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ABSTRAKT

Koncept spolecenské odpovédnosti se neustale rozviji a firmy ho stale ¢astéji zacinaji imple-
mentovat do svého marketingového planu, aby obstaly konkurenci a vyhovély poptavce. Tato
bakalafska prace se zabyva spole¢enskou odpovédnosti firem, udrzitelnym rozvojem a vlivem
zeleného marketingu na chovani spotiebitelt v rdmci kosmetického primyslu, a to se zameére-
nim na dvé kosmetické spolecnosti — LUSH a MANUFAKTURA, jejichz produkty je mozné
bézné koupit na ceském trhu.

Vyusténim prace je objasnéni zapojeni udrzitelného rozvoje v kosmetickém primyslu. Na za-
klad¢ dotaznikového Setfeni jsou urceny faktory, které ovliviluji spotiebitele pii nakupu kos-

metiky a doporuceni optimalnich marketingovych aktivit spole¢nosti LUSH do budoucna.

Klic¢ova slova: zeleny marketing, udrzitelny rozvoj, udrzitelny marketing, spolecenska od-
poveédnost firem, spotiebitelské chovani, kosmetika, LUSH, MANUFAKTURA, dotazni-

kové Setieni

ABSTRACT

The concept of Corporate Social Responsibility is constantly evolving and companies tend
to implement those principles into their marketing plan more and more often in order to
keep competitive advantage and to meet the customers demand. This thesis deals with the
concept of Corporate Social Responsibility, Sustainable Development and the influence of
Green Marketing within the beauty industry on consumer behavior. It is focused on two
cosmetics companies - LUSH and MANUFAKTURA, whose products can be easily pur-

chased on the Czech market.

The goal of this thesis is to explain how the Sustainable Development is implemented in
the beauty industry. Based on the survey there are factors which identify the influence on
consumers when buying cosmetics and there are also recommendations of optimal upco-

ming marketing activities for LUSH.

Keywords: green marketing, sustainability, sustainable marketing, Corporate Social Re-
sponsibility, consumer behavior, cometics, LUSH, MANUFAKTURA, survey
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UvVOD

., Zvazme, ze Zemé je priblizné 4,6 miliardy let stara, prevedeme-li tuto dobu na 46 let, pak
Jje lidstvo na Zemi 4 hodiny a priimyslovad revoluce zacala pred minutou. Za tuto dobu jsme

cvege 7 v o ’ v ’ V. ol
znicili vice nez 50% lesii na celé planete. Toto neni udrzitelné. *

Ptestoze se jedna pouze o piiklad, kterym chtél Greenpeace vyvolat debatu a je potieba ho
brat s rezervou i proto, ze zivot, jak ho zname dnes, vznikl mnohem pozdé&ji, poslouzi jako
dobra ukazka toho, Ze stav aktudlniho svétového hospodafeni neni optimalni a je potieba
zmeénit modely podnikani. Nase planeta je pfili§ mala, nema dostatek ptirodnich zdroja a
atmosféry na to, aby rozvojové zemé opakovaly stejnou cestu primyslového rozvoje dnes
nejvyspélejsich stati. Mnoho firem se proto fidi principy spole¢enské odpovédnosti, které
maji za cil chrénit ptirodu i lidi.

Tato prace se zamétuje na udrzitelné aktivity spole¢nosti kosmetického primyslu a klade si
za cil zjistit, zda hraji tyto spolecensky odpovédné Cinnosti dilezitou roli pii vybéru kos-
metiky spotiebitelem. K dosazeni vyty¢eného cile poslouzi komparativni analyza dvou
kosmetickych firem, které maji zaveden zeleny marketing (LUSH a MANUFAKTURA) a

dotaznikové Setieni mezi spotiebiteli kosmetiky v CR.

1 The Earth is 4.6 billion years old. Scaling to 46 years, humans have been here 4 hours, the industrial revo-

lution began 1 minute ago, and in that time we’ve destroyed more than half the world’s forests. This isn't

sustainable. - Greenpeace
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. TEORETICKA CAST
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1 CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Vsechny firmy, spole¢nosti ¢i organizace jsou souc¢asti SirSiho systému, nez jsou ony samy;
aby byly uspésné, museji dbat na prospéch svého okoli. Dnes jiz spotiebitelé nehodnoti
vyrobce jen podle kvality vyrobku, podilu na trhu, znalosti znacky nebo ceny, ale ohlizeji
se 1 na to, co de€laji pro dobro spolecnosti. Firmy, které si to uvédomuji, se fidi principy

spoleCenské zodpovednosti firem resp. Corporate Social Responsibility (CSR).

Jako pfiCiny dnesniho rozmachu tématu CSR oznacuje Pokorna (2012, s. 22) soucasnou
fazi vyvoje spolecnosti resp. krizi civilizace, kterou se snazime rozhfesit spolecenskou od-
povédnosti nebo pfirozeny stav v etickém citéni spole¢nosti poptipadé vyvoj v oblasti od-

borné teorie a védy v oblasti ekonomiky.

Jako hlavni faktor zvySovani trendu CSR mezi firmami lze povazovat piedevsim §irsi po-
védomi populace o problémech Zivotniho prostiedi, které pomalu ztraci svou zakladni
vlastnost (udrzet podminky pro lidsky Zivot — napf. ztenCovani ozonové vrstvy) a o nega-
tivnich dopadech bezohledného podnikani na zdravi lidi a ptirodu obecné (znecist'ovani
vod, skladky ptfeplnéné nerecyklovatelnym odpadem, globalni oteplovani, mrtva zvitata,
ktera doplatila na pojidani odpadkt z moie nebo spoutani v plastovych taskach, atd.). S tim
neodmyslitelné souvisi poSkozeni jména znacky, kterd ma s takovymito dopady co docing-
ni, a to nasledné miize negativné ovlivnit miru prodeje. A proto se firmy v ramci budovani

znacky zacCinaji Castéji stacet k odpovédnému a transparentnéjSimu podnikani.

Od pocatku svého vzniku firmy tesi, zda se vénovat €isté¢ vlastnimu prospéchu ¢i zajmu
ostatnich lidi a celé spole¢nosti. CSR je koncept, podle n¢hoz firmy dobrovolné prispivaji
k lepsi spolecnosti a ¢istéjSimu Zivotnimu prostiedi. PfestoZe neexistuje jednotna defini-
ce CSR, mizeme ji rozdélit do t¥i sfér (princip Triple-bottom line): ekonomicka (zisk),
socialni (lidé) a environmentalni (planeta). Ekonomicka sféra se vztahuje k boji proti
uplatkafstvi, prani Spinavych penéz, zneuzivani divérnych informaci, dodrzovani smluv,
ochranu dusevniho vlastnictvi a dal$i. Zobrazuje chovani ke tfem zainteresovanym skupi-
nam: zakaznici, investofi, dodavatelé. Do socidlni sféry spadd zaméstnanecka politika,
zdravi a bezpecnost zaméstnancii, vzdélani minoritnich a ohroZenych skupin, genderova
politika, sponzorstvi a dobrovolnictvi, ochrana lidskych prav,...Environmentalni sféra
zahrnuje ochranu Zivotniho prostiedi a pfirodnich zdroju, investice do ekologickych tech-

nologii a ekologickou politiku podniku. (Kuldova, 2010, s. 16-18)
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Jednotlivé sféry se navzajem ovliviiuji a proplétaji, cilem firem je tedy docileni harmonie

mezi vSemi tfemi slozkami, aby tak opravdu naplnily myslenku CSR.

Kuldova (2010, s. 13) naznacuje, Ze vlastni prospéch firmy a zajem spole¢nosti se rozcha-
zeji. Neni tomu tak nutné, posledni dobou se ukazuje, ze firmy z pfijeti spole¢enské odpo-
védnosti profituji a ziskavaji tim konkuren¢ni vyhodu. Jak ukazuje Jirasek (2007, s. 85) na
ptikladu Skandindvskych zemi, pfijeti CSR posiluje vyhled, soucinnost, stdlost a pravé
skandinavské podniky svymi ekonomickymi vykony dokonce pievysuji troven USA. To
dokazuje, ze spolecenskd odpovédnost nejen nestoji proti ekonomickému uspéchu, ale pii-
sobi jako motivujici faktor. Kuldova (2010, s. 32) zminuje pozitivni dasledky, které zave-
deni CSR ve firmé ma — jsou jimi vytvateni pozitivnich trendd, nové prilezitosti pro inova-
ce, Vetsi transparentnost, plisobi aktivnéji a je pro vetejnost diveéryhodnéjsi, spokojeni za-
méstnanci navic vykazuji vyssi produktivitu a snizuje se riziko bojkotl. Firma v ramci to-

hoto konceptu posiluje svou reputaci a tim svou silu na trhu.

Jaroslav Jirasek (2007, s. 78-80) tik4, Ze kazda doba ma svou etiku, a ze v posledni dob¢ je
metitkem pouze pravo. VSe, co neni pravem zakdzano, je povazovano za povolené. Aby se
chovani nevymklo z etického ramce, je vyuzivan nafizovaci zpisob — resp. se zavadéji pra-
vidla, povinnosti, odpovédnost a tresty za neetické chovani. Podle Jirdska se nedopousti-

me neetickych ¢ini z presvédceni, Ze jsou nepristojné, ale proto Ze jsou postihovany.

Zvéazime-li tuto myslenky z firemni roviny a shodneme-li se, Ze zneciStovani zivotniho
prostiedi nebo poskozeni spotiebitele je neetické, pak je mozné usoudit, ze dnesni stale
popularngjsi honba za spolecenskou odpovédnosti je motivovana zalibenim se zakaznikiim
a budovanim silné znacky, nikoliv strachem z postihii. Naopak pokud by tato myslenka

fungovala v praxi, pak by naptiklad neexistovala tolik rozsifena korupce.

V ramci CR doslo k znovuobnoveni darcovstvi firem a k zavedeni CSR v prvnich letech
polistopadového vyvoje. Spolecenskou odpovédnost zacaly zavadet predevsim nadnarodni
spoleénosti do deefinych spoleénosti v CR, protoze mély s CSR dobrou zkugenost. Dalsimi
vyznamnymi kroky pro budovani CSR v ¢eskych firmach bylo pfipojeni se do Organizace
pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj vr. 1995 (OECD) a ¢lenstvi v Evropské unii od r.
2004. Rada podnikii v CR viak i dnes stale chape CSR jako nastroj PR spise nez jako
nedilnou soucast firemni strategie — takové vnimani miize snadno vést ke greenwashingu.

(Kasparova, 2013, s. 24-32)
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Marketing byva Casto kritizovan, Ze marketingové praktiky ohrozuji spotiebitele, spolec-
nost 1 ostatni firmy. Reklama je oznaCovéna za ,,zlo*, které do nasi spolecnosti vnasi pre-
hnany materialismus. Kritici obvinuji marketing z poskozeni spottebitele vysokymi cena-
mi, nekalymi obchodnimi taktikami, prodejem pod nétlakem, nekvalitnimi a nebezpecnymi
vyrobky atd. Nekal¢ praktiky naptiklad vedly ke vniku legislativy na ochranu spotiebitele.
., Evropska smérnice, jako je napriklad smernice Rady 93/35/EHS, uhladily cestu pro dale-
kosahlé zmény v zakonech tykajicich se kosmetiky. Legislativa kontroluje slozky kosmetic-
kych vyrobkii, véetné tvrzeni o jejich ucinku; etikety, informace na obalech a podrobnosti o
zamysleném ucinku pripravku.(...)Legislativa také vyzZaduje, aby bylo na produktu jasné
uvedeno, pokud jsou hotové pripravky a/nebo jeho slozky testovany na zviratech. Vzhledem
k rostoucimu odporu verejnosti viici testovani na zviratech plati od 1. ledna 1998 v ramci

EU zdkaz testovani kosmetickych slozek na zviratech. “ (Kotler, 2007, s. 221-222)

Piestoze je pravda, Ze EU zakdzala testovani na zvifatech jiZ v roce 1998, neni tomu ani

zdaleka tak, ze bychom v EU kosmetiku testovanou na zvifatech nepouzivali.

V 80. - 90. letech se rozsitilo povédomi vefejnosti o testovani kosmetiky na zvitatech a
zaCaly demonstrace, které vyzyvaly vlady svych i jinych zemi k ukonceni. Zacaly vznikat
skupiny chranici zvifata, které vytvorily schémata Cruelty Free kosmetiky (z angl. bez
krutosti), ke kterym se mohly spole¢nosti piidat, jestlize splni ur€ité standardy. Poté za-
plati poplatek a ziskaji licenci, diky které mohou na své produkty umistit znacku davajici
svym zakaznikiim jasn€ najevo sviij postoj k testovani na zvitatech. Takové znacky jsou
ovSem potieba pouze v ptipad¢€, Ze neexistuje zadny zakon, ktery by zvifata ochranil. Po
tak velkém zajmu vetejnosti musely vlady reagovat a zavedly zakaz o testovani kosme-
tiky na zviratech jiz v roce 1993 do smérnic o kosmetickych prostiedcich, ktery vy-
chazi z direktivy z r. 1976. Tato legislativa zakazuje testovani kosmetiky i jeji ingredien-
ce na zvifatech v EU a zakazuje dovoz, prodej a marketing i téch produktd, které byly
testovany na zvifatech mimo Evropskou unii. Kosmetické spole¢nosti dostaly 5 let na to,
aby se nové legislativé prizpusobily (resp. do 1. 1. 1998). Bohuzel béhem téchto péti let
velké spolecnosti lobbovaly za prodlouzeni této doby a povedlo se jim posunout uzaver-
ku na 30. cervna 2000. Kdyz se priblizilo i toto datum, kosmetické spolecnosti si vypro-
sily dalsi dva roky. (Fighting Animal Testing, © 1995- 2015)

V roce 2004 vstoupil v platnost zakaz testovani kone¢nych produkti na zvifatech a od .

2009 je v EU zakazano toto testovani U jednotlivych slozek kosmetiky. 11. bifezna 2013
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vstoupil v platnost aplny zakaz prodeje kosmetickych piipravki testovanych na zvi-
Fatech v€etné zakazu dovozu takové kosmetiky do EU. Kosmetické produkty, které jiz
na zvifatech byly testovany v minulosti, jsou ovSem stale ke koupi dostupné, tento zadkaz

tak ovlivni pouze ptisun novych vyrobki. (Bouda, © 1997-2015)

Na zaklad¢ neetického chovani firem vznikaji obCanska hnuti, hlavni jsou dva proudy —
hnuti na ochranu spotiebitelti (Consumerism), které se snazi zlepsit prava kupujicich a hnu-

ti na ochranu zivotniho prosttedi (Environmentalism). (Kotler, 2007, s. 233)

1.1 Hnuti na ochranu Zivotniho prostiedi

Organizované hnuti ob¢ant a vladnich organi sleduje vliv marketingu na zivotni prostiedi.
Cilem je pfimé&t podniky chovat se k pfirod€ Setrnéji; toho chtéji dosdhnout zahrnutim na-
kladii na zivotni prostfedi do vyroby a do spottebniho rozhodovani. Prvni vinu moderniho
hnuti ptinesly v 60. - 70. letech 20. stoleti ekologické skupiny a spotiebitele, kteti reagovali
na ni¢eni ekosystému povrchovou tézbou, kaceni lesi, kyselé desté, rostouci pocet zdra-
votnich onemocnéni a dalsi negativnimi dopady. V 70. - 80. letech 20. stoleti se vznesla
druha vlna ze strany vlady, kterda upravovala legislativu a natizeni v primyslu. Obalové
odvétvi tak napiiklad muselo najit zptisob, jak snizit mnozstvi odpadu. Tteti vinu za ochra-
nu zivotniho prostfedi jiz iniciuji samotné firmy, které od protesti pieSly k prijeti spo-
leCenské odpovédnosti a samy zacinaji zavadét zasady ekologické udrzitelnosti. (Kotler,

2007, s. 234-236)

1.2 Trvale udrzitelny rozvoj

Cilem kazdého statu je rozvijet svou ekonomiku a pfinaSet svym obyvatelim kvalitni pod-
minky pro zZivot, a protoze ty se nutné poji s dobrym zdravim populace (¢istym ovzdusim,
Cistou vodou, dostatkem potravin,...) je jen logické resp. nutné, Ze se staty vydaly cestou

udrzitelného rozvoje se zfetelem na zatizeni svétového Zivotniho prostiedi.

