeSenim pfiklonéni a v zahrani¢ni literatufe jsou pfimo
nazyvani zelenou generaci. To mimo jiné vyplyva i z provedenych analyz projektu
SGS. Apkova, Jaderna a PFikrylova (2017) potvrzuji ve svém vyzkumu, Ze % jejich
respondentl generace Y (z celkovych 1 000) se zajimaji o ochranu zivotniho
prostfedi, i pfesto, Ze by se pfimo nenazvali zelenymi. Co je z vyzkumu dulezité, je
postoj generace Y k cenam. Spotfebitelé generace Y se pfiklani ke koupi zelenych
produktl, ovSem pouze pokud jejich cena neni vyrazné vyssi. V této generaci je
také silny skepticismus ohledné opravdové zelenosti produktl, proto je potfeba

tento problém predejit v ramci marketingové komunikace.
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3.4 Zpracovani dat

Tato kapitola se zabyva statistickym zpracovanim péti otazek z vyzkumu,
souvisejicich s relevantni oblasti pro tuto diplomovou praci, naslednym
vyhodnocenim a prezentaci vyslednych dat. Otazky, kterymi se kapitola zabyva,
se tykaji vnimani rozdilnych Casti zeleného marketingu v o€ich ¢eského zeleného
spotrebitele. Vysledky jsou nasledné vyuzity pro doporuceni oblasti zajmu v ramci
marketingové komunikace. Je vyuzit dvouvybérovy test podilu, diky kterému je

mozno urc€it, zda je rozdil v nazorech/podilech statisticky vyznamny.

Na data je pohlizeno ze dvou pohledd. Vzhledem kvySe stanovenému
predpokladu, ktery vyplynul z dat ohledné zeleného spotiebitele, bude pohlizeno
na odpovédi generace Y oddélené od ostatnich péti generaci, které jsou vysSe
zminéné v tabulce €. 2. Zkoumané hypotézy jsou postaveny tak, aby potvrdily, Ci
vyvratily tvrzeni ohledné generace Y, a to v ramci celého reprezentativniho vzorku
1 000 respondentu, tak i v ramci jiz stanovené skupiny zelenych spotfebitell. Bude
tedy snaha o zjisténi, zda se generace Y liSi ve svych nazorech a zeleném

chovani od ostatnich generaci.

3.4.1 Obaly

Prvni zkoumanou otazkou, tykajici se samotného produktu, potazmo jeho baleni
je: ,Snazite se néjak omezit mnozstvi oball, ve kterych si odnasite zbozi z
obchodu?“ Vysledky ztéto otazky mohou pomoci k manazerskym implikacim
s ohledem na obaly, které jsou v dnesSni dobé silnym tématem vramci nejen

zeleného marketingu.
Odpovédi mozné Ctyfi, a to:
- Snazim se kupovat velka baleni nebo co nejméné obalt a tasek
- Kupuji zbozi v obalech, které se lépe recykluji (sklo, papir)
- Chodim do bezobalovych prodejen
- Moc to nefeSim

Pro potfeby vyzkumu jsou statisticky testovany prvni dvé relevantni odpovédi.
Tedy snaha o zakoupeni vétSich baleni nebo co nejmensiho poctu oball a zbozi
v obalech, které je Iépe recyklovatelné. Prvni vyzkumna a alternativni hypotéza,

z pohledu celého reprezentativniho vzorku (i z pohledu zelenych spotfebitel()
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zabyvajici se prvni odpovédi (Snazim se kupovat velka baleni nebo co

nejméné obalu a tasek.) zni nasledovné:

HO: Podil (zelenych) spotrebitelt v generaci Y, ktefi kupuji velka baleni nebo
nakupuji zboZi s co nejmensim poctem oballi a taSek, se nelisi od podilu ostatnich

generaci.

H1: Podil (zelenych) spotiebitelt v generaci Y, kteri kupuji velka baleni nebo
nakupuji zbozZi s co nejmensim poctem oballl a tasek, je vétsi nez podil u

ostatnich generaci.

Tab. 4 Testovani 1. hypotézy

| Reprezentativni vzorek

Hladina
HO:nl=n2 vyznamnosti  [0.05
H1:ml>n2 Kriticky obor |W = (1.645;e°)
221 237|Kvantil 1.644853627
rozsah vybér( 454 546
vyb. Rel. testova
Cetnost 0.486784| 0.434066| statistika 1.665914
f)._ P\
u . p= 0.458

| / \
1p(l p}‘ Ly |
¥ \n, n,

Testova statistika leZi v kritickém oboru, proto zamitame HO na hladiné

vyznamnosti 0.05 a je pfijata alternativni hypotézu o vétdim podilu.

Zeleni spotiebitelé

Hladina
HO:ml=m2 vyznamnosti |0.05
Hl:nl>n2 Kriticky obor |W = (1.645;=)
109 91|Kvantil 1.644853627
rozsah vybéra 203 227
vyb. Rel. testova
Cetnost 0.536946| 0.400881| statistika 2.823982
; PP
| (1 1) p= 0.465
1p(1- p)|
\.' lm m

Testova statistika leZi v kritickém oboru, proto zamitame HO na hladiné

vyznamnosti 0.05 a je pfijata alternativni hypotézu o vétsim podilu.

Dle vysledku dvou provedenych statistickych testl je mozné pfijmout obé

alternativni hypotézy, tedy bylo prokazano, ze podil spotiebiteld i zelenych
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spotiebiteld v generaci Y, ktefi kupuji velka baleni nebo nakupuji zbozi s co

nejmensim poc¢tem obalul a tasek, je vétsi nez podil u ostatnich generaci.

Vyzkumné a alternativni hypotézy, zabyvajici se druhou odpovédi (Kupuji zbozi v

obalech, které se Iépe recykluji (sklo, papir.)), zni nasledovné:

HO: Podil (zelenych) spotfebitelii v generaci Y, ktefi kupuji zboZi v lépe

recyklovatelnych obalech (sklo, papir), se neli§i od podilu ostatnich generaci.

H1: Podil (zelenych) spotfebitelii v generaci Y, ktefi kupuji zboZi v Ilépe

recyklovatelnych obalech (sklo, papir), je vétsi nez podil u ostatnich generaci.

Tab.5 Testovani 2. hypotézy

| Reprezentativni vzorek

Hladina
HO:ml=m2 vyznamnosti [0.05
Hl:nl>n2 Kriticky obor |W = (1.645;0)
176 227|Kvantil 1.644853627
rozsah vybér( 454 546
vyb. Rel. testova
Cetnost 0.387665| 0.415751| statistika -0.901509
P - P
u ; . p= 0.403
I 1 1)
Ip(l p}‘ + ‘
\! \n n

Testova statistika neleZi v kritickém oboru, proto nezamitdme HO na hladiné
vyznamnosti 0.05 o rovnosti podilu.

Zeleni spotiebitelé

Hladina
HO:ml=m2 vyznamnosti [0.05
H1l:ml>m2 Kriticky obor  |W = (1.645;2)
91 90| Kvantil 1.644853627
rozsah vybéra 203 227
vyb. Rel. testova
Cetnost 0.448276| 0.396476| statistika 1.086142
) P~ P
{ (1 1) p= 0.421
\."P“ 'mi non,

Testova statistika neleZi v kritickém oboru, proto nezamitame HO na hladiné

vyznamnosti 0.05 o rovnosti podilu.