Trvale udrzitelny rozvoj definovala Svétova komise pro zivotni prostiedi jiz v r. 1987 slo-
vy: ,, UdrzZitelny rozvoj zajist'uje potieby soucasnosti, aniz by omezoval moznosti uspoko-
jit potireby budoucich generaci. Hospodarsky riist vzdy prinasi rizika poSkozovani Zivotni-
ho prostredi. Ale rozhodujici cinitelé politického a hospodarského Zivota musi usilovat o

to, aby rozvijejici se ekonomiky byly pevné spjaty se svymi ekologickymi koreny. Péce o
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Zivotni prostredi je nedilnou soucasti udrZitelného rozvoje a soustiedi se vice na priciny

ekologickych problémii nez na jejich priznaky a dusledky. “ (Jenicek, 2010, s. 272)

Staty, které ,,dekarbonizuji*“ a prechazeji na Cistou energii, ziskavaji okamzité vyhody.
Svédsko hodla upustit od fosilnich paliv do r. 2020 véetng atomové energie, jiz po prvnich
krocich v podob¢ zruseni dvou jadernych reaktort, zacali §védsti podnikatelé hledat nové
zpusoby, jak ziskédvat energii nejen ze slunce, vétru a vody, ale také ze zeméd¢lského a
domaéciho odpadu. Tempo hospodaiského ristu se razem ztrojnasobilo oproti rastu v USA.
Island je dalsi severskou zemi, ktera se ze zavislosti na dovozech uhli v 70. letech dostala
na predni pii¢ky nejbohatSich zemi svéta diky prechodu na geotermalni energii — dnes je
100% energeticky sobéstacna a mize Si vybirat z mnozstvi firem, které chtéji vyuzivat vy-
hod levngjsi a Cisté energie. (Jones, 2011, s. 10-11) Jones se zminuje také o procesu dekar-
bonizace Kostariky. Ta se od biezna r. 2015 mize pysnit 75 dny fungovani na 100% ener-

gii z obnovitelnych zdroju a stale pokracuje. (Gough, © 2014)

Jones jiz v r. 2008 poukazuje na védce, ktefi biji na poplach, ze hodnoty emisi skleniko-
vych plynlt mozna uz piekrocily kriticky bod a hrozi prehtati atmosféry. Tim se dostava
k dilematu — ptestat spalovat tipIlné a ohrozit ekonomiku nebo pokracovat a riskovat ,,upe-
¢eni” planety? Nez abychom si zakladali na hospodafstvi, jez stoji na zasobach vycerpatel-
né mrtvé hmoty (ropy), je potfeba se opfit o véné zdroje jako Slunce, Mésic a geotermalni
energie. Jiz pfed sedmi lety dochazelo k obrovskému rozmachu zelené ekonomiky, vzniklo
odvétvi vyroby energie z obnovitelnych zdroju a v této souvislosti i osm a pul milionu no-
vych pracovnich mist — tzv. zelené profese budoucnosti. Definice prace ,,zelenych limec-
ki zni podle Jonese takto: ,,prdace podporujici rodinu i kariérni riist, kterda bezprostredné

prispiva k ochrané ¢i zlepSovani kvality Zivotniho prostredi. “ (Jones, 2011, s. 19-21, s. 27)

1.3 Cause Related Marketing — nastroj CSR

V dnesni dobé nestaci nabizet kvalitni produkty za konkurenceschopné ceny, je potieba
odlisit své vyrobky v ramci konkurencni vyhody. Proto se stdle Castéji firmy zapojuji do
spolecensky prospé$nych akci, ty jsou soucasti marketingové strategie firmy. CRM je tedy
nastroj, ktery pomaha komunikovat ¢iny spole¢ensky odpovédnych firem. CRM dava fir-
mam moZznost zvysit pozornost médii efektivnéji nez klasickymi reklamami a poméha zvy-

Sovat i vérnost zakaznikl. Pfikladem CRM muze byt kampan znacky Avon proti rakovingé
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prsu (Brate se), jejiz vytézek z prodeje produktii s rizovou stuzkou vénuje Avon na pro-

jekty spojené s prevenci a bojem proti rakoving prsu. (Kuldova, 2010, s. 50-51)

1.4 Zeleny marketing a udrzitelnost

,,Bez odpadu. Stoprocentné obnovitelna energie. Bez jedii. Stoprocentné udrzitelné zdroje.
Bez odlesniovani. To jsou jen nékteré ze slibii, které mezinarodni spolecnosti jako Walmart,
Nestlé, Nike, McDonald’s nebo Coca-Cola ddvaji na cesté za udritelnosti firem.“* Tyto
velké znacky jsou témi, kdo definuje udrzitelnost a zavadi jeji principy do pracovniho pro-
cesu a mezi fetézce svych dodavateld, ¢imz ziskavaji konkurenéni vyhodu a zvysuji prode-

je. (Dauvergne, 2013, s. 1)

Marketing a ,,zelené cile® mohou piisobit proti sob¢€. Jeden pobizi k vétsi konzumaci, druhy
ji chce omezit. Ne vzdy jsou ovSem protichidné. Marketing davd moznost vytva-
fet/prodavat napady pro novy zivotni styl. MySlenka udrzitelnosti vychazi z toho, ze pfi-
rodni a etické cile jsou kompatibilni s ekonomickou prosperitou. Cilem je vytvaret alter-
nativy na rozdil od nyné&jsiho boje, ve kterém proti sob¢ stoji aktivisté a marketingovi fedi-
telé. Dilezité je hledat pfileZitosti a zplsoby, jak spolupracovat a nachazet marketingové
mySlenky, které jsou dobré pro byznys a dobré pro svét. ,, Musime zaridit, aby byly pro
lidi zelené alternativy normalni a akceptovatelné na rozdil od greenwashingu, ktery se sna-

% z normdlnich véci udélat zelené. “ ® (Grant, 2007, s. 2-9)

Strategie ekologické udrZitelnosti spociva Vv zachovani Zivotniho prostifedi a ziroven
udrzeni ziskovosti. Prvnim stupném k dosazeni ekologické udrzitelnosti je prevence zne-
¢isténi — eliminace nebo minimalizace odpadii pfed tim, nez vzniknou. ,, Spolecnosti, které

kladou duraz na prevenci, vytvorily tzv. programy ,,zeleného marketingu* — a produkuji

vevr

2 Zero waste, 100 percent renewable energy. Zero toxic. 100 percent sustainable sourcing. Zero deforestation.
These are just some the grand promises that multinational companies such as Walmart, Nestlé, Nike, McDo-

nald’s and Coca-Cola are now making as they claim to lead a corporate change toward ,,sustainability*.

¥ We need to make green alternatives seem normal and acceptable (as opposed to greenwash, the process of

making normal stuff seem green.
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ly znecisteni a provoz méné narocny na spotiebu energie. “ Druhym krokem je péce o pro-
dukty, jedna se o minimalizovani ekologickych dopadt béhem celé doby Zivotniho cyklu
produktu. K tomu firmy zavadéji tzv. ekologické navrhatstvi, ve kterém vyvijeji produkty,
které se snadno nahrazuji, daji se znovu pouzit nebo recyklovat. Aby firmy vytvofily
opravdu udrzitelné strategie, musi zavést 1 tieti stupenn — nové ekologické technologie,
diky tomu se mohou vymanit ze zastaralych technologii, které neumoziuji vyuzit 100%
potencial ekologické udrzitelnosti jejich produktu. Poslednim stupném je vize udrzitelnos-
ti, ve které firmy navrhuji, jaké vyrobky, technologie a procesy musi vyvijet, aby ji dosahla.

(Kotler, 2007, s. 236-238)

Grant (2007, s. 12) rozd€luje zeleny marketing na tfi aktivity: 1) Zeleny — nastavovani
novych standardi, typ: komunikace — firma je zelenéjsi neZ ostatni, ale stale méfi svij
uspéch z hlediska obchodnich cilti 2) Zelenéjsi — sdileni zodpovédnosti, typ: spoluprace —
firma ma nastaveny jak zelené, tak obchodni cile, napf. méni zptsob, jakym lidé pouZzivaji
produkty 3) Nejzelenéjsi — podpora inovaci, typ: pretvareni kultury — nastaveny také kul-
turni cile, vytvafeni novych Zivotnich stylli a novych modeld podnikani, které spole¢nost
pfijme za své.

Byt ,,zeleny* a ,,eko” se stava stale popularnéjsi, je potiecba oviem védét, pro¢ to jako fir-
ma délame, abychom své pohnutky dokdzali vysvétlit svym zédkaznikiim a odpoveédét na
jejich otazku: Proc¢ mi to viastné rikaji? Nelze se rozhodnout, ze je to trendy, a proto se
pridat; uz i proto, ze s udrzitelnosti ptichdzi troji riziko — ne jen s plytvanim pencz a ztratou

duvéryhodnosti znacky, ale také s obvinénim z greenwashingu. (Grant, 2007, s. 22)

J. A. Ottman uvadi 20 pravidel zeleného marketingu. Rika, Ze se z n&j stal mainstreem,
nejen to — je Sik. Ve skutecnosti jsou jeho spotiebitelé tzv. early adopters a leadery (Casto
se zapojuji celebrity). Zelené produkty uz dnes funguji stejné dobie (ne-li 1épe) a Casto Si
zaslouzi svou prémiovou cenu (organické potraviny, elektrickd auta, bezpecngjsi Cistici
prostiedky,...). Manazefi jiz nevidi zivotni prostfedi jako pfitéz, ktera navySuje cenu pro-
duktu, ale jako investici, ktera se mtiize mnohonasobné vratit. Vnimani znacky zakazniky je
jejich vyrobci. Ani ti nejzelengjsi spotiebitelé ale nekupuji zelené produkty, aby ,,za-
chranili planetu®. Tito 1idé je kupuji kvilli zdravi, uSetfeni penéz nebo prosté proto, Ze
funguji Iépe. Proto si organické, prirodni kosmetické produkty a ty pro péci o domaci maz-

licky ziskavaji stale vétsi oblibu a zvySuji svij trzni podil. Znacky dnes vyvolavaji debaty o
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»zelenych tématech®, aby tak vzdélaly své zédkazniky, a to skrze nejriiznéjsi média, prede-
v§im diky webu a socialnim sitim, které buduji loajalitu 1épe nez tradicni média. Zeleni
spotrebitel¢ neocekavaji dokonalost. Stejné jako neexistuje bélostné bila, neni ani nejze-
len¢jsi ze zelenych. Spotiebitelé ocekavaji, ze si znacky vyty¢i vysoké cile, budou se zlep-
Sovat a 0 svém progresu je budou informovat. (Ottman, 2011, s. XVI1II-XX)

Kdysi se manazefi domnivali, ze lidem vadi, Ze planeta trpi, a proto také kdysi v reklamach
vystupovaly v hlavni roli planeta Zemé, déti a sedmikrasky. Dnes ov§em vime, ze lidem jde
ptedevsim o jejich zdravi a zdravi a budoucnost jejich déti. Proto mezi top zajmy spolec-
nosti patii kvalita vody, nebezpecny odpad, znecisténi vzduchu, globalni oteplovani a pte-
lidnéni. (Ottman, 2011, s. 1-4)

Na otdzku, zda mtize ekologické podnikédni zastavit rist negativnich dopadii spole¢nosti na
globalni ekolické ztraty, odpovida Dauvergne (2013, s. 2-3) radikalnim ne. Zaklada na tom,
ze takové podnikani je ptrizpisobeno na udrzitelnost velkych firem, nikoliv lidi nebo

planety.

Da se spekulovat, zda by odpovédi nemélo byt ano. Ne jednotlivé firmy, ale jedna podruhé
spoleéné ovliviiuji Zivotni prostiedi zavadénim zelené strategie. Cim vice firem se vzda
pouzivani palmového oleje, tim se zvétiuje Sance na udrzeni destnych pralesi. Cim vice
firem za¢ne vyuZivat energii z obnovitelnych zdroji, o to vic se zlepsi ovzdusi. Cim vice
firem za¢ne vyrabét obaly z rozlozitelnych material, tim se zmensi negativni ekologické
dopady na kvalitu pudy, zvifata atd. Takze ano — ckologické podnikani mize a jiz
zpomaluje rust negativnich dopadi na zivotni prostfedi. Proslapuji lidem cestu, kterou

chtéji nasledovat a nastavuji tak motivujici a funkéni priklad vSem.

Shell, Toyota, Marks&Spencer, Electrolux nebo IKEA jsou jednémi z viidct svétového
,»eko-podnikani“; mnoho z nich je stale velkymi znecistovateli, ale v ramci jejich primyslu
zanechdvaji niz8i ekologické Skody nez jejich konkurenti. Pfestoze je nazyvame vidci,
neznamena to, ze svou cestu udrzitelnosti dokoncili. Ve skutecnosti vSichni z vidci Zelene
viny do urcité miry zivotni prostiedi zatézuji. Dokud ovSem existuje poptavka po energii,
,»chemikaliich® a kovech, je dulezité davat za piiklad ty, kteti svou Spinavou praci délaji
s ohledem na spolecnost. Pfestoze tyto spolecnosti udélaly za cestou k udrzitelnosti mnoho
chyb, za které zaplatily, na konci mohou fict, Ze jim zaméfeni na ekologii pfineslo konku-
ren¢ni vyhody. Diky nim pozorujeme pieménu na svét, ve kterém jde podnikani a ochrana

zivotniho prostiedi ruku v ruce. (Esty, 2006, s. 24-27)
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Udrzitelnost je mnohem vice nez pouze reformni hnuti, udrzitelnost vytvoftila spojeni mezi
podnikanim a zelenou strategii. Na webovych strankach vlady Velké Britanie je udrzitel-
nost definovana takto: ,, Zajisténi lepsi kvality Zivota pro kazdého, nyni a pro vSechny na-
sledujici generace. Splnuje zarovern ctyri cile, ve Velké Britanii a v celéem svete: 1) socialni
vyvoj, ktery je zaméren na potieby vsech 2) efektivni ochranu Zivotniho prostredi 3) opatr-
né vyuzivani prirodnich zdrojii 4) udrzovani vysoké a stabilni urovné ekonomického riistu a

zaméstnanosti (Grant, 2007, s. 43)

1.4.1 Greenwashing

Vzhledem ke zvySujicimu se trendu zeleného marketingu a jeho oblibé u zadkaznikii se
mnoho firem snazi zavadét klicova slova, kterd naznacuji zelenou politiku podniku, aniz by
se ji opravdu fidili a oficialné se k ni hlasili. Jde tedy o vytvareni faleSné ,,zelené image*.
Greenwashing je pojem, kterym oznacujeme: a) spolecnosti, které popisuji své produkty
jako pfirodni, zatimco jsou ve skute¢nosti geneticky upravované apod. b) zavadéjici jména
znacek a slogany jako napt. Herbal Essences, kteti prodavaji ,,naprosto organicky zazitek,

zatimco jsou jejich produkty pfeplnény neorganickymi chemikéliemi. (Grant, 2007, s. 79)

1.4.2 Zeleny spoti‘ebitel

Pokud by méli skeptici pravdu, Ze je zeleny marketing jen mddni vystielek a Ze spotiebitel
je ve skute¢nosti sobecky a lhostejny k tvorbé lepsiho svéta, pak by nemohly fungovat ne-
ziskové organizace, lidé by neposilali ptispévky skrze DMS (Donors Message Service) a
nebyli by rozhoiceni zabéry z dopadii tsunami. Lidem na svété zalezi. Hlavni potencial
marketingu ¢ni v tom presveédCit vice lidi vydat se zelenou cestou. Toho se da docilit n¢ko-
lika zptsoby, napt. vzdélanim — ¢im vice lidi vi o dané problematice, tim vice se chtéji

zapojit. Marketéfi se musi sami naucit a pfedat svym zakaznikiim, Ze se ,,maji divat za

* Sustainibility is more than just an internal reform movement. It has created a bridge between business and
green. It is defined on the UK government website as follows: Ensuring quality of life for everyone, now and
for generations to come. Meeting four objectives at the same time, in the UK and the world as a whole: 1)
social progress which recognises the needs of everyone 2) effective protection of the environment 3) prident

use of natural resources 4) maintenance of high and stable levels of economic growth and employment
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znacku“ (Marks&Spencer slogan — Look behind the label). Vyzkum spoleénosti Landor
Associates, PSB, CW z roku 2007 ukazuje na vzorku 3000 lidi z Velké Britanie a USA, Ze
zajem o zeleny marketing mezi 1éty 2006-2007 vyrazné vzrostl. Landor Associates oznacili
tyto vysledky za jednu z nejrychlejSich revoluci ve spoti‘ebitelském chovani viibec. Vy-
sledky vyzkumu ukazuji, ze lidé se zajimaji predevsim o dva aspekty: a) poptavka po zele-
nych produktech b) spolecnosti se zelenymi praktikami. Zaroven se ovSem zvySuje znalost
zelené problematiky a s ni i skepticismus ke spole¢nostem, které hledaji faleSné uznani,

jsou pokrytecké. (Grant, 2007, s. 33-43).

Zeleného spotiebitele definujeme jako ¢loveéka, kterému zaleZi na zivotnim prostredi a jsou
si védomi efektu svych spotiebnich aktivit na prostiedi kolem nich. Tyto hodnoty nevzta-
huje pouze na produkty, ale také na zpusob vlastni dopravy, misto, kde pracuje, misto pro
dovolenou apod. (Shabani a spol., © 2013) Jill Meredith Ginsberg a Paul N. Bloom d¢li
zelené spotiebitele do péti skupin: True Blue Green — ,Ryze zeleni” maji silné pfirodni
hodnoty a touhu ucastnit se aktivit a organizaci pomahajicich zivotnimu prosttedi. Tvofi
asi 9% zelenych spotiebitelt, razné¢ odmitaji produkty spolecensky nezodpovédnych firem.
Greenback Greens — ,,Zeleni jako bankovky” - 6% zelenych spotiebitelt, ktefi tolik ne-
podporuji zelené organizace a jejich aktivity, ale zajimaji se o ndkup zelenych produkti.
Sprouts — ,,Vyhonky* se zajimaji o ochranu Zivotniho prostfedi, ale ve skute¢nosti necht¢ji
platit extra cenu za zelené produkty, 31% téchto zelenych spotiebitelli mohou byt k ndkupu
presvédceni vhodnym zelenym marketingem. Grousers — ,,Bruc¢ouni®, jejich znalosti o
zivotnim prostiedi jsou velmi nizké, tvoti 19% zelenych spotiebitelil a véti, Ze jsou zelené
produkty méné efektivni a méné kvalitni, a Ze firmy zakladajici si na zeleném marketingu
jdou jen po vyssich prodejich. Basic Browns — tato skupina ignoruje problémy zivotniho
prostiedi a zajima se pouze o své denni problémy jako jedince. (Ginsberg, Bloom, 2004,
cit. podle Shabani a spol., © 2013)

Jacquelyn A. Ottman se diva na spotiebitele z pohledu rozdili mezi generacemi. Prvni mo-
derni zelenou generaci je Generace rozmachu, ktera ovliviiuje spolecnost od 60. let 20.
stoleti, kdy idealisticka americka mladez oslavila prvni Den Zemé v. r 1970 a jejich miru-
milovné demonstrace daly podnét ke vzniku statni politiky zivotniho prostiedi, Cistého
vzduchu a ¢isté vody v r. 1970 a politiku ohrozenych druht zvitat v r. 1973. Generace X
(narozeni mezi 1964-1977) nahlizi na otazky zivotniho prostiedi skrze cocku, ktera spojuje

politické, vzdélavaci a socialni otazky; byli svédky napf. vybuchu Cernobylu. Generace Y
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— neboli Generace digitalnich médii (narozeni v 80. - 90. letech 20. stol.) jsou dneSnimi
leadery zeleného marketingu. Vyrostli s pocitaci a internetem, jsou zvykli sdilet své nazory
skrze blogy a socidlni sit€¢ s miliony po celém svéte, Casto zpochybnuji marketingové ko-
munikace znacek, které¢ nevypadaji opravdové, diveéryhodné. Generace Y véfi, ze za glo-
balni oteplovani muze lidska ¢innost a je u nich dvakrat vétsi pravdépodobnost koupé zele-
nych produktd nez u lidi, ktefi globalni oteplovani povazuji za ptirozeny jev. Generace Y
se snazi spojit ,,kvalitu zivota“ s ,,cestou za bohatstvim*, vyhledavaji spole¢ensky odpo-
védné zaméstnavatele. Generace Z — (tém, co je dnes pod 19 let) zeleny pfistup je priroze-
nou soucasti jejich zivota, o spolecenské odpovédnosti a ochrané Zivotniho prostiedi védi
zvykli na tfidéni odpadu, oble¢eni z organicky péstované baviny a jedi potraviny od lokal-
nich dodavatelt. (Ottman, 2011, s. 5-7)

Marketingova filosofie se to¢i kolem uspokojovani potieb zdkaznika, zékaznik proto miize
predstavovat prekazku, ktera ztézuje zaneseni udrzitelné strategie. Zakaznikovy potieby
jsou totiz feSeny jen a pouze v pfitomném case. Pokud pfijmeme, Ze mé Zivotni prostredi
své hranice, pak je zifejmé, ze napliiovani neudrzitelné poptavky snizi Sance uspokojovat
zékazniky v budoucnu. Lidé jsou sloziti a individualistiéti, ¢asto s poptavkou, ktera je pro-
tichtidna, proto se doporucuje novy pristup. Oproti potekadlu ,,zdkaznik ma vzdy pravdu®
zacinaji firmy myslet na celkové dobro svych spotiebitelti misto nich. (Greener Marketing,
1999, s. 58)

Jak jiz bylo feceno — lidem na svéte zalezi. To, Ze vétSina spotiebitelil nenakupuje zelené
produkty pro dobro planety, ale spisSe s vidinou lepsiho zdravi a individualniho uspokojeni
muze ztiZit praci neziskovym organizacim, nicméné to znamenda skvélou pftileZitost pro
firmy se zaméfenim na zisk. Zaroven to ukazuje cestu, kterou by se mély uchylovat marke-
tingové strategie — namisto tlaku na zékaznika, ze je ve svéteé zlo v podobé vymirani zivo-
¢iSnych druhti, kaceni desStnych pralesti nebo ptelidiiovani by méli vyzdvihnout kvality a
pfinos produktu jako takového a ekologické vyhody zminit jen jako tfesnicku na dortu.
Zakaznik tak bude mit dobry pocit z ndkupu kvalitniho produktu a navic ho bude htat u
srdce, ze udélal dobry skutek Cisté jen tim, Ze si koupil produkt, ktery chtél. Nikoliv nao-
pak - jen malo lidi si koupi produkt, ktery nepotiebuji jen proto, Ze ¢ast z jeho ceny pijde

na dobrou véc.
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2 NAKUPNI CHOVANI

Nékupni chovéani je definovano jako ,, chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pri hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekdvaji
uspokojent svych potreb. (...) Vtom je zahrnuto co, proc, kdy, kde, jak casto polozky naku-
puji, jak casto je pouzivaji, jak je hodnoti po nakupu a dopad téchto hodnoceni na budouct
nakupy, a jak s nimi nakladaji. “ Diky digitalni revoluci maji spottebitelé 1 prodejci mno-
hem $ir§i moznosti. Prodejciim umoziuje vytvofit a udrzovat vztahy se zakazniky, shro-
mazd’ovat a analyzovat data o spotiebitelich. Zakaznikiim dava moznost snazsiho a efek-
tivn&jsiho piistupu k informacim o znaéce a produktech ptimo z pohodli domova. (Schiff-

man, 2004, s. 12-14)

2.1 Spotrebitel

Definujeme dva typy spotiebitelskych subjektli — osobniho a organiza¢niho spotiebitele.
Osobni spotrebitel nakupuje zboZi/sluzby pro svou potiebu nebo jako darky, vZdy pro
kone¢né vyuziti jednotlivei, tzv. koncovymi uzivateli. Jako organizaéniho spotiebitele
oznacujeme ziskové a neziskové organizace, vladni Gfady a instituce. (Schiffman, 2004, s.

14)

2.2 Spotiebni trhy

Spotiebni trh tvofi vSichni lidé a domacnosti, kteti nakupuji zbozi nebo sluzby pro uspoko-
jeni osobnich potieb. A protoze se jednotlivi Gi€astnici spotfebniho trhu od sebe navzajem
li8i, rozd€lujeme je do nejruznéjsich skupin podle spole¢nych faktort, jako jsou vek, vzdé-
lani, pfijem, vkus. Toto déleni poméah4 marketing managementu lépe pochopit své zakaz-
niky a tak lépe cilit marketingovymi néstroji €1 vytvaret ldkavéjsi nabidku pro svou cilovou

skupinu. (Kotler, 2007, s. 308)

2.2.1 Modely chovani

V dnesni dobé firmy jen minimalné pfichazeji do osobniho kontaktu se svymi zékazniky.
Proto ke zjistovani jejich tuzeb a motivaci existuji marketingové vyzkumy, které se ptaji
kdo, jak, kdy, kde a pro¢ nakupuje. Diky nim model chovani oznacovany jako pod-

nét/reakce ma pomoci firmam piedpovidat reakci zakazniki. Tento model poukazuje na
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vstup marketingovych podnéta (produkt, cena, distribuce, propagace) do tzv. ¢erné skrin-
ky spotiebitele, kde vyvolavaji rizné reakce. Krom¢é nastrojii marketingového mixu kaz-
dého spotiebitele ovliviuji 1 odlisné faktory ekonomické, politické, technologické a kultur-
ni. Cilem je zjistit, jak se vSechny tyto podnéty méni reakce kupujiciho - volba produktu,
volba znacky, volba prodejce, na¢asovani koupé a disponibilni ¢astka. (Kotler, 2007, s.

309)

2.2.2 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Neni pochyb o tom, ze prostiedi, ve kterém vyriistime, ma silny vliv na to, kym se stane-
me, jaké Zivotni postoje pfijmeme a podle jakych spoleCenskych hodnot se fidime. Proto i
budovani znacky a jednotlivych produktt ¢i sluzeb musi reflektovat tyto faktory za icelem

prodejnosti.

Prestoze je marketéti nemohou ovlivnit, musi brat v potaz kulturni, spolecenské osobni a

psychologické faktory. (Kotler, 2007, s. 310)

2.2.2.1 Kulturni faktory

., Kulturni faktory maji na chovani spotrebitele nejsilnejsi a nevyznamnéjsi vliv. Marketin-
govi specialisté musi chdpat roli, kterou hraje kultura, subkultura a spolecenska trida ku-
pujiciho. “ Marketéfi se snazi zachytit zmény v kultuie, aby mohli pfizpisobit své produk-
ty, sluzby a zptsob komunikace. Pfed lety se zvedl z4jem o zdravy zivotni styl, ktery zna-
menal narust prodeje cvicebnich stroji, cvi¢ebniho oble¢eni ¢i biopotravin. (Kotler, 2007,

5. 311)

Zmeéna v kultufe znamena 1 nynéjsi rostouci zajem o zachovani Zivotniho prostfedi, firmy
si uvédomuji, Ze od nich jejich zakaznici ocekavaji spolecensky odpoveédné chovani. Pokud
se firma nepfizpisobi, mlze se stat, ze se jejich zdkaznici zacnou ohlizet po konkurenci,

ktera tato kritéria spliiuje.

V ramci kulturnich faktort vnimame i subkultury, které délime na narodnostni, nabozen-
ské a etnické skupiny. Vedle subkultur se déli spole¢nost i spolecenské tiidy, které také
dé€li populaci na lidi s podobnymi hodnotami, zajmy a vzorci chovani. (Kotler, 2007, s.

311-313)
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2.2.2.2 Spolecenské faktory

Mezi spoleCenské faktory patii mensi skupiny spotiebitelli, rodina, socialni postaveni a
role. Skupiny, do kterych patfime i skupiny, do kterych bychom radi patfili, ovliviiuji nase
nakupni chovani. Abychom do té ¢i oné skupiny zapadli, uvazujeme, které znacky ¢i pro-
dukty nam k tomu mohou dopomoci. Rodina ma na nakupni chovani také velky vliv, podle
toho, co jsme se naucili od rodi¢i, se pravdépodobné budeme fidit i dlouho poté, co se od-
st€éhujeme. Zménu v tomto nau¢eném chovani muze zpasobit napiiklad vstup do manzel-
stvi a déti. Jednotlivé produkty nakupujeme z pohledii riznych nakupnich roli, které ve
spolecnosti zastavame. Jiné obleCeni nakoupi studentka stiedni Skoly a Zena, ktera je vy-
konnou feditelkou firmy. K ndkupu potravin bude zase odlisn€ ptistupovat clovek, ktery
zije sam a cClovek, ktery zivi péticlennou rodinu. Roli v zivoté vzdy zastupujeme nékolik
zaroven, v pribéhu zivota se méni a s nimi se méni i nakupni chovani. (Kotler, 2007, s.

314-317)

2.2.2.3 Osobni faktory

Nékupni chovani je ovlivnéno také fadou osobnich faktort, ke kterym patii vék, faze zivo-
ta, zaméstnani, ekonomickd situace, zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama. Zivotni
faze se neméni, ale Zivotni styl ano. V dne$ni uspéchané dob¢ napiiklad upada prodejnost
kocarkt, protoze matky maji méné volného Casu a Casto se pohybuji autem. Takovéto zme-
ny zivotniho stylu — zpisobu zivota jednotlivce - ovliviiuji spotfebni trhy. Protoze lidé ze
stejné subkultury, spolecenské tfidy a profese mohou mit zcela odliSny Zivotni styl, k jeho
klasifikaci marketéti vyuzivaji psychografiku, ktera zahrnuje sledovani hlavnich charakte-
ristik spotiebitele, tzv. AlO (Activities — aktivity, Interests — zajmy, Opinions — nazory).
S tim uzce souvisi 0sobnost jednotliven, tedy jejich sebedtivéra, spoleéenskost, nepriboj-
nost ¢i agresivita, které¢ vedou k relativné konzistentnim a trvalym reakcim na okolni pro-
sttedi. Mnoho marketéri pouziva koncepci, kterd spojuje osobnost a to, jak ¢lovék vnima
sam sebe. Zakladni myslenkou je, ze ,,jsme tim, co vlastnime*. Proto si kupujeme urcité

produkty, abychom podpofili image, kterou chceme mit. (Kotler, 2007, s. 319-324)

2.2.2.4 Psychologické faktory

Ctyfmi psychologickymi faktory ovliviiujicimi ndkupni rozhodnuti jsou motivace, vnimani,

uceni a presvédéeni a postoj. Clovék mé neustile dvoji potieby — biologické a psycholo-
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gické (touha po uznani, ucté, sounalezitosti). Potfeby nebyvaji dost silné na to, aby ¢lovek
zacal jednat. Motivem se stanou az tehdy, kdyz dosahnout urcité hladiny intenzity, ktera
tla¢i jednotlivee k jejimu uspokojeni. Teorie motivace od Freuda a Maslowa se rozchazeji.
Freud predpoklada, ze ¢loveék své tuzby potlacuje, nikdy je vSak zcela neodstrani. Tyto
tuzby se poté projevi ve snech, piefeknutich a neurotickém ¢i obsesivnim chovani. Abra-

ham Maslow povazuje potfeby za hierarchicky uspotadané podle jejich nalé¢havosti. Od

vvvvvv

VVVVVVVVVVVV

ho nové motivuje. Nakupni rozhodovani se pak odviji i podle naseho vnimani okolnich
podnétu, které si kazdy mize vylozit odlisné a zkusenosti, které jsme ziskali u€enim. (Kot-

ler, 2007, s. 324-331).