U obou provedenych testl nebylo mozno prokazat alternativni hypotézu. Neni

tedy zamitnuta nulova hypotéza o rovnosti podilu generace Y a ostatnich generaci
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a nebyl prokazan statisticky vyznamny rozdil v podilech spotfebitelli z generace Y

a ostatnich generaci, ktefi nakupuji zbozi v 1épe recyklovatelnych obalech.

| pfesto je potfeba se podivat na absolutni poCty odpovédi tykajici se zminéné
zkoumané otazky kontingencni analyzou, ktera je znazornéna v tabulce €. 6.
Odpovedi zelenych spotiebitelt jasné stanovuji zajem o alternativni obaly a o
poCty obalu, které si pfi nakupovani odnasi s sebou domu. 42 % zelenych
spotfebiteltd nakupuje recyklovatelné obaly a 46,5 % spotfebiteld omezuje néjakym
zpusobem mnozstvi obald, které z obchodu odnasi. Spotfebitelé z generace Y,
ktefi nakupuji zbozi v Iépe recyklovatelnych obalech je 91 a spotfebitelt gen Y,
ktefi omezuji poCet taSek a oball, které odnasi z obchodu je 109. Tyto vysledky

jsou promitnuty v ramci navrht komunikace produktu.

Tab. 6 Absolutni pocet odpovédi zelenych spotrebitelti na otazku: ,,.SnaZite se néjak omezit

mnoZstvi obald, ve kterych si odnasite zboZi z obchodu?“

Lépe

Generace recyklovatelné Neresim to Méné tasek Bezobalové prodejny
1928-1949 5 4 5

1950-1963 30 32 40 2
1964-1975 46 28 39 3
1976-1995 91 52 109 16
1996-2000 9 3 7 3
Soucet 181 119 200 24

3.4.2 Ekologické certifikaty

Tato otazka zkouma postoj k produktim oznacenych ekologickymi certifikaty. Ty
poskytuji zakaznikovi specifické a podlozené informace o plvodu, vyrobé a dal§im
a potvrzuji mensi Skodlivost na Zivotni prostfedi. Certifikaty se dlouhodobé
potykaji se skepticismem, a to primarné z divodu zneuziti &i faleSného vyuziti
certifikatd. Tato problematika je blize popsana v teoretické Casti prace, a to
v kapitole 1.3. Pfekazky zeleného marketingu. Prvni otazka, tykajici se zboZzi
oznacenym ekologickymi certifikaty, se dotazuje na cileny nakup popsanych
produktd a zni: ,,Kupujete nékteré vyrobky s témito certifikaty?“ Respondenti
dostali na vybér 6 typl certifikaci vyuzivanych v Ceské republice: Energy Star, Bio
(Produkt ekologického zemédélstvi), EU Ecolabel, Rainforest alliance certified,
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Fairtrade a FSC. Jejich nalezitosti jsou definovany v kapitole 1.3 v teoretické Casti

této prace.

Zkoumané otazce predchazi otazka tykajici se znalosti certifikatu, proto je rozsah
vybérll u nasledujicich analyz snizen pouze na rozsah spotfebitelll, ktefi zminéné
certifikaty znaji. Nasledujici statisticky test zkouma podil téch, ktefi znaji a
nakupuji jeden ¢i vice produkti s ekologickymi certifikaty. Jsou stanovené

nasledujici hypotézy:

HO: Podil (zelenych) spotfebitel(i z generace Y, ktefi nakupuji produkty oznacené

zminénymi certifikaty, je stejny jako u ostatnich generaci.

H1: Podil (zelenych) spotiebitelt z generace Y, ktefi nakupuji produkty oznacené

zminénymi certifikaty, je vétsi neZ u ostatnich generaci.

Tab. 7 Testovani 3. hypotézy

| Reprezentativni vzorek

Hladina
HO:nml=m2 vyznamnosti [0.05
Hl:nl>n2 Kriticky obor |W = (1.645;e)
205 179|Kvantil 1.644853627
rozsah vybérl 371 349
vyb. Rel. testova
Cetnost 0.552561| 0.512894| statistika 1.066243
Py = Pa
"= am— p= 0.533

I (1 1
1p(l J}‘ {
v;( i \n, n )

Testova statistika neleZi v kritickém oboru, proto nezamitame HO na hladiné

vyznamnosti 0.05 o rovnosti podilu.
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Zeleni spotiebitelé

Hladina
HO:ml= m2 vyznamnosti [0.05
Hi:ml>mn2 Kriticky obor |W =(1.645;°)
156 139(Kvantil 1.644853627
rozsah vybérd 194 190
vyb. Rel. testova
Cetnost 0.804124| 0.731579| statistika 1.684393
2] 2
il AB p= 0.768

| ( \
1p(1 p)l 1 ' LA
¥ \n n)

Testova statistika leZi v kritickém oboru, proto zamitdme HO na hladiné

vyznamnosti 0.05 a pfijimame alternativni hypotézu o vétdim podilu.

U reprezentativniho vzorku nebylo mozné zamitnout nulovou hypotézu o rovnosti
podilu a neni tedy prokazan statisticky vyznamny rozdil mezi generaci Y a
ostatnimi generacemi tykajici se nakupu zbozi s certifikaty. Kdezto u zelenych
spotiebitelt se podafilo pfi hladiné vyznamnosti 0,05 potvrdit, Ze podil spotfebitelt
z generace Y, ktefi znaji a kupuji vyrobky oznaCené zminénymi certifikaty, je

statisticky vyznamné&jsi oproti ostatnim generacim.

Tab. 8 Absolutni pocet zelenych spotrebitelti nakupujicich certifikaty

Energy
Generace Fairtrade FSC Ecolabel Star Rainforest
1928-1949 3 1 1
1950-1963 11 10 1 4 6 3
1964-1975 17 17 3 9 12 4
1976-1995 44 41 17 8 20 29
1996-2000 2 5 1 2
Celkem 77 74 22 21 41 36

V absolutnich poctech je mozno urcit nejznamé;jsi a nejkupovanéjsi ze zminénych
certifikatl. Tyto vysledky jsou specificky dle generace rozdéleny v tabulce €. 8.
Nejvice nakupovanymi produkty jsou ty oznaceny certifikatem BIO, produkt
ekologického zemédélstvi, nasledovany certifikatem Fairtrade a na tfetim misté

umisténym certifikatem Energy Star.

DalSi vyzkumnou otazkou tykajici se produkti s certifikaty je: ,,Pro¢ kupujete
produkty s témito certifikaty?“ Zkoumana otazka bude brat v potaz pouze

spotfebitele, ktefi znaji a nakupuji zminéné certifikaty, a bude zkoumat dvé
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odpovédi. Prvni odpovéd zni: ,,Produkty jsou kvalitnéjsi“ a vyzkumnou hypotézy

jsou stanoveny nasledovné:

HO: Podil (zelenych) spotfebiteltt z generace Y, ktefi nakupuji zboZi oznacené

certifikaty z ddvodu lep$i kvality zboZzi, se nelisi od ostatnich generaci.

H1: Podil (zelenych) spotrebitelti z generace Y, ktefi nakupuji zboZi oznacené
certifikaty z davodu lepsi kvality zboZi, je vétsi neZ podil v ramci ostatnich

generaci.

Tab.9 Testovani 4. hypotézy

Reprezentativni vzorek

Hladina
HO:ml=n2 vyznamnosti |0.05
H1:ml>n2 Kriticky obor |W = (1.645;22)
88 64|Kvantil 1.644853627
rozsah vybéra 205 179
vyb. Rel. testova
Cetnost 0.429268| 0.357542| statistika 1.433779
f)._ "?\
= THED p= 0.396
lp(l-p) |
\J Y,

Testova statistika neleZi v kritickém oboru, proto nezamitame HO na hladiné

vyznamnosti 0.05 o rovnosti podilu.