Maslowova teorie se jevi jako logictéjsi, jestlize clovek nemé uspokojeny zékladni potieby
jako je potrava, spanek, bezpeci,...jen tézko bude touzit po spoleCenském uznani. Naopak,
pokud je ¢loveék v zivoté zajistén, ma moznost rozvijet se, pak se zacne zajimat o své okoli
a 0 oblasti, které jsou mu blizké — jen tehdy za¢ne podporovat napiiklad spole¢ensky odpo-
védné firmy - vV rdmci budovani vlastni image a v ramci vlastniho pfesvédceni o tom, co je
dobré. S tim zacne jen ¢lovek, ktery je s existenci CSR obeznamen. Jinymi slovy, pokud
jsou uspokojeny naSe zakladni lidské potieby, jsou nasi motivaci naSe zkuSenosti a védo-
mosti. Jestlize by néds nikdo neinformoval o souvislosti freonll se vznikem ozonovych dér,
neméli bychom divod (motivaci) piestat vyrab&t/nakupovat chladici boxy, které freony
obsahovaly. Stejné se to ma s rozmachem CSR a zeleného marketingu. Cim vice se dozvi-
dame o negativnich dopadech na Zivotni prostiedi/na zdkazniky konkrétnich firem, tim

vEtsi je nase motivace zaménit takovou znacku za nékoho zelenégjsiho.

2.3 Typy nakupniho rozhodovani

.....

automobilu. Cim vétsi obnos penéz se spotiebitel rozhodne vlozit do produktu/sluzby, tim
sloZit&jsi je proces rozhodovani a obvykle zahrnuje 1 vice G€astnikli rozhodovaciho proce-
su. Kotler zmifluje rozdéleni nakupniho chovéani pod Henryho Assaela, ktery ho déli na
Ctyfi typy: komplexni, snizujici nesoulad, béZzné nakupni chovani a hledani rtznorodosti.

Komplexni chovani se vztahuje na koupi drahého ¢i rizikového produktu, v takovém pii-
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pade¢ si kupujici zjistuje mnoho informaci a déla velké rozdily mezi jednotlivymi znacka-
mi, produkt v tomto pfipad¢ vyjadiuje povahu kupujiciho. Nakupni chovani sniZujici ne-
soulad je charakterizovan vysokou angazovanosti, ale nizkym vnimanim rozdild mezi
znackami. BéZné nakupni chovani popisuje situaci s nizkou angazovanosti a nizkym vni-
manim rozdili mezi znackami, jedna se predevsim o bézné a opakujici se nakupy levnych
produktti pro béZznou potiebu. Poslednim typem je hledani riznorodosti. (Kotler, 2007, s.
333-335)

2.3.1 Hledani riaznorodosti

., K hledani riznorodosti dochdzi u zakaznika v situaci, kdy je jeho mira angazovanosti
nizka, avsak soucasné existuje silné vnimani rozdilii mezi znackami. \ takovém pripadé
spotiebitelé casto prechazeji z jedné znacky ke druhé.* Zakaznik si v takovém piipadé
koupi produkt a zhodnoti jej az zpétné, pti dalsim nadkupu si mozna vybere stejny produkt
od jiné znacky, prestoze byl s prvni spokojen. Zména se dé&je kvuli riznorodosti, kterou trh
nabizi. Marketingova strategie se 1iSi, pokud jde o lidra na trhu nebo malou znacku. Lidr
vsadi na pevné zasoby a opakovani reklamniho sdéleni, malé znacky podpofti riiznorodost
niz§imi cenami, vyhodnymi nékupy, vzorky zdarma a jmenovanim divodi, pro€ si vybrat

prave je. (Kotler, 2007, s. 336)

Do této skupiny lze zaradit také kosmetiku. Lidé asto méni znaCku svych kosmetickych
produktl, piestoze jsou s tou, kterou pouzivaji, spokojeni. Souvisi s tim velké mnozstvi
moznosti, které¢ kosmeticky primysl nabizi. Zakaznik ma moznost diky nizkym cendam
produktli bez vétsiho rizika vyzkouset, jaké vyhody/nevyhody piindsi stejny produkt jiné

znacky, ptipadné jina variace produktu stejné znacky.
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3 VYZKUMNE METODY

Manazeti potiebuji pro své marketingové analyzy a planovani informace o situaci na trhu a
0 svych potencidlnich zdkaznicich, k tomu vyuZzivaji primarni ¢i sekundarni marketingovy
vyzkum. Primarni marketingovy vyzkum je spustén poprvé za ucelem ziskat nové informa-
ce a data, sekundarni marketingovy vyzkum sbira informace z jiz publikovanych udaji a

voln¢ dostupnych dat, které byly sesbirany k jinému ucelu.

3.1 Primarni marketingovy vyzkum

., Proces marketingového vyzkumu zahrnuje ¢tyri kroky: definovani probléemu a stanoveni
cilti vyzkumu, vytvoreni planu vyzkumu, implementace planu, interpretace a sdéleni zjiste-

ni.“ (Kotler, 2007, s. 406)

Utelem marketingového vyzkumu je hledani zptisobt, jak zdokonalit marketingova roz-
hodnuti. Muze byt aplikovan na jakoukoliv formu trhu, nicméné podle charakteru trhu
existuje mnoho rozdilt v pfistupech a technologiich — ke shromazd’ovani primarnich udajt
vyuzivame kvantitativni metody (pfesny vybér velkych vzorki zédkaznikl) a kvalitativni
metody (zjistovani motivace a predstava spotiebiteld u malého vzorku zakaznikd). (Ha-

gue, 2003, s. 1-8)

RozliSujeme sedm metod sbéru dat. Tou viibec nejdiileZitéjsi je osobni rozhovor, jehoz
nejvetsi vyhodou je delsi doba, kterou ma respondent na rozmyslenou a moznost dopliuji-
cich otazek, coz pfinasi lepsi odpovédi. Druhou dulezitou metodou je telefonovani, jehoz
sila je v rychlosti a nizkych nakladech, déale kvalitativni vyzkum, spottebitelské skupiny,

dotazniky, pozorovani a maloobchodni audit. (Hague, 2003, s. 135-139)

3.1.1 Kvantitativni metody — Dotaznikové Setieni

Dotaznik je jednim z nej€astéji vyuzivanych nastroji ke sbéru dat pro nejrizngjsi pri-
zkumy. Zpusoby dotazovani se 1isi, kazdy je vhodné vyuzivat v rozdilnych situacich, jsou
ruzné ekonomicky nékladné a 1isi se také naro€nosti na vyhodnoceni. Dotaznikové Setfeni

muzeme provadet napft. telefonicky, osobné, pisemné, rozhovorem,...

Internetovy vyzkum patii mezi dnes nejcastéjSi formu dotazovani. Vyhodou je moznost
ptiloZeni fotografii, videi ¢i zvukovych stop, které mohou pomoci vysvétlit otazku. (Hague,

2003, s. 146)
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Aby byla data shromazdéna pomoci dotaznikového Setfeni relevantni, je nutné vénovat
velkou pozornost jeho pfipravé. Musime definovat vhodnou skupinu respondentt a urcit
velikost reprezentativniho vzorku. Nesmi se stat, Ze dotaznik respondenta navadi k urcité
odpovédi, pripadné ze chybi moznost jako nevim/jiné; jinak by mohlo dojit ke zkresleni
vysledkti. V neposledni fad¢ je klicové spravné vyhodnoceni shromazdénych dat a vyvoze-

ni adekvatnich zavéra.

Je nutné si uvédomit, ze dotazovany pravdépodobné odpovi podle toho, co by radéji délal,
neZ co opravdu déla. Nicméné odpovédi mizeme ovlivnit spravnou formou otazek a vol-

bou slov. (Hague, 2003, s. 77-136)

Spravné polozené otazky vedou ke kvalitnim odpovédim. Proto je pro spravnost vysledki
klicové vénovat piipravé dostatek asu. Otazky musi byt jednozna¢né a srozumitelné. Pfi
vybéru otazek je nutné mit vzdy na paméti, ceho chceme dotaznikem dosahnout. Po sesta-
veni dotazniku je vhodné ho nechat projit tzv. pre-testem, ktery ma za ukol odhalit posledni

chyby v podob¢ chybéjicich moznosti, nepochopeni otazek apod.
Pfi sestavovani mame na vybér ze tii zdkladnich typt otazek:

e Uzaviené
e Oteviené

e Polouzaviené

Nejjednodussi pro vyhodnoceni jsou otazky uzaviené, ty s sebou ovSsem mohou nést nevy-
hody v podobé nedostate¢ného mnozstvi moznosti, a tedy mohou vést ke zkresleni ¢i nizké
vypovidajici hodnoté. Otazky oteviené jsou idedlni pro zjiSténi nazord respondenta, vedou
v8ak k Siroké Skale odpovédi a byva obtizné z nich vyvodit spravné zavéry. Otazky po-
louzaviené kombinuji vyhody i nevyhody obou pfedchozich typu. Vznikaji napiiklad pii-
danim moznosti jiné K uzaviené otazce.

Specidlnim typem otdzek jsou tzv. baterie otdzek a hodnotici skély. Jsou vhodné ke zjist'o-

vani postoju respondenta k urcité situaci/produktu/sluzbe. Urychluji a zjednodusuji respon-

dentovi odpovidani.
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3.2 Komparativni analyza

Cilem komparativni analyzy je srovnani pozice spole¢nosti LUSH a MANUFAKTURA na
¢eském trhu, a to z hlediska tfi nize zvolenych kritérii jejich kosmetickych produkti. Kom-
parativni analyza umozni 1épe urcit optimalni marketingové kroky a oblasti ke zlepSeni pro

znacku LUSH.

Pro uspésnost komparativni analyzy je nutné zuzit srovnavany objem na Ctyfi oblasti:
1) DEFINICE OBJEKTU: obé¢ firmy budou porovnavany z pohledu spolec¢enské
odpovédnosti firem (CSR)
2) URCENI CILE: mezi kosmetickymi znatkami budou vybrany takové, které
produkuji pfirodni vyrobky

3) STANOVENI KRITERII: je nutné soustiedit Se na uzkou oblast, kterou porov-
navame. Proto jsou zvolena tfi kritéria vzhledem k CSR: sortiment, zpuisob vyro-

by (certifikace, dodavatelé, ingredience), cenova politika

4) VYMEZENI K CASOVE OSE: analyza bude provedena na zékladé informaci
0 firmach od jejich zaloZeni po soucasnost se zamétenim na marketingové aktivity

poslednich S let
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4 METODIKA PRACE

Vyzkumné metody:

Ke spravnému uchopeni tématu je dulezité definovat klicové pojmy z oblasti udrzitelného
podnikani, zeleného marketingu a spotiebitelského chovani, a to diky odborné literature. K
dosazeni stanovenych cila je nutné provést kvantitativni priizkum v podob¢ dotaznikového
Setfeni. Cilem Setfeni je pak zjistit vSeobecny zajem lidi o udrzitelnou produkci v kosme-
tickém primyslu a definovat motivujici faktory k ndkupu u firmy s udrzitelnym marketin-

gem, konkrétné u firmy LUSH.

4.1 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je zjistit dilezitost udrzitelné produkce z pohledu zakaznikt
kosmetického primyslu a na zdkladé marketingového prizkumu zjistit zda a nakolik
ovliviiyje tzv. zeleny marketing firmy LUSH nékupni chovani zédkaznikli na ¢eském trhu.
Na zéklad¢ vysledk dotaznikového Setfeni navrhnout marketingova opatfeni k ziskani

novych a udrzeni stavajicich zakaznika.

4.2 Vyzkumné otazky

1. Jak se udrzitelny marketing vztahuje na produkty kosmetického priimyslu?

2. Ovliviiyje udrzitelny marketing nakupni chovani zdkaznikti znacky LUSH?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 LUSH

LUSH je kosmeticka spolecnost ptivodem z mésta Poole ve Velké Britanii, kterou v roce
1994 zalozili manzelé Mark a Mo Constantine. LUSH nyni ptsobi v 50 zemich svéta ve
vice nez 800 kamennych obchodech a se silnou distribu¢ni siti, kde prodavaji své ruéné
vyrabéné produkty jako mydla, sprchové gely, Sampony, ,,bomby* do koupele a dalsi. Je-
jich produkty jsou zndmé ptirodnimi ingrediencemi, mezi kterymi se ¢asto vyskytuje ovo-
ce, zelenina nebo kvéty. Spolecnost LUSH je zdsadné proti testovani na zvifatech a své
produkty mj. testuji na lidskych dobrovolnicich. V Ceské republice vyuZivaji jeden kamen-
ny obchod (OC Palladium, Praha) a e-shop na svych webovych strankach. (LUSH, © 1995-
2015)

5.1 Historie

ey oeen

Britové Liz Weir a Mark Constantine se znaji jiz z dob, kdy pracovali v kosmetickém salo-
nu v mésteCku Poole v Anglii. Misto, aby po uré¢ité dobé obnovili svou smlouvu Vv salonu,
zacali podnikat S vlastnim salonem Herbal Hair and Beauty Clinic. Zacatkem 80. let se
spojili se zakladatelkou The BodyShop Anitou Rodrick a navazali spolupraci jako jeji do-
davatelé¢ vlasovych produktii z ptfirodnich surovin pod znackou Constantine and Weir.
S The BodyShop spolupracovali mnoho tispé$nych let a stali se jednémi z jejich nejvétsich
dodavatelt, az je nakonec The BodyShop koupil za £11 miliont. Ziskané penizy daly Liz a
Markovi piileZitost porozhlédnout se po novych moznostech, hledani vyustilo zaloZenim
zna¢ky Cosmetics to Go (CTG), ktera byla koncipovana jako zasilkova sluzba. Byli ov§em
né na mésic byly vyprodany za dva dny). Po selhdni telefonniho a nésledné pocitatového
systému rozeslali pfedvano¢ni newsletter, na ktery lidé jiz prili§ nereagovali, protoze se
bali pozdniho dodani. Proto se rozhodli prodat CTG Jeffovi Brownovi, ktery pro né vytva-
fel viing, a zacali znova. V supermarketu nakoupili Cerstvé pomerance, citrony a dzusy a
zacali vytvafet mydla. Prvnim vyrobkem jejich nového podniku - Cosmetic House v Poole
bylo mydlo Banana Moon, které tvarovali pomoci odpadniho potrubi a Bohemian, které
svij tvar ziskalo diky okennimu truhliku. Rozeslali dopisy 2000 svych pivodnich CTG
zakaznikl a zacali vydelavat. Se jménem Cosmetic House ovSem nebyli pfili§ spokojeni.

Jméno LUSH, ktery v pfekladu z angli¢tiny znamena svezi, bujny, Stavnaty vznikl diky
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soutéZzi, kterou odstartovali spolu s dalsim odeslanym newsletterem a katalogem. Zménou
jména LUSH 10. dubna 1995 oficialn¢ odstartoval plisobeni spole¢nosti. Ta ma dnes pies
6000 zaméstnanct od prodavacii na prodejnach, téch, co samotné produkty ru¢né vyrabéji
az po lidi cestujici do dzungle, kde hledaji Fair Trade suroviny. Cerstvost nemaji jen ve
jméné, je to podstata celé spole¢nosti. Cerstvé ingredience, vynalezy i kampang. (LUSH,

© 1995-2015)

5.2 Filosofie

Dtivodem, pro¢ LUSH stale ptisobi jako maly podnik je ten, Ze své produkty vyrabéji i pies
vysoky odbyt rucné, a kdyZ potiebuji expandovat, najimaji vice lidi ne pristrojii. Navic
Jsou velmi vybiravi, pokud jde o zamé&stnance, jeji feditelé stale vyvijeji nové produkty a
drzi se pozadavkl na vysokou kvalitu. I proto jsou asi jedinou firmou (jak o sob¢ tvrdi),
ktera do svych produktli pouziva pravy parfém z jasminu, ktery je drazsi nez zlato. Drzi se
svych ptvodnich cilti a spiSe neZ aby pusobili jako jedna obrovska tovarna, funguji jako
spousta malych spolupracujicich dilen. I proto se produkty po celém svéte lisi tvary podle
toho, jaci lidé je ptipravuji. Lisi se i barevnosti, protoze suroviny, které pouzivaji v Anglii
(napt. pomerance) maji jiny odstin nez v Japonsku. LUSH se pysni tim, Ze jsou svi, dyna-
micti, originalni a progresivni. Filosofii této spole¢nosti skvéle vystihuje jeden z boda na
jejich strankach (viz ptiloha PI): ,, Veérime v dlouhé koupele pri svitu svicek, sprchovani ve
dvou, laskyplné masaze a provonéni domova, ale také v pravo chybovat, vSechno ztratit a
zacit znova. * K definici LUSH nepochybné patii dalsi zcela zasadni fakta, a to, Ze jsou
naprosto proti testovani na zvifatech, a tak ani jejich dodavatelé nesméji jakékoliv in-
gredience a vyrobky testovat na zviratech, véfi ve vyrobky z organicky péstovanych po-
travin s minimem nebo bez konzervacnich latek a s minimem nebo bez oball. VSechny
jejich produkty jsou vegetarianské a vétSina z nich je také oznaceno jako Vegan — to zna-
mena, ze neobsahuji slozky Zivo¢isného ptivodu. (LUSH,©1995-2015)

V LUSH véii také v ochranu lidi, zvitat a planety Zemé&. Jadrem LUSH filosofie jsou vyso-
ké naroky na etické standardy s co nejmenSim moZnym negativnim dopadem na Zivotni
prostiedi. UdrzZitelnost je firemni zasadni prioritou, ktera se odrazi v jejich produktech i
ve vybéru zaméstnancl a dodavatelll. Ro¢né diky odpovédnému nakupovani recyklovanych
potieb do kancelafi usetfi na 300 stromi, ptes 510 000 litri vody, ptes 2 550 litrti ropy a
snizi emisi sklenikovych plynti o 28 000 CO2 ekvivalentu. LUSH podporuje stovky skupin
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na ochranu zivotniho prostiedi skrze Charity Pot (Dobro¢inny kelimek) — krém na télo,
Z jehoz prodeje jde celd ¢astka (minus daf) na podporu organizaci a sdruzeni pro ochranu
zvirat, lidi a ptirody. Charity Pot ro¢né vyd¢la celosvétoveé pres 100 miliont korun. LUSH
V této oblasti bojuje také sdm pomoci etickych kampani, které maji motivovat ke zméné.

(LUSH,©1995-2015)

Vzhledem k prodeji ve vice nez 50 zemich svéta, vyuziva LUSH také dopravni prostiedky,
ty tvoti jejich nejvétsi podil ke zméné klimatu. V souvislosti s vyrobou z ¢erstvych surovin
a snahy zanechat co nejmensi Skodlivou stopu na Zivotnim prostiedi, omezili leteckou do-
pravu, vyuzivaji ptredevsim produkty z lokalnich trhi. At uz k lodni, letecké nebo pozemni
dopravé, LUSH spolupracuje s dopravci, ktefi vyuZzivaji eticky odpovédna paliva. Dalsi
nezbytnou polozkou, ktera si zada velké zmény v ramci budovani udrzitelnosti, je energie.
LUSH stale pracuje na snizovani mnozstvi energie, kterou vyuzivaji k vyrobé produkti,
dopravé a prodeji. Na jafe r. 2010 se zapojili do testu Energy Challenge a podaftilo se jim
meziro¢né sniZit spotfebu energie o 14%. Maji napiiklad prodejny, které jsou osvétleny
pouze LED svétlem - takovy obchod spotiebuje 10% energie z osvétleni bézného obchodu.
V LUSH si uvédomuji, ze Cerstva voda je pro Zivot na Zemi kli¢ova, a proto bojuji proti
ubytku Cerstvé vody monitorovanim jejiho pouzivani v tovarnach a pracuji na sniZovani
jejiho vyuzivani. Ptikladem muze byt jejich top produkt — tuhy Sampon — jen diky tuhé
formé, ktera neni prodavana v lahvich, uset¥i 450 000 litri vody ro¢né. K filosofii LUSH
patii také jejich aktivismus, vytvofili skupinu dobrovolnikti Green Team (Zeleny tym),
ktery pomaha komunikovat jejich zelené aktivity mezi lidi, a vytvareji kampané, které maji

zadit diskuze na zavazna témata. (LUSH,©1995-2015)

5.3 Vyroba

Desetileti pracuje LUSH na vyvoji efektivnich tuhych produkti, které jsou tradicné
Vv tekuté formé€. Diivodem je fakt, Ze tato cesta nese mnoho vyhod: 1) bez vody neni zapo-
ttebi konzervanti 2) produkt ziskava vyssi kvalitu, protoze nebyl zifedény vodou 3) tuhé
produkty nepotiebuji nadbytecné obaly, takZe jsou Setrn&j$i k Zivotnimu prostfedi. Razi
tedy strategii ,,nahatych produkti* — ty si zakaznik mtze koupit na prodejné bez jakého-
koli obalu — jsou jimi napfiklad tuhé Sampony, mydla, pény do koupele,... Jeden zakaznik,
ktery se rozhodne pro takovouto nahatou cestu, mize usettit az 30 plastovych lahvi za rok

od cesty na skladku. Nejen, ze tento zpusob Setfi pfirodu, ale dava moznost zakaznikovi
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vlozit penize do kvality produktu, nikoliv do zbyteéného obalu=odpadu. V pfipad¢, ze je
obal nezbytny, vyuzivaji recyklovatelné ¢i kompostovatelné/biologicky rozlozitelné mate-

rialy. K takovym obalim vyuzivaji pouze plasty z PCR a bez BPA. (LUSH,©1995-2015)

., BPA: (2,2-bis (4-hydroxyfenyl) propan) je pouzivan k vyrobe PET lahvi, kojenec-
kych lahvi, plastovych priborii, doz na potraviny a zvysuje riziko rakoviny prsu,
ubytek spermii u muzu. Miize mit neblahy vliv i na endokrinni systém, zpusobovat
onemocnéni srdce, cukrovku ¢i problémy s erekci.* (Hanibal, © 2000-2015 Hanibal
sport)

PCR (Post-Consumer Resin) obaly z recyklovaného plastu jsou udrzitelnym fese-
nim, které je Setrné K zivotnimu prostedi. PCR plasty jsou vytvofeny z recyklované
pryskyfice, ktera by jinak skoncila na skladkach, pomahé vyhybat se dalSimu vyuZi-
vani fosilnich paliv a u jeho vyroby je zapotebi méné vody a energie nez u ostat-

nich druhil plastd. (Sks-bottle, © 2015)

Ve spolupraci s organizacemi Surfers Against Sewage a Marine Conservation Society se
rozhodli pfestat vyuzivat umélych tipytek, které nahradili pfirodnimi a rozlozitelnymi su-
rovinami jako je agar. Tipytky a podobné umélé slozky, které jsou ¢asto obsahem kosme-
tickych produkti (napf. také peelingovych masek), vytvareji odpad, ktery se z fek dostava
do moii a oceant a Skodi motské fauné i flofe (napf. se misi s planktonem, ktery je potra-
vou pro tamni zZivo€ichy). NevyuZzitou tunu umélych tipytek vénuji vyherci soutéze, ktery

pro n¢ vymysli nejlepsi a ekologicky nezavadné vyuziti. (LUSH,©1995-2015)

Prodané vyrobky zakaznikiim na prodejné bali do papirovych tasek, které jsou ze 100%
recyklovaného papiru a jsou kompostovatelné. Jsou také vyrazné potistény textem Fighting
Animal Testing (z angl., bojujeme s testovanim na zvitatech). Pro darkova baleni vyuZivaji
100% recyklovany papir a biologicky rozlozitelnou vypli. Pro zasilkovou sluzbu bali pro-
dukty do biologicky rozloZitelnych plastovych tasek, recyklovaného papiru a balici pasku
Setrnou k zivotnimu prostfedi. Samotné produkty firmy LUSH jsou také biologicky rozlozi-
telné. Co se tyce ingredienci pro LUSH produkty, vybiraji si zelené producenty. Palmovy
olej je tuéné zapsan v jejich ,,Cerné knize*, je totiz hlavnim déivodem odlesiiovani dest-
nych pralesti, a nahrazuji ho ekologicky Setrn&j$imi oleji a mydlovymi bazemi. Nabadaji
pfitom ostatni spolecnosti, aby ud¢laly to samé. Vyuzivaji pfirodni ingredience a pokud

mozno co nejméné umélych hmot. Momentaln¢ je 70% jejich produkt vyrobeno komplet-
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n¢ bez konzervantl a pracuji na rozsifeni. Zakaznici, kterym zalezi na sloZeni, jisté oceni,
ze V popisu kazdého produktu najdou veskeré vyuzité ingredience. Ty jsou navic barevné
rozdéleny — zelen¢ jsou oznaCeny piirodni ingredience a Cerné ty bezpecné syntetické.

(LUSH,©1995-2015)

5.3.1 Certifikace

LUSH se svymi praktikami zcela vymyka svym konkurentim na poli boje za etickou a udr-
zitelnou kosmetiku. Nastavili si vlastni standard, ktery je nejstriktnéjSim na svété — LUSH
nekoupi jakoukoliv ingredienci od jakékoliv spolecnosti, ktera testuje cokoliv na ja-
kémkoliv zviFeti. Jejich politika spoleCnosti je natolik striktni, ze pfesahuje standardni
pozadavky pro seznam producentd, ktefi jsou oznaceni znackou HCS (Human Cosmetics

Standard) a ¢asto v tomto seznamu proto nejsou uvedeni.

Jak o sob¢ LUSH sam tikd, vkladaji do vyroby mnoho péce a chtéji to samé od svych do-
davateli, chtéji znat jejich ingredience, a jak jsou vyrobeny. Od toho ma LUSH specialni
oddéleni — Tym etického nakupovani, ktery jezdi po celém svété a osobné navstévuji své
dodavatele a péstitele, aby se ujistili, Ze jsou produkovany s ohledem na Zivotni prostiedi a

za férovych podminek pro pracovniky. (LUSH,©1995-2015)

Piestoze bylo v rdmci smérnice o kosmetickych prostfedcich zakdzano testovani na zvita-
tech v EU, stéle je toto testovani podle pravnich ptfedpisti o bezpecnosti mozné pro che-
mické latky REACH (Nafizeni o registraci, hodnoceni, povolovani a omezovani chemic-
kych latek v EU, plati od r. 2007, cilem je zlepSit ochranu lidského zdravi a Zivotniho pro-
stfedi pied riziky, ktera mohou chemické latky predstavovat). To automaticky ztézuje poli-
tiku spole¢nosti LUSH, ktera se zafekla, Ze od nikoho, kdo testuje na zvitatech, nebude
nakupovat. Mnoho dodavatelti je nyni ovSem donuceno testovat pro evropskou organizaci
REACH. Proto po vice nez 40 letech kampani za ukonceni testovani na zvifatech porada
spolecnost kazdoroc¢ni iniciativu nazvanou The Lush Prize — nabizi cenu 250 000 liber na
vyzkum inovativniho feSeni, které testovani na zvifatech ukon¢i jednou pro vzdy. Nyni
spolupracuji s ptedchozimi vyherci — XCELLRST, kteti poskytuji védecky pokrocilé a
eticky vhodné alternativy jako naptiklad rostouci trojrozmérny model lidské ktize. V. LUSH
si buduji vlastni banku testti, objevuji co je a neni bezpecné a jsou V piipravné fazi zapoceti
pouzivani svych alternativ. Tyto nové alternativy jsou ¢asto mnohem spolehlivéjsi, Casove

mén¢ naroc¢né a levné&jsi nez testovani na zviratech. (Gooch, 2014, s. 28-31)
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Jako kazda jina kosmeticka spolecnost jsou povinni zajistit bezpecnost svych produkta pro
sveé zakazniky. Na rozdil od mnohych se vSak spoléhaji na vice nez 20 000 kosmetickych

ingredienci, které byly vyhodnoceny jako bezpecné skrze alternativni metody testovani.
(LUSH, ©1995-2015)

Dtivodem, pro¢ je LUSH schopen fungovat naprosto bez testovani na zvitatech, je to, ze
nejsou posedli neustalym nalézanim novych zdazracnych formuli napt. proti starnuti. Jejich
konkurence se neustale snazi nalézt a patentovat nové ingredience, které nasledné prodava-
ji na zakladé reklamy, ktera v lidech vyvolava strach ze starnuti. Cim vice lidi piijima mar-
ketingova sdéleni o znacich starnuti a jejich odstranéni, tim vice chtéji ,,zstat mladymi* a
tim vice Se po takovych zdzracnych produktech shangji. Problémem novych ingredienci,
které konkurenti vyrabéji, je to, Ze neznaji jejich G¢inky, a proto je testuji na zvifatech.
LUSH se od tohoto kolob¢hu vzdy distancoval. Cht¢ji doptat lidem tu nejlepsi moznou
péci o jejich kiizi tak, aby se v ni citili dobfe nehledé na vék, proto se inspiruji pro vyvoj

novych produktt historii. (Fighting Animal Testing, ©1995-2015)

5.4 Spolecensky odpovédny marketing

JakoZto mezinarodni firma LUSH po celém svété podporuje mnoho neziskovych organiza-
ci a stoji v ¢ele mnoha riznorodych protestd. Tato Cast je ovSsem zaméfena pouze na kam-
pané, se kterymi se méli moznost setkat spotiebitelé na uzemi CR. Jak je naznadeno vyse,
LUSH bere udrzitelny rozvoj opravdu vaznég a snazi se ho implementovat na veskerou svou
praci. Sviij zeleny piistup ovSem nekomunikuji na vefejnosti vyctem vSeho, co pro ochranu
ptirody délaji. Misto toho nabadaji své zdkazniky, aby se pfidali k vytvafeni zmén ve spo-
le¢nosti.

doby na barvy, jako kvétinace, drzaky na tuzky, atd.) nebo nabidka pfinést 5 jejich prazd-
nych ¢ernych kelimki, za které dostane zdkaznik obli¢ejovou masku LUSH zdarma. Tyto
jednoduché kroky maji pomoci, aby byly jejich obaly znovu vyuzity namisto jejich umiste-
ni na skladkéach. Od tohoto osudu se snazi uchrénit také sva darkova baleni v podobé ple-
chovych krabicek, které svym designem vyzyvaji k dalS§imu vyuziti nebo v podobé satku
z recyklovanych plastd, kterymi vazou darky v japonském stylu Furushiki (viz ptiloha PII).
V roce 2010 nadobro skoncovali s palmovym olejem, ktery je hojné vyuzivan v jidle i

kosmetice, a ktery je podle United Nations hlavnim divodem ubytku desStnych pralest.
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Vyvojem mydlového zékladu bez palmového oleje usetii rocné¢ 250 000 kg této suroviny.
Své zakazniky o tomto rozhodnuti informovali tak, zZe své obchody pokryli obrazky palm a
prodavali limitovanou edici mydla Jungle, jehoz vytézek putoval na podporu australskych
orangutanti. Zaroven k ukonceni vyuzivani palmového oleje vyzyvali dalsi kosmetické spo-
le¢nosti. LUSH se ovSem nezapojuje pouze do otazek ochrany zivotniho prostiedi. V roce
2013 po zédkazu ruského prezidenta Vladimira Putina ,,propagovat jiné nez tradi¢ni vztahy
mladistvych® podpoftili v LUSH skupinu LGBTQ kampani nazvanou Sign of Love — timto
znakem lasky byl rizovy trojuhelnik, se kterym se mohl kdokoliv vyfotit a sdilet na social-
nich sitich s oznacenim #SignofLove. Tyto fotografie poté vydali v knize, kterou zaslali
ruskym ambasadam po celém svété. (LUSH, ©1995-2015)