Zeleni spotiebitelé

Hladina
HO:ml=m2 vyznamnosti  [0.05
H1:nl>n2 Kriticky obor  |W = (1.645;e0)
70 40|Kvantil 1.644853627
rozsah vybéra 156 139
wyb. Rel. testova
Cetnost 0.448718| 0.28777| statistika 2.853544
. 2
| (1 1) p= 0.373
\."P“ P}i. n ' n

Testova statistika lezi v kritickém oboru, proto zamitame HO na hladiné
vyznamnosti 0.05 a pfijimame alternativni hypotézu o vétiim podilu.

Nulovou hypotézu prvniho statistického testu v ramci celého reprezentativniho
vzorku nebylo mozno, na hladiné vyznamnosti 0,05, prokazat. Naopak u zelenych
spotiebiteld bylo mozné zamitnout nulovou hypotézu a pfijmout alternativni

hypotézu, ktera specifikuje, Ze podil zelenych spotiebitell z generace Y, ktefi
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nakupuji produkty oznacené certifikaty z divodu lepS$i kvality produktu, je vétsi nez

u ostatnich generaci.

v

Druha zkoumana odpovéd zni: ,Produkty jsou SetrnéjSi k zivotnimu

prostiedi.“ Hypotézy jsou stanoveny nasledujicim zplsobem:

HO: Podil (zelenych) spotrebiteltl z generace Y, ktefi nakupuji zboZi oznacené

certifikaty z ekologickych divodu, se nelisi od ostatnich generaci.

H1: Podil (zelenych) spotfebitelii z generace Y, ktefi nakupuji zboZi oznacené

certifikaty z ekologickych duvodd, se nelisi od ostatnich generaci.

Tab. 10 Testovani 5. hypotézy

| Reprezentativni vzorek

Hladina
HO:ml= n2 vyznamnosti |0.05
Hl:nl>n2 Kriticky obor |W = (1.645;e)
165 145|Kvantil 1.644853627
rozsah vybérd 205 179
vyb. Rel. testovd
Cetnost 0.804878| 0.810056| statistika -0.128327
P - Ps
u - p= 0.807

| f \
1p(l ,m‘ 23 2 |
\! \n m )

Testova statistika nelezi v kritickém oboru, proto nezamitame HO na hladiné

vyznamnosti 0.05 o rovnosti podilu.

Zeleni spotiebitelé

Hladina
HO:ml=n2 vyznamnosti |0.05
H1:ml>n2 Kriticky obor |W = (1.645;e)
130 118|Kvantil 1.644853627
rozsah vybéra 203 227
vyb. Rel. testova
Cetnost 0.640394| 0.519824| statistika 2.526236
B PP

i (1 1) p= 0.577

lp(l-p)| —+—|

\ \n, ny)

Testova statistika lezi v kritickém oboru, proto zamitame HO na hladiné
vyznamnosti 0.05 a pfijimame alternativni hypotézu o vétiim podilu.

Stejné jako u predchozi zkoumané odpovédi se v ramci celého reprezentativniho

vzorku nepodafilo v podilech generace Y a ostatnich generaci prokazat statisticky
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vyznamny rozdil tykajici se motivace nakupu produktl s certifikaty kvali
ekologi¢nosti. Podobné jako u pfedchozi otazky se ovSem potvrdil statisticky rozdil
v podilech zelenych spotiebiteld generace Y a ostatnich generaci na hladiné
vyznamnosti 0,05. Je tedy prokazano, Zze generace Y nakupuje produkty oznacené

certifikaty kvali tomu, Ze jsou Setrnéjsi k Zivotnimu prostredi.

Analyza otazky tykajici se motivace nakupu produktl oznacCenych certifikaty
prokazala, Ze zeleni spotiebitelé jsou motivovani k nakupu produktd oznacenych
certifikaty jak z duvodu kvality, tak diky tomu, Ze jsou produkty Setrnéjsi

k Zivotnimu prostredi.

3.4.3 Aktivita spotrebitell

Otazka zkoumana v této kapitole se tyka aktivity spotiebitelt v ramci ekologického
chovani. Zkoumana otazka znéla: ,Délal(a) jste v poslednim roce néco

z nasledujicich?* a obsahovala Sest moznych odpovédi.
- Uklizeni ptirody (na akci typu Uklidme Cesko)
- Sdileni ¢lankl o ochrané prirody na socialnich sitich
- Podepsani petice na ochranu Zivotniho prostredi
- Finanéni podpofeni hnuti zaméfeného na ochranu pfirody
- Ugast na demonstraci tykajici se Zivotniho prostfedi
- Nic z toho

Pro potfeby této prace je ze vSech moznych odpovédi zkoumana pouze jedna, a
to ta, ktera se tyka sdileni ¢lankid o ochrané pfirody na socialnich sitich.
Stanovené hypotézy pro zkoumanou otazku zni nasledovné:

HO: Podil (zelenych) spotrebitelti v generaci Y, ktefi aktivné sdili ¢lanky/pFfispévky
ohledné ekologie na socialnich sitich, se nelisi od ostatnich generaci.

H1: Podil (zelenych) spotrebitelti v generaci Y, ktefi aktivné sdili ¢lanky/prispévky

ohledné ekologie na socialnich sitich, je vét§i nez u ostatnich generaci.
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Tab. 11 Testovani 6. hypotézy

| Reprezentativni vzorek

Hladina
HO:ml=mn2 vyznamnosti [0.05
Hl:ml>n2 Kriticky obor |W =(1.645;ee)
167 169|Kvantil 1.644853627
rozsah vybéra 454 546
wyb. Rel. testova
Cetnost 0.367841| 0.309524( statistika 1.943883
we BB p= 0.336

I (1 1
1p(l )l‘ {
\!;( F W om

Testova statistika leZi v kritickém oboru, proto zamitame HO na hladiné

vyznamnosti 0.05 a pfijimame alternativni hypotézu o vétiim podilu.

Zeleni spotiebitelé

Hladina
HO:ml= m2 vyznamnosti |0.05
H1:nl>mn2 Kriticky obor  |W = (1.645;<)
118 118|Kvantil 1.644853627
rozsah vybérQ 203 227
vyb. Rel. testova
Cetnost 0.581281| 0.519824| statistika 1.278526
. P~ P
THES p= 0.549

|
;'P(] P

\ L ' n )

Testova statistika nelezi v kritickém oboru, proto nezamitame HO na hladiné

vyznamnosti 0.05 o rovnosti podilu.

Ve zkoumaném reprezentativnim vzorku se podafilo zamitnout nulovou hypotézu
a pfijmout, na hladiné vyznamnosti 0,05, hypotézu alternativni. Vysledek tedy zni:
Podil spotiebitelll v generaci Y, ktefi aktivné sdili ¢lanky/pfispévky ohledné
ekologie na socialnich sitich, je vétSi nez u ostatnich generaci. Z této odpovédi je
mozné odvodit, Ze generace Y je, co se ekologickych informaci tyka, na socialnich

sitich aktivnéjSi nez ostatni zkoumané generace.

3.4.4 Zelené snazeni — skepticismus vs. pozitivni vhimani

Posledni zkoumanou otazkou je postoj spotfebiteld k zelenym FeSenim firem.
Respondenti méli moznost odpoveédét na Skale 1-7, kdy odpovéd ,1“ znamena
vnimani zeleného snazeni spiSe jako marketingovy tah a odpovéd ,7° je

interpretovana tak, Ze spotfebitelé vnimaji zelené snazeni jako upfimné. Pro
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potieby testu jsou odpoveédi rozdéleny do dvou skupin. Odpovédi znacené 1,2 a 3
jsou klasifikovany do kategorie marketingovy tah a odpovédi 4,5 a 6 jsou
zafazeny pod upfimné snazeni firem. Hypotézy pro ,marketingovy tah® jsou

nastaveny nasledujicim zplsobem:

HO: Podil (zelenych) spotiebitelti v generaci Y, ktefi vnimaji zelena reseni firem

Jako marketingovy tah (skepticismus), se nelisi od podilu ostatnich generaci.