V CR je LUSH mj. i partnerem neziskové organizace Svoboda zviFat, pro kterou v roce
2012 prodavali benefi¢ni mydlo s tlapkou, rozdavali informacni letdky o kampani a sbirali
podpisy pro petici na zdkaz chovu tzv. kozesinovych zvifat v CR. V roce 2014 navazali na
spolupraci s Dobro¢innym kelimkem (viz piiloha PIII), jehoz veskery vydélek (minus dan)

putoval na aktivitu této neziskové organizace. (Svoboda zvifat, © 2009)

5.5 Sifka produktové Fady

V dnesni dobé jsou na ¢eském trhu dostupné produkty LUSH z téchto kategorii: Koupel,
Sprcha, Télo, Vlasy, Tvar a Parfémy a viné. V ramci kategorie Koupel LUSH nabizi
koupelové bomby, krémové koupele a krajena mydla. Sekce Sprcha nabizi naptiklad spr-
chové gely, sprchova zelé, sprchové koktejly a peelingy. V kategorii Vlasy najdeme pro-
dukty od Klasickych télovych krému pres tuhé deodoranty a télové pudry az po typicky ne-
otfelé ndzvy produktd jako jsou télové kondicionéry a masazitka. Pro tvait LUSH nabizi
Cistici masky, pletové vody a krémy, potfeby na holeni a udrzbu voust az k ,,dekorativni
kosmetice* (make-up, o¢ni stiny, oéni linky, rténky) a tabletkdim na zuby, které nejsou ni-
¢im jinym neZ obdobou zubni pasty. Nechybi ani nabidka parféma, krajenych mydel a
Skalu tuhych (tzv. Sampuky) i1 tekutych Sampond, kondicionéri, barev na vlasy (henna),

vlasovych masek a pfipravka na styling. (LUSH, ©1995-2015)

Nejen nazvy ale samotné produkty nemaji na trhu obdoby. Jejich nabidka produktd je
opravdu Siroka a nejen, Ze nabizeji produkty zastavajici stejnou funkci jako ty konkurencni,

LUSH navic pfichdzi s inovativnimi formami téchto produkti (pifikladem mulze byt spr-
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chové Zelé nebo tabletky na zuby). A protoze své produkty tak hrdé prodavaji bez zbytec-
nych obali, nesmi v jejich sortimentu chybét plechové krabicky, ve kterych si spotiebitel
muze snadno takové produkty opakované uchovéavat. Kromé toho, ze méni jejich obvyklé
skupenstvi, davaji si zalezet na tom, jak jsou jejich produkty odlisné i vzhledové. A proto
se vzhledem Kk prodeji tzv. nahacu (produkti bez obalu), produkty navzajem o to vice lisi.
V jejich obchodé¢ to tak Casto pripomina spiSe cukrarnu. Této asociaci pomaha také silna

ving, ktera neni uvéznéna v obalech a tak 1aka zakazniky jiz z dalky. (viz ptiloha PIV)

5.6 Cena

Cenova politika LUSH patii mezi prémiové kosmetické znacky jako je The BodyShop,
Mary Kay nebo MAC Cosmetics. Mnoho jejich produktt je mozné zakoupit na vahu — dal-
§i vyhoda tuhych produkts; kazdy zakaznik mize snadno urcit, jaké mnozstvi mu vyhovu-
je. Pro srovnani cen je zde uvedena tabulka s primérnymi cenami konkuren¢nich znacek,

které Ize b&zné sehnat v CR (v pfepoétu na 100g).

Tabulka 1: Srovnani cen Samponti mezi znackami

Znacka Prodavané mnoZstvi/cena Cena v K¢/100g
LUSH sampuk 559/ 265 K¢ 481
LUSH tekuty nejlevnéjsi 100 g/ 215 K¢ 215
LUSH tekuty nejdrazsi 240 g/ 895 K¢ 373
Dove 250 g/ 80 K¢ 32
Head & Shoulders 2009/ 70 K¢ 35
Mary Kay 192 g /550 K¢ 286
The BodyShop 400 g/ 169 K¢ 42
Marks&Spencer 250 g/ 355 K¢ 142
MANUFAKTURA 300 g/ 149 K¢ 47

Z tabulky jasn¢ vychazi, ze LUSH vede opravdu prémiovou cenovou politiku. U mnoha

produktl je vSak nutné vzit v Givahu, ze piestoze je cena vyssi, Casto produkt vydrzi spotie-
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biteli mnohonasobné delsi dobu a pomér cena/vykon se tedy zna¢né priblizi levnéjsim
znackam. Jeden sampuk bézné vydrzi 6 az 10 mésicu pii jeho pouzivani 2-3x tydné. PO
zvazeni, ze bézny Sampon o objemu 250 ml vydrzZi spotiebiteli piiblizné jeden mésic a po
pfepoctu vyse uvedené ceny pak vychazi, ze zdkaznik LUSH za Sampon v ¢asovém obdobi
pul roku utrati 265 K¢, kdezto spotiebitel béZznych tekutych Sampond (napt. Dove, 250 ml)
za toto obdobi utrati praimérné 480 K¢, resp. to je ekvivalent 44 K¢ utracenych za Sampon
na meésic. Tyto pocty se daji snadno prevést i na dalsi produkty LUSH. Z pohledu spolecen-
ské odpovédnosti jsou tato Cisla velmi zajimava — jeden spotiebitel tak pouhou volbou
Samponu LUSH uchrani za pil roku na 6 ks plastovych obali pred skladkou. Na druhé
stran¢ je také vyhoda pro samotny LUSH, ktery vyvinem takto ti¢inného produktu usetii
tisice litrit vody na vyrobu i stovky kil obalového materidlu. Piedstava, ze se timto firem-
nim modelem fidi vSechny kosmetické spole¢nosti je zatim utopicka, piesto velmi zajima-

va.
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6 KOMPARATIVNI ANALYZA - MANUFAKTURA

Cilem komparativni analyzy je srovnani spolecnosti LUSH a MANUFAKTURA a jejich
marketingové komunikace na Ceském trhu, a to pomoci vymezeni Ctyt oblasti: obé znacky
budou porovnavany z pohledu spole¢enské odpovédnosti firem, ob¢é znacky vyrabé&ji pri-
rodni produkty a budou hodnoceny podle tfech zvolenych kritérii - sortiment, zptiisob
vyroby a cenova politika. Tato kritéria pomohou urcit rozdily v pfistupu ke spole¢enské
odpovédnosti odlisSnych firem. To vSe S ¢asovym vymezenim od zalozeni firem po soucas-
nost se zaméfenim na marketingové aktivity poslednich péti let. Volba kosmetické spolec-
nosti MANUFAKTURA pro srovnavaci analyzu vychazi ze skute¢nosti, ze stejné jako
LUSH ma zavedeny principy CSR, netestuje na zvitatech, zaklada si na kvalitnich pfirod-

nich ingrediencich, ma obdobny sortiment a také se prodava v CR.

MANUFAKTURA je ¢eska spole¢nost zalozena v r. 1991 v Praze, kterd vyviji, vyrabi v
rodinném prostfedi a ve vlastni maloobchodni siti i velkoobchodné také prodava svou
kosmetiku z piirodnich pisad typickych pro Ceskou republiku. V CR se nachézi celkem 36
prodejen, a to v¢etné 3 partnerskych obchodu. (Manufaktura, © 2013)

6.1 Historie

Kosmetiku MANUFAKTURA vyrabi Cesky narodni podnik, s. r. 0., spoleénost zaloZena
v r. 1991 s pivodnim cilem udrzet ¢eskd a moravska femesla, kterym v dobé vzniku spo-
le¢nosti hrozil zanik. Rozhodli se proto sdruzit 250 drobnych femeslnikd, mistrG lidové
tvorby a menSich Ceskych firem; jejich vyrobky prodéavaji dodnes. Diky zajisténi odbytu
téchto produkti v sitich obchodi MANUFAKTURA Original Czech Tradition, designu
produkti a jejich ochrang, zajist'uji udrzeni unikatnich femeslnych technik pti zivoté. Jed-
na se napiiklad o ddvnou tradici vyroby cerstvych glycerinovych mydel, jiz se dodnes fidi
pfi vyrobé mnoha produktovych fad. V roce 2005 zacali budovat druhou obchodni sit’ —
MANUFAKTURA Vase domaci lazne, kterd nabizi originalni dopliiky pro domaéci lazné¢.
Tyto obchody jsou umistény v nejlepsich obchodnich centrech Ceské republiky. V roce
2012 otevieli prvni obchod na Slovensku. Produkty této znacky je mozné najit 1
v prodejnach MANUFAKTURA Partner, které provozuji jejich obchodni partnefi po celé
republice v mensich méstech, ale také v zahrani¢i (Rakousko, Recko, Rumunsko, Portugal-

sko, Japonsko a dalsi). (Manufaktura, © 2013)
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6.2 Filosofie

V zaplavé asijského sortimentu vynikaji svou tradici a ¢eskou kvalitou, které jsou naprosto
veérni. Vyuzivaji vyhradné tuzemské ingredience, diky ¢emuz se vyrazné odlisuji od své
konkurence. Na tradici a ¢eskost si davaji zalezet nejen pii vyrobg, ale také u designu svych
prodejen, které jsou ladény tak, aby vytvately domaci atmosféru starych ¢asti na uzemi CR.
Filosofii podniku je pomoc uniknout lidem z dne$ni uspéchané doby plné shonu a napéti a
dodavat produkty, diky kterym si miize kazdy doma snadno pfipravit osvézujici a relaxacni
ritudl v podob¢ domécich 1azni. Stejné jako LUSH se zminuji o vonnych laznich u zapale-
nych svi¢ek. Znacka MANUFAKTURA ptsobi velmi uklidiiujicim dojmem, rozhodné ne
jako energeticky a aktivisticky LUSH. Na svych strankach také nabizi recepty na domaci
lazné (antistresové, regeneracni, romantické aj.). Jak na svych strankach zminuji, kosmeti-
ku a jeji dopliiky vyviji s ohledem na ¢eskost, tradici, kvalitu, originalni design, kterym
se maji jejich produkty stat zaroven ozdobou kazdé koupelny a ohleduplnost viici Zivot-
nimu prostiedi — netestuji na zviratech, jejich vyroba je Setrna k zivotnimu prostiedi a
snazi se minimalizovat mnozstvi obalt a piibalovych letaku. Kosmetiku stejné jako
v LUSH testuji alternativnimi metodami jako je In Vitro (pomoci bunéénych tkanovych
kultur péstovanych v laboratotich), Eytex Screen (test ke stanoveni o¢ni drazdivosti vyuzi-
va proteinovy roztok z fazoli, ktery reaguje stejné jako v lidském oku), pomoci lidské pla-
centy, mikroorganismi, pocitacovych a matematickych modelt a dermatologickych testl
hotovych vyrobkti na dobrovolnicich. Témi jsou u testovani produkti MANUFAKTURA
Casto zamé&stnanci a jejich rodina. Také spolupracuji s chranénymi dilnami a pravidelné

sponzoruji dobro¢inné akce. (Manufaktura, © 2013)

6.3 Vyroba

Pti vyrobé se inspiruji mnohasetletou ¢eskou lazeniskou tradici a vyuZzivaji eské ingredien-
ce jako Ceské pivo, moravské vino, karlovarskou viidelni siill nebo 1é¢ivé byliny od €eskych
dodavateld. Pii vyrobé spolupracuji s prednimi lazenskymi a kosmetickymi odborniky a
dermatology. Nabizeji také extra Setrné fady produktd, které neobsahuji sulfaty, ropné su-
roviny, alergeny a barviva. Jak na svych strankach ovSem uvadéji, stale vyuzivaji mj. pal-
movy olej a do vétSiny telovych krémi pouzivaji Paraffinum Liquidum — ropny produkt,
ktery se v produktech LUSH nenachéazi. VyuZzivaji také konzervanty, které maji dodat pro-

dukttim dlouhodobou kvalitu. Snazi se jich ovSem vyuzivat co moznd nejméné stejné jako
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LUSH a vyuzivaji pouze ty, které spliiuji nejpiisnéjsi svétové normy. Vzhledem k vétSing
jejich produktii, které¢ obsahuji vodu, si upusténi od konzervantii zatim nemohou dovolit.

(Manufaktura, © 2013)

MANUFAKTURA jde spravnou cestou k udrzitelnosti, ale je stale na jejim poc¢atku. Po-
dobnost s LUSH je viditelna na zaméfeni se na lokalni suroviny namisto dovazeni surovin
pies pil svéta, coz je dalsi aspekt jejich ekologické ohleduplnosti. MANUFAKTURA ma
potencidl vyvijet tuhé produkty, ¢imz by snizila produkci plastovych obalt. E-mailova ko-
munikace (viz Ptiloha PVII) s jejich zastupcem marketingu prozrazuje, ze vyvoj tuhych
Sampontl maji v planu, a Ze na svych prodejich sleduji zvySujici se zadjem o tuha mydla,
ktery svéd¢i o navratu zakaznikd k udrzitelné tradici. Co se tyce jejich obalové politiky,
snazi se omezit prodej ,,obalu v obalu®, jak to ¢asto d¢laji predni kosmetické znacky (keli-
mek zabaleny v papirové krabicce), stale ovSem bali produkty do PET lahvi, které jsou sice
1épe odbouratelné nez PE nebo PVC, ale stale se nejedna o recyklovany/rozlozitelny mate-
rial. Vzhledem k malému mnozstvi informaci o jejich postoji k udrzitelnému rozvoji na
jejich strankach a socialnich sitich, je vidét, Ze na rozdil od LUSH berou udrzitelnost jako
bonusovy faktor k jejich produktlim spiSe nez jako jejich zéklad popf. v ném nevidi poten-
cidl zvySujici poptavku. Lze jen téZko popfit, Ze se svét pomalu méni a lidé se zacinaji za-
jimat, co se d&je za oponou beéhem vyroby jejich oblibenych produktii a i zminka o pivodu

surovin, které vyuzivaji, mize pozitivné ovlivnit vinimani znacky.

6.3.1 Certifikace

MANUFAKTURA je prvni ¢eskou firmou, kterd ziskala jediny mezinarodné uznavany
certifikat o netestovani na zvitatech HCS — Human Cosmetics Standard. Tim se ptipojuji
ke znackam jako Marks&Spencer, The BodyShop nebo Melvita. HCS je jediny celosvéto-
vé platny certifikat udélovany spole¢nostem, jejichZ vyrobky ani jejich slozky nejsou testo-
vany na zvifatech. (Manufaktura, © 2013) Logo HCS je soucasti informaci na obalovych

etiketach.

Rozdil mezi znatkami MANUFAKTURA a LUSH je v tom, Ze LUSH by nenakoupil su-
roviny netestované na zvifatech u dodavatele, ktery by takto testoval dalsi polozky ve svém
sortimentu. LUSH ma politiku bez pokusi na zvifatech od samého pocatku,
MANUFAKTURA se touto cestou vydala po 18 letech existence ziskanim certifikatu HCS
v roce 2009.
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Obrazek 1: Evropské znaceni spolecnosti, které netestuji na zviratech

E-mailova komunikace (viz Ptiloha P VII) doklada, ze MANUFAKTURA vyuziva palmo-
vého oleje, ktery ma byt od indonéského vyrobcee, ktery je od pocatku certifikovan jednim
Sustainable Palm Qil). Zbyte¢nou nevyhodou mize byt fakt, Ze tuto informaci nesdili ve-
fejn€ na svych strankach, mohou se tak teoreticky pfipravit o zdkazniky, kterym by vyuzi-

vani palmového oleje piekazelo v koupi.