H1: Podil (zelenych) spotfebitelti v generaci Y, ktefi vnimaji zelena reseni firem

jako marketingovy tah (skepticismus), je vétsi nez podil u ostatnich generaci.

Tab. 12 Testovani 7. hypotézy

| Reprezentativni vzorek

Hladina
HO:ml= n2 vyznamnosti |0.05
H1l:ml>n2 Kriticky obor |W = (1.645;e0)
189 228|Kvantil 1.644853627
rozsah vybérd 454 546
vyb. Rel. testova
Cetnost 0.4163| 0.417582| statistika -0.040964
P = Ps
u T ram 3 p= 0.417
\."P(] P}, nonj

Testova statistika nelezi v kritickém oboru, proto nezamitame HO na hladiné

vyznamnosti 0.05 o rovnosti podilu.

Zeleni spotiebitelé

Hladina
HO:ml= m2 vyznamnosti |0.05
Hl:nl>n2 Kriticky obor  |W = (1.645;0)
78 89|Kvantil 1.644853627
rozsah vybér( 203 227
vyb. Rel. testova
Cetnost 0.384236| 0.39207| statistika -0.166397
. P~ P

[ (1 1) p= 0.388

lp(l=p)| —+—|

X \n m)

Testova statistika nelezi v kritickém oboru, proto nezamitame HO na hladiné

vyznamnosti 0.05 o rovnosti podilu.

Ani u jednoho statistického testu, které se snazily prokazat vy3si podil skepticismu

ohledné zelenych feSeni firem u generace Y oproti ostatnim generacim, a to
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v ramci celého reprezentativniho vzoru i vramci zelenych spotfebitelll, nebylo
mozno zamitnout nulovou hypotézu. Tedy podily nejsou statisticky vyznamné
odlisné. Pro zkoumani odpovédi, které se pfiklani k tomu, Ze zelené snazeni firem
je spiSe upfimné snazeni, jsou stanoveny nasledujici hypotézy:

HO: Podil (zelenych) spotfebitelii v generaci Y, které vnimaji zelné reSeni firem

Jako upfimné snazeni, se nelisi od podilu ostatnich generaci.

H1: Podil (zelenych) spotfebitelti v generaci Y, které vnimaji zelené FeSeni firem

Jako uprimné snazeni, je vétsi nez podil u ostatnich generaci.

Tab. 13 Testovani 8. hypotézy

| Reprezentativni vzorek

Hladina
HO:nml= n2 vyznamnosti |0.05
H1:ml>n2 Kriticky obor |W = (1.645;22)
167 186|Kvantil 1.644853627
rozsah vybérd 454 546
wyb. Rel. testova
Cetnost 0.367841| 0.340659| statistika 0.895503
‘U._ }J\
" . p= 0.353

| f \
Ip(l p}‘ L, |
X \n m

Testova statistika neleZi v kritickém oboru, proto nezamitdame HO na hladiné
vyznamnosti 0.05 o rovnosti podilu.

Zeleni spotfebitelé

Hladina
HO:ml=m2 vyznamnosti [0.05
H1:ml>n2 Kriticky obor  |W = (1.645;c)
91 99|Kvantil 1.644853627
rozsah vybérd 203 227
vyb. Rel. testova
Cetnost 0.448276| 0.436123| statistika 0.253325
; P~ P,
." (1 1) p= 0.442
‘\‘”J“ P\ n n

Testova statistika neleZi v kritickém oboru, proto nezamitame HO na hladiné
vyznamnosti 0.05 o rovnosti podilu.

Stejné jako u odpovédi ,spiSe marketingovy tah“ se nepodafilo prokazat statisticky

vyznamny rozdil v podilech mezi generaci Y a ostatnimi generacemi pro ,spise
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upfimné snazeni. A to ani vramci reprezentativniho vzorku, ani pfi vzorku
zelenych respondenti. Je tedy potfeba zaznamenat rozdil alespori v ramci
absolutnich poctu. Tim se zabyvaji tabulky Cislo 12 a tabulky c&islo 13, kde je
mozno vidét odpovédi pro jednotlivé generace, a to jak pro reprezentativni vzorek,

tak pro zelené spotfebitele.

V tabulce Cislo 12 je nejvice odpovédi u odpovédi ,2-5% které se pfiklanéji spise
k odpovédi ,marketingovy tah®, a to jak u generace Y, tak i u ostatnich
zkoumanych generaci. Co je mozno pozorovat, je urCitd nerozhodnost, jelikoz

nejvyssi poCet odpovédi je pfesné uprostfed, u odpovédi 4% ato 230 z 1 000.
Tab. 14 Zelené snazeni firem — Reprezentativni vzorek

Zeleni snaZeni firem

Repr. vzorek

1928-1949 3 7 10 5 8 4 4 41
1950-1963 16 42 30 49 33 24 8 202
1964-1975 26 41 35 53 50 30 12 247
1976-1995 40 74 75 98 96 57 14 454
1996-2000 1 6 11 25 9 3 1 56
Soucet 86 170 161 230 19 118 39 1000

Absolutni pocty odpovédi definovanych zelenych spotfebitelt jsou znazornény
v tabulce ¢islo 13. Je mozno pozorovat mirnou zménu oproti vysledkim v tabulce
Cislo 12, a to posun smérem k upfimnému snazeni. Nejvice zaznamenanych
odpovédi bylo ve spektru ,3-6“. Oproti nerozhodnosti u celkového vzorku
respondentl se nejvyssi poCet zaznamenanych odpovédi posunul k odpovédi ,5%
kterou zaznacilo 92 respondentu z celkovych 430. Stejné chovani Ize pozorovati u

zkoumané generace Y.

Tab. 15Zelené snazeni firem — Zeleni spotrebitelé

Zelené snazeni firem

Zeleni spotiebitelé 7 Soucet

1928-1949 4 1 3 5 1 1 15
1950-1963 7 17 14 15 19 18 5 95
1964-1975 12 12 16 14 19 19 9 101
1976-1995 18 24 36 34 46 37 8 203
1996-2000 1 1 4 7 3 16
Soucet 38 58 71 73 92 75 23 430
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Souhrnné lze tedy konstatovat, Ze zeleni spotiebitelé jsou méné skeptiCti
k zelenému snazeni firem a spiSe se pfiklani k tomu, Ze tyto aktivity mohou byt

chapany jako upfimné snazeni.

3.5 Shrnuti vysledku

VySe provedené statistické testy zkoumaly rozdilnost nazord tykajicich se
zelenych otazek generace Y oproti ostatnim zkoumanym generacim. Celkové bylo
statisticky testovano pét otazek a osm odpovédi ze dvou pohledU, a to z pohledu
celého reprezentativniho vzorku obsahujiciho 1 000 respondentl a z pohledu
projektem specifikovanych zelenych spotfebitelt, kterych bylo uréeno 430.

Vysledky jsou nasleduijici.

Podil zelenych spotiebitell z generace Y, a to z obou zminénych pohledd, je
statisticky vyznamnéjsi u zkoumané odpovédi tykajici se mensiho poctu oball i
vétSich baleni. Tedy generace Y si spiSe zakoupi produkty ve vétSim baleni a
snazi se odnést zbozi z obchodu s co nejmensim poctem oball a taSek. Oviem
nepodafil se prokazat statisticky vyznamny rozdil mezi generaci Y a ostatnimi
generacemi u pristupu k recyklovatelnym obalim. Tyto odpovédi byly také
zkoumany v ramci absolutnich poctd, kde zeleni spotfebitelé generace Y se
nejvice pfiklanéji pravé k témto dvéma moznostem. Zavérem je mozné fict, ze i
presto, Ze jedna hypotéza se nepodafila prokazat, generace Y i zeleni spotfebitelé
maji  potfebu snizovat pocéty obali, pFfipadné zakupovat produkty

v recyklovatelnych obalech.