6.4 Spolecensky odpovédny marketing

MANUFAKTURA podpotila kampait ECEAE vedenou v CR neziskovou organizaci Svo-
boda zvitat pod ndzvem Reknéte NE kruté kosmetice, ve které §lo o boj s dalsim odloZenim
zakazu testovani kosmetickych ingredienci na zvifatech, které v roce 2013 hrozilo. To se
jim spolu s dal$imi organizacemi (véetné LUSH) v bieznu 2013 podafilo. (Manufaktura, ©
2013)

MANUFAKTURA také podporuje projekty a organizace, které potfebuji pomoci. Rozdil
mezi nimi a LUSH se odrdzi v odlisném zaméteni. LUSH se soustfed’uje pfedev§im na

zachranu pfirody a zvifat, kdezto MANUFAKTURA se soustfed’uje na pomoc lidem.

Mezi projekty, které podporuji, patii humanitarni sdruzeni PROTEBE, které¢ integruje
zdravotné/socialné handicapovanou mladez, komunitni centrum Motylek na pomoc handi-
capovanym détem, divadlo Litera, matefské centrum Plzeniské panenky a dal$i. Na svych
vanocnich akcich o 100 zaméstnancich potadaji sbirku na nékterou z dobro¢innych akeci.
Spolupracuji také s chranénymi dilnami Ignis a A MANO, jejichz produkty prodavaji ve
svych prodejnach. (Manufaktura, © 2013)
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6.5 SiFka produktové Fady

Produktova fada MANUFAKTURA se ¢astecné od LUSH l1isi. Také nabizeji péci o obli-
¢ej, télo a vlasy a prodavaji také toaletni vody. Jejich hlavnim zaméfenim jsou produktové
fady pro domadci lazné, které zahrnuji masazni oleje, télova maésla ¢i sprchovy peeling. Je-
jich sortiment je $irSi o kategorii doplikti, ve kterych lze nalézt vSe, co je potieba k doko-
nalému ritudlu domécich ldzni a mnoho dalSiho - hiebeny, masazni pomucky, osusky, dar-
kové krabicky, svicky, porcelan, ¢aj, kava a dalsi. Lze najit také tzv. Vonné kulicky, které
se napadné podobaji koupelovym bombdm LUSH. Naopak mezi jejich produkty neni deko-

rativni kosmetika ani péce o zuby. (viz Pfiloha PV)

6.6 Cena

Cena produktt MANUFAKTURA mirné pfevySuje ceny sortimentu ze supermarketii (Viz
Tabulka 1). Umoziuje tak za rozumnou cenu nakoupit kvalitni produkty s ptidanou hodno-
tou, ktera tkvi v Ceskosti a tradici. Zakaznik si tak kromé kvalitniho produktu kupuje také
dobry pocit z podpory Ceské ekonomiky a pocit Ceské sounalezitosti, ptipadné slouzi jako
suvenyr, ktery mu umozni zhmotnit jeho zkusenosti z navitévy Ceské republiky a podélit
se o ni se svymi blizkymi.

Pro nazornou ukézku srovnani cenové politiky obou spolecnosti je pfiloZena tabulka.

Tabulka 2: Srovnani cen produktt MANUFAKTURA a LUSH

Produkt Prodavané mnozZstvi/cena Cena v K¢/100g
LUSH pletovy krém 459 /525 K¢ 1167
MANUFAKTURA pletovy krém 100 g /215 K¢ 239
LUSH télovy krém 230 g /545 K¢ 237
MANUFAKTURA télové mléko 3009/189 K¢ 63
LUSH sprchovy gel 100 g/ 215 K¢ 215
MANUFAKTURA sprchovy gel 192 g/ 550 K¢ 46
LUSH tuhé mydlo 100 g/ 145 K¢ 145
MANUFAKTURA tuhé mydlo 250 g/ 355 K¢ 73
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6.7 Zavér komparativni analyzy

LUSH i MANUFAKTURA jsou ukazkou dvou firem, které se snazi zakaznikiim ptinést
piijemny prozitek z domacich lazni, poskytuji lidem prostfedky k relaxaci a uvolnéni stresu
a jejich cilem je, aby se jejich zdkaznici citili ve vlastni kiizi dobfe. Jsou protipoélem kos-
metickych znacek, které se snazi vzhled lidi upravovat — at’ uz krémy proti starnuti, celuli-
tidé nebo produkty, které¢ maji udajné¢ pomoci k rustu vlasti. Takové produkty a jejich re-
klama v lidech miize vyvolavat pocit uzkosti, jakmile na sobé za¢nou pozorovat piiznaky,
které tyto produkty mohou tudajné odstranit. Spotiebitelé pak zacnou mit pocit, ze vrasky a
Sedé vlasy jsou néco nezadouciho. LUSH ani MANUFAKTURA nejdou timto smérem.

Odlisuji se od konkurence také diirazem na ekologickou udrzitelnost.

6.7.1 Spolecenska odpovédnost firem

MANUFAKTURA a LUSH jsou na své cest¢ k udrzitelnosti podle vSeho na rozdilnych
urovnich. Ob&é se béhem vyvoje a vyroby produktd zabyvaji prevenci zneciSténi,
MANUFAKTURA ovsem nepostoupila dale. Naopak LUSH pracuje na vsech ctyfech
stupnich na cesté k udrzitelnému rozvoji podle segmentace Philipa Kotlera — predchazi
zneliSténi, minimalizuje ekologické dopady béhem celé doby Zivotniho cyklu, vytvari
nové ekologické technologie a do svého marketingového planu implementuje také vizi
udrzitelnosti. Také dé¢leni zeleného marketingu podle Granta nasvédCuje tomu, ze
MANUFAKTURA zatim stale spada do prvni skupiny — tedy mezi Zelené, kteti jsou spo-
leCensky odpoveédnéjsi nez ostatni, ale méfi sviij uspech z hlediska obchodnich cild. LUSH
je potieba zaradit do tfeti skupiny mezi tzv. Nejzelenéjsi — své misto zde si zaslouzi napfi-
klad diky vyhlasovani soutéze The Lush Prize, kterd hleda kone¢né feSeni pro zastaveni
testovani na zvifatech, vytvafenim nového modelu podnikéni, které se odviji vyhradné od

ekologickeé Setrnosti nebo vzdélavanim spotiebitell v otazkach spolecenské odpovédnosti.

Rozdilem mezi t€émito znackami je také v soustfedéni marketingové strategiec CSR na rtizné
oblasti. LUSH se zamétuje predevsim na ochranu ptirody a zvitat. MANUFAKTURA se
rozhodla zaméfit své spolecensky odpoveédné aktivity na pomoc lidem, a to pfedevsim na ty
se zdravotnim postiZzenim. Lidé¢, kterym zaleZi na udrZitelnosti zivota na planeté a odpo-
téchto ¢i podobnych znacek. Jak je zminéno v teoretické Casti, zdkladem je ptinést zdkaz-

niktim kvalitni a funkéni produkt a az k nému doplnit jako bonus informaci o spolecenské
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odpovédnosti. Kvalitni produkty piinaseji obé spole¢nosti, obé si zakladaji na kvalitnich a
lokalnich ingrediencich, jejich pfistup ke komunikaci spolecenské odpovédnosti je ale od-
lisny. V piipad¢é, ze dotaznikové Setfeni ukaze, ze ma spolecenskd odpovédnost vliv na
volbu kosmetiky, pak problémem uptednostnéni znatky MANUFAKTURA pted jinymi
etickymi znaCkami muze tkvét v nizké informovanosti spotiebitelil o téchto CSR aktivi-
tach. Ve své komunikaci k zékaznikiim davaji diiraz ptedevsim na ¢eskou vyrobu a tradici
na ukor informaci o jejich podpote neziskovych organizaci, boje proti testovani na zvita-
tech a ochrané prirody. LUSH ovSem tuto svou ¢innost aktivné komunikuje skrze veskeré
svoje marketingové nastroje (obaly, online marketing, kampané, prodejny,...). Tim, Ze tyto
aktivity neustale komunikuji, se vyhraiuji a odlisuji vici své konkurenci, coz pomaha spo-
tiebiteli pfi hledani riznorodosti S rozhodovacim procesem. Kazdy spotiebitel patra po
kvalitnim produktu, kazd4 znacka o sob&é ovSem bude tvrdit, ze je kvalitni a zdkaznik do
vyzkouSeni nemd moznost jeho funkcnost posoudit. Proto je otdzkou, jaké jsou faktory,
které ovliviuji spottebitelovo rozhodnuti - jak zakaznik filtruje nepfeberné mnozstvi zna-

¢ek. Je to cena, spolecenska odpovédnost, design produktu nebo snad dostupnost ke koupi?

6.7.2 Sortiment, vyroba, cena

Produktové fady obou spolecnosti se podobaji prodejem pletovych a télovych krémi, tu-
hych mydel, sprchovych geli, pletovych ¢i  vlasovych masek a Sampond.
MANUFAKTURA navic nabizi masazni oleje a celou fadu doplitkovych znac¢kovych pro-
dukti jako mydlenky, hiebeny, osusky, porcelanové nadobi nebo ¢aj a kavu. Mezi dopli-
kové zbozi LUSH patii predev§im krabicky pro jejich produkty, které prodavaji bez obalu.
Tim se snazi podpofit mySlenku udrzitelnosti a oprostit se od konzumniho zpiisobu jednou
pouzij a vvhod. MANUFAKTURA ma na obalech svého zboZi natiSténo logo HCS, kterym
dava nenapadné najevo sviij postoj k pokusiim na zviratech, LUSH na druhé strané predava
veskeré své produkty zédkaznikiim v recyklované a recyklovatelné papirové taSce, ktera je
poti§téna vyraznym textem Fighting Animal Testing spolu s logem LUSH. Tato taska slou-
zi jako marketingovy nastroj k Sifeni povédomi o pfistupu LUSH k testovani a poméaha
lidem, ktefi s touto znaCkou nemaji zkusenosti, s vytvofenim silné asociace.

Ob¢ spolecnosti  zakladaji vyrobu svych produktdl na piirodnich ingrediencich.
MANUFAKTURA vyrabi &isté ze surovin, které jsou typické pro Ceskou republiku a pro-

dukty pak rozvazeji do svych prodejen v jinych zemich. LUSH je znacka s mnohem §irsi
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celosvétovou distribucni siti, rozhodli se vyuzivat ve vSech svych fabrikach predevsim su-
roviny, které jsou typické pro zemi, ve které produkty vyrabéji. Tim se vyhybaji pfevazeni
zakaznikim Cerstvé produkty, které se od sebe lisi podle mista vyroby. Ob¢ spolecnosti

testuji své produkty alternativnimi cestami, aby se vyhnuli pokustim na zviratech.

Cenou se vyrazn¢ lisi, podobné produkty LUSH jsou n¢kolikanasobné drazsi nez ty od Ces-
ké znacky MANUFAKTURA. Cena je bezpochyby pro ¢eského spotiebitele dalezitym
ukazatelem, i proto je Ceska republika rajem slev a akénich nabidek. Otézka proto je, pro¢
by si mél Cesky spotiebitel vybrat v nepfeberném mnozstvi kosmetiky pravé obtizné do-
stupny a mnohonasobn¢ drazsi LUSH pred levnéjsi a vSudyptitomnou konkurenci. Pfedpo-
kladem je jasna profilace znacky, kterd spiSe nez kvalitu svych produktl, promuje svou
spoleCensky odpovédnou a udrzitelnou vizi. Spotiebitel ji tedy upfednostni samoziejme
pouze za piedpokladu, Ze je spokojen s kvalitou a s vysledky, které produkty této znacky
prinaseji. MANUFAKTURA se svou cenou pfiblizuje kosmetice, kterou bézné potkdvame
v supermarketech ¢i drogeriich, nemusi tedy tolik obhajovat vysi cen, musi ovSem stejné
jako LUSH ptimét spotiebitele k cesté do jejich kamenné prodejny/nakupu v e-shopu na-
misto snaz$i volby obchodu s rozlicnym zboZim, ve kterém muze za stejny ¢as nakoupit
potraviny, elektroniku, kancelafské potieby 1 kosmetiku. Vedle ldkadla v podobé kosmetiky
z Ceskych surovin a ndkupu jakési ceské soundlezitosti stejné¢ jako LUSH i
MANUFAKTURA motivuje své zakazniky piijemnym prostiedim v kamennych prodej-
nach. To uceluje pocit z nakupu tradi¢nich produktl a navratu do ,.starych dobrych ¢asu®,

do doby, ve kterych kosmetika neobsahovala ropné vosky ¢i syntetickd barviva.
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7 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikového Setfeni (viz Ptiloha PVI) o kosmetice a udrzitelném rozvoji se zc¢astnilo
celkem 328 respondentii napii¢ Ceskou republikou, probihalo pouze online formou skrze
Google formulaf, a to predevsim diky socidlni siti Facebook, s pomoci oficidlniho FB pro-
filu znacky LUSH a diky spolupraci s bloggerkami, které pro LUSH pracuji nebo maji
s jejich produkty zkuSenosti. Dotaznikové Setieni slouzi ke zjisténi faktorti, které mohou
ovlivitovat spotiebitele pii nakupu kosmetiky a k odliSeni zakaznika znacky LUSH od za-
kaznikli jinych kosmetickych znacek. Na zaklad¢ vypovédi respondentii budou navrzeny
optimalni marketingové kroky pro ziskani novych a udrZeni stavajicich zédkaznikti LUSH.
Vyhodnoceni vychazi z ptevedeni odpovédi do kontingencni tabulky, diky které bylo moz-

né dat jednotlivé odpovédi do souvislosti a vytvofit relevantni a vymluvné grafy.

7.1 Charakteristika respondentii

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 266 Zen (81,1%) a 62 muzi (18,9%). NejpocetnéjSimi
skupinami jsou lidé ve veéku 15-20 let (52), 21-30 let (208) a 31-50 let (58), proto se veske-
ré nize uvedené charakteristiky tykaji ptedevsim téchto téi skupin. SKupiny méné nez 15 let
(2) a 51 a vice let (8) maji ptili§ nizké zastoupeni k pozorovani jakychkoli vzorcti chovani.

(viz Ptiloha P VIII).

Pfi srovnani vybéru oblibenych znacek s v€kem respondentil 1ze vidét, Ze se hodnoty pftilis
neméni a vek tedy neni klicovy faktor, ktery ovliviiuje volbu znacky (viz ptiloha P IX). Lze
ovSem pozorovat s vékem se zvySujici zajem o méné znamé a prevazné piirodni znacky,
které nejsou k dostani v supermarketech ¢i drogeriich (Weleda, Jiné = Karel Hadek, Yves
Rocher, doméci vyroba...). Tento fakt je mozné vysvétlit s vékem se zvySujicim zajmem o
vlastni zdravi, vy$§im povédomim o spekulacich o negativnich nasledcich syntetickych
latek, ptipadné neustdlym hledanim rGznorodosti - touhou experimentovat se znackami, se

kterymi spotiebitel nem¢l doposud zkuSenost.