Druha otazka tykajici se ekologickych certifikati pfinesla nasledujici vysledky.
Bylo statisticky prokazano, Ze podil zelenych spotfebiteld z generace Y, ktefi
nakupuji zbozi s alespon jednim ze Sesti prezentovanych certifikatl, je vétsi nez u
ostatnich generaci. V absolutnich Cislech se pak specificky jednalo o produkty
s certifikaty BIO, Fairtrade a Energy Star.

Navazujici otazka se tazala na dlvody nakupu produktl oznadenych témito
certifikaty. Oba testy potvrdily statisticky vyznamny rozdil mezi zelenymi
spotfebiteli generace Y a ostatnimi generacemi. Tedy je mozno potvrdit, Ze zeleni
spotiebitelé z generace Y nakupuji produkty se zminénymi certifikaty z dvodu
kvalitngjSiho zbozi a také kvali tomu, Ze produkty jsou Setrn&jsi k Zivotnimu

prostiedi.
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Ctvrta zkoumana otazka se tykala aktivity v oblasti ekologie. Zkoumana odpovéd
byla: ,Sdilim ¢lanky o ochrané pfirody na socialnich sitich“. U této otazky byl
prokazan vyznamny podil generace Y pouze u celého reprezentativnino vzorku.
Tedy je mozno tvrdit, Ze generace Y je oproti ostatnim zkoumanym generacim
aktivnéjsi na socialnich sitich.

Posledni zkoumana otazka se tykala viry a skepticismu v zelené snazeni.
Zkoumala se $kala odpovédi mezi vnimanim zelenych feseni firem. Skala byla
nastavena od marketingového tahu po upfimné snazeni. Nepodafilo se prokazat
statistické testy, nicméné po zkoumani absolutnich hodnot je mozno pozorovat
tendenci nedlvéry, skepticismu ¢&i vnimani zelenych snazeni firem jako
marketingovy tah u celého reprezentativniho vzorku. Naopak tendence zelenych
spotiebitell se o jeden bod odpovédi posouvaji blize k pozitivismu, tedy ve viru
k upfimnému snazeni firem. Generace Y u této odpovédi ramuje tendenci celého

reprezentativniho vzorku i zelenych spotiebiteld.
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4 Navrh marketingové komunikace vici c¢eskému spotrebiteli

Tato kapitola prace se zabyva samotnou marketingovou komunikaci vyuZzitelnou
pro firmy orientujici se na zeleny sektor i s planem zapoijit zelenou komunikaci
v ramci své marketingové strategie. Tato Cast stavi své zaklady na literarni reSersi,
pochopeni generace zeleného spotiebitele a interpretaci vysledki marketingového
vyzkumu. Vystupem jsou manazerské implikace, a to jak z pohledu nastroju
vhodnych pro marketingovou komunikaci vici ¢eskému zelenému spotrebiteli, tak

z pohledu obsahu a médii.

4.1 GeneraceY

Nejdfive je nutné specifikovat generaci Y z rznych pohledu a zjistit jejich zakladni
vzory chovani. Generace Y je znama také jako milenialové, nékdy nazyvana i jako
Echo boomers Ci internetova generace, a rozpéti vramci let narozeni neni
jednotné stanovené. V provedeném vyzkumu je tato generace specifikovana od
roku narozeni 1976 az po rok 1995. Nékteré zdroje vSak posouvaji roky az o
odchylku péti let. Generace Y je momentalné jednou z nejobsahlejSich skupin
v produktivnim véku, mnohem vétSi nez predchozi generace, proto se spousta

studii snazi definovat a pochopit jejich vzorce chovani (Naumovska, 2017).

Generace Y vyrostla ve svété prfeplnéném reklamou a znackami, a pravé proto si
peclivé vybiraji znacku pfipadné produkty, které nakupuji (Naumovska, 2017).
Celou generaci spojuje silné propojeni s internetem. Rozumi si s technologiemi a
dokazou si dohledat relevantni informace, které je zajimaji. Chytry telefon, tablet,
chytré hodinky €i pocita€ jsou esencialni pro denni zivot generace Y, a proto je
rychly a snadno pfistupny online marketing nevhodnéjSim zpusobem komunikace
vuci této generaci (Aydogmus, 2016). Tato generace vyrostla ve svété, ktery se
silné a rychle ménil, a proto jsou na zménu zvykli a mnohdy ji oCekavaji
(Naumovska, 2017).

Generace Y byla popsana jako individualisticka, dobfe vzdélana, technologicky
schopna, vyspéla a skupinové orientovana. Tato generace je oteviena podpofe
socialnich pfipadu a socialné odpovédnych spole¢nosti a je vice pravdépodobné,
Ze pokud se pfislusnici této generace shodnou v nazorech s nékterou spole¢nosti,
budou ji vice véfit a kupovat jeji produkty. Generace Y preferuje vyrazné znacky,

skrze které by se mohla identifikovat a sebevyjadiovat (Valentine, Powers, 2013).
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Co se samotné prezentace znacCky tyka, milenialové chtéji osobni spojeni se
znaCkami, které pusobi na jejich emoce a city a se kterymi sdili své standardy.
Milenialové pfed nakupem produktu vyhledavaji alternativy, nazory ostatnich lidi a
recenze, které ovliviuji jejich nakupni chovani. Radéji zakoupi produkt od znacky,
ktera souvisi s jejich zivotnim stylem a pomaha jim v sebeprezentaci. Takova
prezentace znacCky je v idealnim pfipadé provedena pres digitalni marketing a
socialni média (Naumovska, 2017). Zajimaji se o aktivity spoleCnosti, a to i o
zpusob, jakym dana spole¢nost podporuje zménu — globalni, ekologickou i jiné.
Zakoupeni produktu pak vnimaji jako podporu dané zmény a diky tomu, zZe jsou
obecné znali v problematice ochrany zivotniho prostfedi, mohou mit tyto
informace rozhodujici vliv. Zajimaji se o nova témata, socialni zmény, zeleny
marketing i zelené produkty. Obecny mass marketing na tuto generaci nepusobi
silné. Naopak personalizace, realné pfiklady, pravda a realita je néco, co je
zaujme. Obecné Ize Fict, Ze tuto generaci zaujmou zazitky a realita. KliCové slova
pro milenidly v ramci marketingu jsou spoluprace, propojeni, spoluvytvareni a
kontrola (Williams, Page, 2011).

Milenialové Iépe reaguji na content marketing a nejlépe na vizualni podnéty —
infografiky, videa, animace a videa. Jsou velmi sensitivni na dobry copywriting, styl
psani spiSe vypravéci a podporujici akci a je tfeba zapojit do sdéleni humor,
k vaznym sdélenim se stavi s nevoli. Televizni reklamy jsou pro tuto generaci
pasé, bliz§i vztah maji k socialnim sitim. Zaujme je interaktivni, a hlavné rychly
zpusob komunikace a oc€ekavaji okamzitou odpovéd, pfFipadné interakci.
(Naumovska, 2017). Pravé zapojeni této generace do moznosti ovlivnéni produktu
a sméru firmy je dulezité. Klasicky word-of-mouth marketing probiha u této
generace skrze internet a timto maji spotfebitelé moznost ovliviiovat i komunikaci
znacCky. Pokud je pro né zajimava, sdili ji mezi svou skupinu znamych a jsou

schopni generovat organickou reklamu (Naumovska, 2017).

Propojeni skrze internet je pro milenidly velmi specifické a komunity vytvarejici se
na socialnich sitich nemusi byt pouze z osobni znamosti. Casto se tvofi komunity
pfi sledovani vyznamnych osobnosti na internetu a sledujici jsou zainvestovani
v zivotech v podstaté cizich lidi. Maji s nimi silné spojeni, a to pfevazné v pripade,
pokud vefejné sdili ¢ast svého osobniho Zivota online. Interakce s influencery,

pfipadné ambasadory, se témér da vyrovnat dobé interakce s rodinou a vytvareji
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z jejich pohledu tzv. pseudo-pratelstvi. Tento fakt silné podporuje moZzZnost
prezentace produktl pravé skrze influencery, u kterych sledujici véfi, Ze prezentuji
pouze produkty, které sami pouZzivaji, a je to pro né silna recenze, ktera vétsinou
nasleduje potfebou produkt zakoupit. To je také spojené s jistym idealismem
urc€itych influencerll — tedy jejich sledujici maji snahu je napodobovat (Gajewski,
2019). Celkové Ize fici, Ze marketingova komunikace cilena na milenialy je silné

efektivni pomoci online marketingu.

4.2 Manazerské implikace

Tato kapitola diplomové prace se zabyva samotnym doporuenim pro spolecnosti,
které planuiji cilit zeleny marketing na spotfebitele z generace Y. Charakteristika a
preference zjisténé v pribéhu vyzkumu i samotné prace jsou vyustény v jednotliva
specifika marketingové komunikace. V teoretické Casti se prace zabyva pouze
online marketingem, s pfedpokladem disfunk&niho tradi¢niho marketingu vici této
cilové skupiné. Kombinace obou je i pro diverzifikaci a pfipojeni dalSich cilovych
skupin samozfejmé& mozna, ovSem online marketing je v tomto pfipadé
nejvhodnéjSim prostfedkem a mélo by na néj byt silné specializovano. Doporuceni

jsou rozdélena do tfi oblasti, a to nastroje MK a obsah sdéleni.

Doporucenou strategii, kterou by méla spoleCnost pfi vlastni prezentaci,
prezentaci produktd a oslovovani zakaznikd upfednostnit, je tzv. Shaded green.
Tato strategie prvotné prezentuje vyhody daného produktu pro zakaznika a az
pridruzené prezentuje ekologické aktivity. Pfipadné vyvazit prezentaci, a to tak, ze
se prezentuji vyhody pro zakaznika spolec¢né s ekologickymi vyhodami, coz dle

specifikace generace pomuze pfi rozhodnuti k nakupu.

Online marketing je stejné jako tradi¢ni marketing nutné mit strategicky propojeny,
planovany a vhodné umistény. Zasadni problém spoleCnosti, které se pfesouvaji
online, je nedostatek planovani a nedostatecna diverzifikace kontentu. Firmy Casto
vytvofi jeden obsah, ktery nasledné sdili skrze v3echny své platformy a na
nékterych zaplati reklamu pro SirSi dosah. Je nutno pochopit, Zze kazda platforma,
at’ se jedna o webovou stranku, blog, e-shop, €i jednotlivé socialni sité, potfebuje

upraveny obsah dle podstaty platformy.
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4.2.1 Nastroje marketingové komunikace

Tato kapitola doporu€uje samotné nastroje MK, které by spoleC¢nost v online
prostfedi méla vyuzivat, a také nastifiuje, jakym zpusobem. Tyka se webovych

stranek a e-shopu, socialnich siti a reklamy.

Vramci online prostfedi je pro spoleCnost naprostym zakladem spravné
postavena webova stranka, ktera je prvotni prezentaci spolecnosti pfi hledani.
Webova stranka upravena a funkCéni i pro mobilni telefony, kde zakaznik
prehledné ziska prehled o spole€nosti a o tom co délaji, je oCekavana a nutna.
Existuji rizné typy stranek a rizné postaveni a je az nasledné na spole¢nosti, jaky
styl si zvoli. S webovou strankou je vhodné propojit i e-shop, aby vSe bylo
uzivatelsky jednodussi a pfistupnéjSi. E-shopy jsou Casto vnimany jako nastroje
pouze pro velké spole¢nosti, opak byva pravdou. Jednoduchy a pfehledny e-shop
je oproti tém se Sirokym spektrem produktd prehlednéjSi, pro zakaznika méné
zmatecny a Setfi €as. V ramci pfimého prodeje a e-shopu je tfeba zajistit vhodnou
a rychlou distribuci a u zelenych produktd i vhodné obaly. Vyzkumem bylo
zZjisténo, Ze generaci Y tematika oball zajima a upfednostiuji méné oball Ci
recyklovatelné obaly. U ur€itych potravin by bylo vhodné, aby byly obaly snizeny
na naprosté minimum, eventualné nebyly balené vlbec, napfiklad v pfipadé
Cerstvych potravin. U produktl, které obal vyzaduji, v souladu s udrzenim
zeleného mysleni spoleCnosti, by nebylo vhodné, aby byly produkty doruceny
spotfebiteli zabalené ve tfech vrstvach plastu. Toto téma je oSemetné a nékteré e-
shopy feSi tuto nakladnou problematiku moznosti pfiplaceni ekologického obalu —
za Castku, ktera spotiebitele nepohorsi — primérné 10-15 korun. Dulezitou ¢asti je
pohodIny zpUlsob placeni, pfipadné vice moznosti. Search engine optimalisation
jsou ruku vruce s prezentaci na webovych strankach, jelikoZz zvySuje dosah

prezentovanych pfispévku.

Dalsim doporu€enim je zaloZeni Ci aktualizace a zaméfeni se na socialni sité.
Socialni sité jsou obdobou pfimého marketingu, ovSem rychlejSi a s moznosti
sbirat vice dat. V jedné ze zkoumanych otazek tykajicich se zeleného spotfebitele
bylo zjisténo, Ze generace Y je na socialnich sitich nejaktivnéjSi ze vSech
zkoumanych generaci. Toto zjiSténi také podporuje charakteristika zeleného
spotiebitele, kde jednim ze =zakladnich specifik je jejich silné propojeni

s internetem a socialnim svétem. Pro Ceskou republiku je doporugen Facebook,
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jakozto nejvyuzivanéjsi socialni siti s 5,3 miliony uZzivateli. Facebook v dnesni
dobé ve spousté véci dopliiuje webové stanky, jelikoz je jednim z prvnich kontaktu
se spotrebitelem, ktery nasledné pfipadné pokracuje na webové stranky a e-shop.
ZastfeSuje zakladni prezentaci novinek, novych produktl, akci, recenze od
spotfebitell a informacni interakci se zakaznikem. Doporucenim je také byt na
Facebooku aktivni a pravidelné se zakaznikovi pfipominat, a to alespon jednou
tydné. To muze byt také pomoci placené reklamy, ktera se jednou za Cas
doporuCuje. Pfi spravném nastaveni cilové skupiny je uspé&Sna a je schopna
pfizvat nové potencialni zakazniky. Tady nastava bod zlomu, pokud ma stranka
zajimavy, dobfe prezentovany a unikatni obsah, dostane se zakaznik ,pod kfidla“
stranky a dale zalezi na spravci, jakym zpusobem bude nové pfichozi udrzovat.
Dalsi vhodnou a velmi silnou socialni siti je Instagram. Tato socialni sit také
podporuje firmy a poskytuje moznost upraveni profilu oproti osobnimu. Instagram
se od Facebooku li§i svou povahou. IG je v poslednich letech osobné&jsi nez
Facebook a pfispévky jsou pravidelnéjSi. NejsilngjSi strankou Instagramu jsou
momentalné jejich ,stories®, na které se pravidelné sdili obsah i nékolikrat denné.
Stories neboli pfibéhy umoznuji velké mnozstvi dalSich nastroju, jako jsou kvizy,
podpora malych podnikl, hashtagy, vyzvy Ci ankety, kde ma spole¢nost moznost
jednodus8e a rychle zjistit nazory na jakékoli témata. Instagram pracuje na jistém
algoritmu, ktery vyhodnocuje aktivitu a libivost profilu, proto se doporu€uje byt na
Instagramu aktivni kazdy den, ale nejen vlastnimi pfispévky a interakci se
zakazniky, ale také vramci ostatnich firem i podpurnych zdrojli. Posledni
doporu€enou socialni siti je LinkedIn. Jedna se o profesni sit, ktera dovoluje
interakci nejen se zakazniky, ale i se specialisty v oboru a médii, ktera jsou pro
online svét dulezita. Profesni stranka napovida obsahu, ktery na ni ma byt cilen,
jedna se o inovativni véci, o kterych chce spoleCnost pfipadné diskutovat,
uspéchy, vysledky, prezentace a mize vést nejen ke zvySeni povédomi, ale také

ke strategickym aliancim.

V ramci socialnich siti je tfeba zminit jeden velmi silny, vyuzivany a dulezity
nastroj, a tim jsou influencefi. Zeleny konzum je psychologicky fenomén a zeleni
spotrebitelé generace Y hledaji podporu skupiny a pfidruzeni. Vzhledem k silnému
vyuzivani socialnich siti je pravé tento zplsob reklamy skupinové nejvhodné;si.

Zasadni je vybér spravné znamé osoby, kterou chce spole€nost se svymi produkty
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spojit. Pokud vybere influencera, ktery se v oblasti zeleného marketingu, nebo
alesponn nékteré zjeho Casti pohybuje, je pravdépodobné, Ze se o takovy
obor/produkty, budou zajimat i jeho sledujici. Pokud se influencer také pro vyrobky
spole¢nosti nadchne a sam je pouziva, je mozna domluva barteru — produkty
zadarmo a protiuCet je propagace. Tato spojeni byvaji nejvérohodnéjsi a tim
padem také nejuvéfitelngjsi. Prezentace produktu, ktery sam influencer nepouziva
Ci v n&j nevéri, nemiva takovy dosah. V nékterych pfipadech nejde pouze o barter,
tedy pokud ma influencer vétsi pocet sledovanych, byva €asta domluva ohledné
finan¢ni podpory. Z pohledu zakaznika se tak jedna o recenzi od nékoho, koho
néjakou dobu sleduji, kdo je zajima a koho se mnohdy snazi v nékterych Castech

zivota napodobit. Takovy zplUsob prezentace firmy je nasledné silné znat.

Posledni doporucCeni se tyka reklamy, a to hlavné zapojeni jejiho optimalniho
mnozstvi. Nejvhodné&jSim zpusobem reklamy je tzv. PPC, tedy pay per click nebo
také platba za proklik. V ramci PPC tedy zadavatel plati, pouze pokud zakaznik na
banner klikne, a ne za jeji zobrazeni. Co je dllezité, je moznost pfesného zacileni
reklamy. PPC je mozné definovat podle slov, vyhledavani ¢i cilovych skupin, a
tudiz zvySuje pravdépodobnost, Ze se zobrazi osobé, ktera se o ni bude opravdu
zajimat. Co je velkou vyhodou PPC, jsou detailni statistiky, které firma dostane, a
na jejich zakladé muze ovliviiovat dalSi prezentaci. PPC dovoluje prezentovat
nejen na socialnich sitich, hlavné Facebooku, ale i na ostatnich médiich. Co se
samotné reklamy tyka, méla by byt zajimava, pfitahujici pozornost a jednotné
rozpoznatelna. Tedy firemni identita by méla byt z reklamy poznana. Obsahem
zelené reklamy by nemély byt pouze individualni vyhody produktu, ale také

druhotné vyhody spojené s menSim environmentalnim zatizenim.

PPC reklamy mohou tedy velmi pomoci s personalizaci reklam, nicméné
personalizace by méla provazet celou marketingovou komunikaci. Cilené
ziskavani dat pro lepSi moznost presnéjSiho zacileni je v dnesSnim svété naprosto
presyceném reklamou silné opodstatnéno, a to také z literarni reSerSe, kdy uz
vroce 2011 byl mass marketing prohladen za méné funkcni, alespon na tuto

generaci.
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4.2.2 Obsah marketingové komunikace

Jak je popsano v kapitole 4.1, milenialové vyhledavaji osobni spojeni se znackou,
se kterou by se mohli sebe prezentovat a se kterou sdili své hodnoty a standardy.
Tim, Ze se tato generace orientuje v problematice znecisténi Zivotniho prostfedi a
dalSich socialnich otazkach, je spravna prezentace vyhod produktu a samotné
znacCky esencialni. Milenialové se zajimaji o aktivity spoleCnosti a radi maji pocit,
Ze sami néjakym zpusobem pomahaji. Obsahovy marketing je vtomto pfipadé
idealni formou komunikace. Zapojeni do interakce, zajem o nazory a pfipadné
mozné zmeény, prezentace sdéleni humornou az emocionalni formou je pfesné typ
obsahu, ktery generaci Y zaujme. Nejlépe reaguji na vizualni podnéty spojené
s dobrym copywritingem, tedy je tfeba zapoijit kreativni mysSleni a vlozit do grafiky
cit, emoce a pripadny humor. Ten se, spoleCné s emocionalnim obsahem,
nejCastéji nasledné sdili a nasobi tim dosah pfispévku. Soutéze, kvizy ohledné
zelenych aktivit, ankety tykajici se zelenych preferenci, pfipadné videa jsou
vhodnym zpulsobem, jakym podnitit interakci. Zminéné nastroje pravé tento
zpusob komunikace podporuji a usnadfuji zpusob vytvofeni moznych akci pro
sledujici a zakazniky.

vigwiv s

podporu pfi zeleném rozhodovani. Zelené produkty jsou stale spojovany se silnym
skepticismem a i presto, ze byl ve vyzkumu prokazan posun v myslich zelenych
spotiebiteld k vife v upfimné snazeni firem, je tfeba tento problém fesit.
UZivatelsky tvofeny obsah je pfesné to, co spolecnost potfebuje podporovat.
Nezavislé recenze, fotografie produktd, ¢i instruktazni videa patfi do marketingové
povédomi. Také pfidavaji na pocitu, ze v tom spotfebitel neni sam, a tim komunita
tvofi silu a vlastni pfesvédCeni, Zze zména je mozna. UZivatelsky generovany
obsah je mozno podpofit pravé nejruznéjSimi vyzvami na socialnich sitich. Pokud
ma takeé stranka silnou zakladnu sleduijicich, je to oboustranné vyhodné a o to vice

ma zakaznik motivaci obsah tvofit.

V obsahu marketingové komunikace maji také své opodstatnéni témata
ekologickych certifikaci a obal(. Z provedeného vyzkumu byly ziskany vysledky
preferenci Ceského zeleného spotrebitele a bylo zjiSténo, Ze generace Y nakupuje

zbozi oznacené ekologickymi certifikaty vice nez ostatni generace. Vysvétleni
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certifikaci, jejich plvodu, jejich pozadavku a nalezitosti a obsah soustredici se na
puvod vyrobkl a jejich zpracovani rozSifuje povédomi a opét pusobi na nakupni
chovani spotiebitele. Dale bylo zjisténo, Ze zeleny spotfebitel se zajima o snizeni
obalu ¢i o recyklovatelné obaly. Oba zplusoby komunikace pomohou zelenému

mysSleni a pusobeni na hodnoty spotfebitele.
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Zaveér

Tato diplomova prace se zabyvala problematikou zeleného marketingu, konkrétné
marketingovou komunikaci, nicméné CasteCné pojmula i ostatni casti
marketingového mixu. Cilem této diplomové prace bylo navrhnout vhodnou

marketingovou komunikaci vici ¢eskému zelenému spotiebiteli.

V prvni Casti bylo zajisténo potfebné teoretické zazemi pomoci obsahlé literarni
reSerSe a uz v této Casti byla marketingova komunikace ,ochuzena“ o tradi¢ni
offline marketing. Soustfedila se tedy na online marketing, a to ¢aste¢né z divodu
charakteristiky generace Y, ktera je s online prostfedim silné spojena a ¢astecné

z povahy green marketingu.

Pro empirickou cCast diplomové prace byl zpracovan kvantitativni vyzkum
o reprezentativnim vzorku 1 000 respondentd. V ramci projektu SGS a na zakladé
jiz stanovenych kritérii bylo z celkového poc¢tu 1 000 respondentl 430 nazvano
zelenym spotiebitelem. Z celkového poctu 430 zelenych spotiebitell ve vékové
kategorii 20—-72 let byla nejpoCetnéji zastoupena generace Y, tedy spotfebitelé ve
véku 25-44 let s vysokoSkolskym ¢Ci stfedoSkolskym vzdélanim, bydlici ve
méstech nad 10 tisic obyvatel. Generace Y, také milenialové, jsou momentalné
jejich zajem o zelené témata jasny. To také potvrdila literarni reSerSe, kdy je tato

generace také nazyvana zelenou generaci.

Nasledné byly zkoumany jednotlivé otazky tykajici se ekologickych nazoru, a to ze
dvou pohledl. Bylo testovano, zda rozdily v nazorech generace Y a ostatnich
generaci, ve skupiné zeleného spotrebitele i v celém reprezentativnim vzorku jsou
statisticky vyznamné. Tedy zda se generace Y liSi ve svych nazorech a zeleném
chovani od ostatnich generaci. Bylo zjiSténo, Ze generace Y oproti ostatnim
generacim spiSe nakoupi zbozi ve velkém baleni a snazi se odnést mensi
mnozstvi oball z obchodu, pfipadné nakupuje zbozZi v recyklovatelnych obalech.
Nasledné bylo prokazano, Ze generace Y vice nakupuje zbozi oznalené
ekologickymi certifikaty (Nejvice pak produkty oznacené certifikaty BIO, Fairtrade
a Energy star.), a to z davodu lepSi kvality a mensi Skodlivosti vici Zivotnimu
prostfedi. Také bylo zjisténo, Ze generace Y je vyznamnéji vice aktivni na

socialnich sitich oproti ostatnim generacim. V ramci posledni otazky byl pochopen
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ur€ity posun v myslich zelenych spotfebitell, ktefi jsou oproti nezelenym
spotfebitelim méné skepticti ohledné zelenych feSeni firem, nicméné stale se
nazory drzi pramérné v neutralni roviné. Neni tedy statisticky vyznamny rozdil ve
vnimani zelenych feSeni v myslich ¢eskych generaci. Posledni kapitola této prace
se zabyvala samotnym navrhem marketingové komunikace vUuCi Ceskému
zelenému spotfebiteli. Nejdfive podrobné specifikovala charakter generace Y,
jejich postoje, hodnoty a preference. Nasledné navrhla strategii ,shaded green®,
ktera doporucuje nejdfive komunikovat vyhody produktu pro spotfebitele a az jako
pfidanou hodnotu prezentovat ekologické vyhody, tedy jako konecny rozhodovaci
prvek v myslich zeleného spotiebitele. Poté uz implikuje samotné nastroje MK.
Tyto navrhy se tykaji webovych stranek, e-shopu, jednotlivych socialnich siti,
influencer marketingu, online reklamy a PPC. Z pohledu obsahu se pak navrhuje
content marketing a personalizaci. Kapitola obsahu se také zabyva vhodnym
zapojenim vysledku vyzkumu do marketingové komunikace a vysvétluje potrebu

propojeni se zakaznikem skrze zvefejnény obsah.

V ramci budoucich vyzkum by bylo vhodné zjistit pfesny postoj vici skepticismu
Ceského zeleného spotiebitele a konkrétnéjsi data ohledné toho, co skepticismus
vyvolava. DalSi doporuceni je proveést vyzkum zacileny na marketingové nastroje a
obsah, ktery by specificky testoval vzorky vyuzivané komunikace a diky kterému

by bylo mozno jesté I1épe pochopit, co spotfebitele zaujme a pfesvédci k nakupu.

Shrnutim Ize Fict, Zze zeleny marketing je v zahrani¢i pomérné vice rozvinut nez
v Ceské republice, nicméné i &esky spotiebitel je znaly problematiky, ma
povédomi o moznostech a je ktomu pfiklonén. Je tedy nyni pouze na
spole€nostech, jak nastavi marketingovou strategii a jakym zplsobem zakazniky
presvédci o vyhodach a nakupu. Navrhované feSeni ucelené prezentuje zpusob
komunikace se zelenym zakaznikem v ramci online prostiedi, které spousta firem
do dnesni doby nevyuziva s takovym potencialem, ktery toto prostfedi ma. Online
prostfedi je pro business stejné esencialni jako offline a je dokonce je schopno
nahradit nékteré tradi¢ni formy komunikace, mnohdy za niz8i naklady. A pokud
nékteré doted nepochopily jeho dulezitost, tak nyni, pfi aktualni svétové pandemii,
kdy prezivaji primarné spolecnosti, které maji online prostredi zvladnuté, to zajisté

pochopi.
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Pfriloha 1 Zkoumané otazky z marketingového vyzkumu

Snazite se néjak omezit mnozstvi obal(, ve kterych si odnasite

zbozi z obchodu?

Chodim do bezobalovych
prodejen.

Kupuji zbozi v obalech, které

se lépe recykluji (sklo, papir).

@ Zelené produkty

74

Snazim se kupovat velka
baleni nebo co nejméné
oballl a tasek.

Moc to neresim.

B ZPETNA VAZBA



Znate néktery z téchto certifikatd?

Pokud Zadny, otazku klidne preskocte.

PRODUKT ﬂconozn&swi ENERGY STAR

FAIRTRADE FSC
“‘é-‘}
VS
Eculahel
@ Zelené produkty B ZPETNA VAZBA
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A kupujete nékteré vyrobky s témito certifikaty?

Pokud takove vyrobky nekupujete, otazku preskocte.

FAIRTRADE

ENERGY STAR

@ Zelené produkty B ZPETNA VAZBA
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Zelena reseni firem vnimate spise jako:

O0O00c000O

marketingovy tah uprimneé shazeni

@ Zelené produkty B ZPETNA VAZBA
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Délal jste v poslednim roce néco z toho?

@

financni podporeni hnuti

e ucast na demonstraci tykajici
zamereneho na ochranu

se zivotniho prostredi

prirody
~» i®
sdileni ¢lankd o ochrané uklizeni prirody (na akci typu
prirody na socialnich sitich Uklidme Cesko)
—lN
-7
nic z toho
podepsani petice na ochranu
zZivotniho prostredi
@ Zelené produkty B ZPETNA VAZBA
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Proc kupujete vyrobky s témito certifikaty?

[[] Produkty jsou kvalitnéjsi.
[[] Produkty jsou $etrnéjsi k zivotnimu prostiedi.

[] Mam jesté jiny divod.

@ Zelené produkty B ZPETNA VAZBA
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