Respondenti si méli zvolit maximalné dvé moznosti, kde nakupuji kosmetické produkty
nejcastéji. Neni prekvapenim, Ze supermarkety a drogerie (48,34%) maji vysoké zastoupe-
ni, jejich distribuéni sit’ je v CR §iroka a jsou tedy snadno dostupné, nabizeji navic celé
mnozstvi znacek, které jsou zdkaznikovi opakované pfipominany skrze masmédia (ptede-

v§im TV reklama). Diky masmédiim jsou tyto mainstreamové znacky spotiebiteli diveérne



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci ol

znamé a neboji se proto jejich ndkupu (snizuji se pochybnosti i pocit rizika z vlozeni penéz
a divéry do neznamé znacky). A tedy pokud se o slozeni kosmetickych produktt a firmu,
ktera je vyrabi, spotiebitel nezajima, spise zvoli tuto blizkou a cenoveé dostupnou moznost.
Zbyla ¢ast respondentt je rozdélena do mnoha skupin, a to s nejvyssim zastoupenim naku-
pu v kamennych obchodech konkrétnich znaéek (18,79%), piesto vSechny tyto dal§i moz-
nosti spole¢né naznacuji (dohromady 51,66%), ze spotiebitelé jdou Casto za konkrétni
znackou ¢i produktem, ktery v supermarketech a drogériich nesezenou (viz Obrazek 2). Je
tedy ziejmé, ze u vybéru kosmetiky, hraje vyznamnou roli snadnd dostupnost piekvapiveé

jen pro pfiblizné polovinu dotazovanych.

Misto nakupu kosmetiky

4,50% 3,33%

® Supermarkety / drogerie

9,98%
Kamenny obchod konkrétni znacky

E-shop konkrétni znacky

48,34% i 3 . Y.
B Online od malovyrobcd (napf. pres

13,50%
T Fler.cz)

MW [ékarna

kosmetickd poradkyné

Ostatni

18,79%

Obrazek 2: Preference mista nakupu kosmetiky

Divodem, pro¢ nezvolit cenové dostupnou kosmetiku ze supermarketu, ptipadné silnou a
popularni znacku, ktera je znama z televize a tisku (Gabrielle Salvette, L"Oréal, Maybelline
a dalsi) je pro druhou c¢ast respondentd hledani jiné pridané hodnoty. Voli proto speciali-
zované obchody a prodejce, kteti nabizeji odlisné kvality nez mainstreamové znacky (napf.
ruéni vyroba, ptirodni produkty, eticky nakup,...).V moznosti Ostatni se respondenti zmi-
fuji o ndkupu surovin a vlastni vyrobé kosmetiky. Divodem k vyrob¢é domaci kosmetiky je
vétsinou nesnasenlivost syntetickych ingredienci obsazenych v komeréni kosmetice, moti-
vaci je tedy vlastni zdravi, vlastni vyroba se ovSem tyka pouze zanedbatelného mnozstvi

jednotek spotiebitelll a neni tedy konkurenci pro ziskové spolecnosti.
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7.2 Faktory ovlivitujici nakup kosmetiky

Ditive v této praci byla polozena otdzka, podle ¢eho spotiebitel odliSuje jednotlivé znacky a
jaké faktory ho ptfimé&ji ke koupi — zda je to cena, kvalita produktu, jeho design nebo bliz-
kost distribu¢niho mista. Proto méli respondenti v ramci dotazniku urcit dilezitost pii vy-

béru kosmetiky u tfinacti faktort.

Tyto faktory jsou sefazeny podle vnimané dulezitosti od téch nejpodstatnéjsich po ty, které
na nakup spiSe nemaji vliv. Razeni se odviji od mnoZstvi oznaéeni faktoru za zcela zasad-
ni nebo spise ovliviiujici. Mezi top péti ovlivitujicimi faktory je cena (73,8%) oznacena za
(71,4%) a snadna dostupnost (67,7%). Znacka kosmetiky a benefity, které ptinasi, hraji
pfi vybéru také diileZitou roli, za faktor, ktery ovliviiuje pii koupi, ji povazuje 61,9% dota-
zovanych. Vysokych vysledkil se dockal také fakt, zda je kosmetika 100% p¥irodni — toto
kritérium ovliviiuje 59,4% respondentt. DalSimi kritérii jsou sestupné podle dileZitosti:
kosmetika netestovana na zvifatech (47,8%), recenze na internetu (43%), eticka kosmetika
v souladu s pravidly spravedlivého obchodu (40,5%), spoleCensky odpovédna kosmetika
(40%). Na nizsich prickach se umistuje design produktu (38,5%), ¢eska vyroba (28,4%),
certifikace (20,4) a na poslednim misté jako nejméné dulezity faktor je reklama (19,5%).
(viz Ptiloha PX)

Ptestoze se slozeni kosmetickych produktt a spolecenska odpovédnost znacek ukazuji jako
pomérné dulezité faktory, z dalsi otazky (Myslite, Ze jste dostatecné informovan/a o zpiisO-
bu vyroby kosmetickych produktii znacek, které kupujete?) vyplyva, ze tato znalost naopak
neni pfili§ vysoka a respondenti si tak protife¢i (viz Obrazek 3). Jinymi slovy z toho vyply-
va, ze by chtéli nakupovat spolecensky odpovédnou/pFirodni/etickou kosmetiku, ale
sami si tyto informace nevyhledavaji. Kosmetické spole¢nosti se procesem vyroby veétsi-
nou taji, popfipadé na né neupozoriuji vV reklamnich sdélenich (napi. MANUFAKTURA),
a proto se tyto informace k jejich spotiebitelim nedostanou. Je pro spotiebitele tedy obtiz-
né urcit, kterou ze znacek by mél koupit, aniZ by sdm musel investovat ¢as do jejich pri-

zkumu.
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Myslite, Ze jste dostateéné informovan/a o zpusobu vyroby kosmetickych produkti znaéek, které kupujete?
Spisene 166 506%
——— Spite ano [54] Ne 95 29 %
Spigeano 54 165%
Ao [13] Ano 13 4%

Ne [25]

Spife ne [166]

Obrazek 3: Piehled o vyrobé kosmetickych produkti

Stejny ptipad je mozné sledovat na srovnani odpovédi otdzky, zda dotazovani vyhledavaji
kosmetiku netestovanou na zvitatech a vysledki z dotazu na nejoblibenéjsi znacky kosme-
tiky. Vice nez polovina lidi, ktefi tvrdili, Ze vyhleddvaji kosmetiku netestovanou na zvita-
tech (109 z 328), oznadili za jednu ze svych oblibenych znacek ty, které na zviratech testuji

at’ uz produkty nebo jejich ingredience (56 ze 109).

Vyhledavaji kosmetiku netestovanou
na zviratech a jejich oblibené znacky
kosmetiky jsou:

56
51%

W testované na zvifatech

W netestované na zvifatech

Obrazek 4: Znalost znaéek — testovani na zvifatech

Poukazuje to na dva faktory: 1) pfiblizné tfetina respondentll mé zajem o piidané hodnoty
u kosmetiky (eticka, ptirodni, netestovana na zvitatech,...), ale povédomi o nich je pfilis
nizké, a proto si podle nich mezi znackami neumé¢ji vybrat 2) znacky, které tyto hodnoty
vyznavaji, v nich nerozeznavaji velky potencial a v ramci své marketingové komunikace

vyzdvihuji jiné vlastnosti, pfedev§im kvalitu a inovaci svych produktu.
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7.3 Zakaznici LUSH

Dalsi otadzkou této prace bylo urceni, zda a jak se zakaznici znacky LUSH, ktera dava tak
zieteln¢ dlraz na ochranu Zivotniho prostredi a ¢asto se zapojuje do kampani neziskovych
firem a dobro¢innych skupin, 1i8i od spottebitelti popularnich kosmetickych znacek, které

jsou znamé z televiznich reklam, lifestyle Casopist a product placementu.

Z 328 dotazovanych ma 100 z nich zkusenost s koupi u znacky LUSH. Z toho 42% se o
znacce dozveédélo diky pratelim nebo rodiné a 19% dalo na doporuceni V recenzich na
internetu. Znacka LUSH se dostala poprvé do povédomi 15% respondentii skrze socialni
sité, 11% se o ni dozvédé€lo, protoze dostalo darek této znacky a 10% presveédcila osobni
navstéva kamenného obchodu v OC Palladium v Praze (viz Priloha P XI). VétSina
Z dotazovanych zékaznikli znacky LUSH (58%) povazuje cenu jejich produkti za spiSe
drahou, zbylym 42% pfijde cena vyvazena vzhledem ke kvalité. Ani jeden z respondentti
nepovazuje cenu za spiSe levou ale ani za piredraZenou a nepriméienou ke kvalité vy-

robkd.
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Obrazek 5: Divody volby LUSH nad ostatni znacky
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Top davody, pro¢ tito lidé u znacky LUSH nakoupili, jsou sestupné: kvalita produkti,
hezka viiné, bez testii na zvifatech, ru¢ni vyroba, vyroba produktii, které konkurence
nevyrabi a snaha chranit Zivotni prostiredi. Fakt, Ze se hezkd viiné dostala na druhé mis-
to jako rozhodujici vlastnost hned za kvalitou, napovida v souvislosti s ptedchozim zjisté-
nim o prvnim kontaktu se znackou LUSH, Ze osobni zkuSenost S neobvykle silnou a pfi-
jemnou vuni, kterou je celd kamenna prodejna prosycena, pretvaii ndhodné kolemjdouci
na vérné zakazniky znacky. Ving na prodejné neni uméle dodavana vonavkami, jak tomu
Casto byva napiiklad v luxusnich prodejnach s oble¢enim, nybrz se jedné o viini samotnych
produktli. A to je prvek, ktery prodava. Vyplyva z toho, Ze pouh¢ otevieni dalSich pobocek
v CR by nejen rozsifilo distribuéni sit’ a usnadnilo by nakup stavajicim zakaznikaim, ktefi
nebydli v Praze a nechtéji nakupovat v e-shopu, ale pfedev§im by ptineslo zakazniky nové.
Viuné nahatych produktii ptsobi jako ndvnada, kterd spotiebitele dovede do prodejny
s usmé&vavou obsluhou, ta ho nenucené dovede az ke koupi. Spotiebitel tak doma ziska
osobni zkuSenost s nekone¢nou viini, ktera nevyprchava a nasledné se presvéd¢i i o samot-
né kvalité a funk¢énosti zakoupeného produktu. Tato kombinace spolu s pfidanou hodnotou

dobrého pocitu z koupé etické kosmetiky je receptem LUSH k udrZeni svych zakaznik.

Faktory, které na volbu znacky LUSH spise nemaji vliv, jsou vyroba vegan a vegetarian-
skych produkti, transparentnost sloZzeni a podpora dobrocinnych projekti (viz Ptiloha
PXI).

Zajem o Zivotni Zajem o Zivotni
prostredi- zakaznici prostredi- nikdy
LUSH nenakoupili u LUSH

3%

24%_\
MW ano M ano
M spise ano M spise ano
spise ne spise ne
M ne M ne

64%

Obrazek 6: Srovnani zakazniktit LUSH vs. ostatni — zajem o zivotni prostiedi
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Z dotazniku vyslo najevo, ze lidé, ktefi nakupuji u LUSH maji o néco vyssi zajem o Zivotni
prosttedi, socidlni problémy a také se vice zajimaji o zdravy zivotni styl (viz Obrazek 6 a
Ptiloha P XII). D4 se piedpokladat, ze je to oboustranny proces. Zakaznici, kterym jsou tato
témata blizka, vyhledavaji zbozi udrzitelné produkce, LUSH je zase aktivni v komunikaci
svého boje s testovanim na zvifatech, vizi udrzitelnosti nebo s vedenim kampani feSicich
spolecenské problémy a pritahuje tedy lidi, ktefi s témito aktivitami sympatizuji. Je tedy
dalezité, aby znacky, které jsou spoleCensky odpoveédné, vzdélavaly spotiebitele v téchto
tématech, vyvolavaly debaty a komunikovaly sviij pozitivni vliv na Zivotni prostfedi a spo-
lecnost. Nejen, Ze tim ziskaji konkuren¢ni vyhodu, ale zviditelni se mezi mnozZstvim lépe
promovanych znacek, odlisi se a pomohou spotiebiteliim s ur¢ovanim osobnich hodnot pti
vybéru kosmetiky. Jak jiz bylo zminéno, dokud nebudou spotiebitelé obeznameni
s negativnimi dopady svych oblibenych produktii na spolecnost (zde dopady kosmetické-

ho priimyslu), nemaji diivod ke zméné svého nakupniho chovani.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Je vidét, ze se ekologické naroky spotiebitelii zvysuji, divodem je lepsi dostupnost k in-
formacim o této problematice a vysoky zajem médii, ktera pomahaji ve vzdélavani spotie-
biteld. Proto, aby se firmy udrzely, se museji piizplisobit. Vztah zeleného marketingu

k produktim kosmetického pramyslu (vyzkumna otazka ¢. 1) tkvi ve snizovani odpada
pti vyrobe, snizovani mnozstvi obalil a letakt, vyvijeni novych energeticky a ekologicky
SetrnéjSich technologii a také nastavovanim ptikladu, jak ma spottebitel nakladat

s produkty na konci zivotniho cyklu (recyklace, tipy jak ho vyuZzit znova, sbér prazdnych
oballl na prodejné¢) nebo podporou dobro¢innych aktivit. Jedna se ovSem také o nastavova-
ni etickych hodnot, ptikladem mohou byt slavné kampané Dove pro boj za ptirozenou kra-
su nebo boj zna¢ky LUSH proti homofobii. Odvraceni se od hodnot z lifestyle magazini,
které byvaji ptikladem nepfirozenych zmén na téle (propagace plastické chirurgie, barveni
Sedin, prodluZovani fas, permanentni make-up,...), a které mohou mit negativni dopad na
psychiku jednotlivei, je také soucasti spolecenské odpovédnosti. Velmi dilezitou slozkou
udrzitelného marketingu je vzdélavani spotrebitelil v otazkach zelenych témat. Cilem
firem neni pouze vyvolat debatu a pfimét lidi k zapojeni se na pomoc urcitého problému
napiiklad bojkotem konkrétnich surovin (palmovy olej), ale pfedevsim jim jde o podniceni
zajmu o spolecenské problémy obecné a pouceni spotiebitelti, jaky mohou mit jejich na-
kupni rozhodnuti vliv na spole¢nost. Na zaklad¢ novych informaci o spolecenské odpo-
veédnosti se pretvari zebtiCek hodnot kazdého spottebitele, ten se pak mize rozhodnout
vybrat znacku, ktera jde témto hodnotam vstiic, dfive ¢i pozdgji se o ni zmini svym bliz-
kym/zndmym, ¢imz se pomoci Septandy (Word of Mouth Marketing) rozsifuje zdkladna
vérnych zékazniki. Silou Septandy je osobni doporuceni nékoho, koho zndme a mame tedy
vetsi motivaci zvolit pfi dalSim nakupu onen produkt, resp. divétovat znacce.

Na otazku, jak udrZzitelny marketing ovliviiuje ndkupni chovani zédkaznikd znacky
LUSH (vyzkumna otazka ¢. 2) odpovidaji vysledky dotaznikového Setieni, a to ze mezi
hlavnimi Sesti motivujicimi faktory k nakupu u LUSH, jsou dva z nich pravé spolecensky
odpovédné Cinnosti. Jsou jimi boj proti pokusiim na zvifatech a ochrana Zivotniho pro-
stiedi, které se dostaly mezi praktické hodnoty jako kvalita a funk¢nost produktu, pfijemna
vung ¢i jedineCnost vyrobku, ktery nema u konkurence obdoby (tuhé Sampony, koupelové
bomby, sprchova zelé). To dokazuje, Ze 1) o spolecensky odpovédnou kosmetiku je zdjem

a 2) LUSH své CSR aktivity uspé$né promuje, ¢imz uspokojuje stale rostouci poptavku po
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téchto hodnotach a dava zakaznikiim tolik vyhledavané a klicové odliSeni mezi znaCkami.
Je tedy nutné fict, ze udrzitelny rozvoj opravdu hraje podstatnou roli pri vybéru kos-
metiky znacky LUSH nad ostatnimi. LUSH je také skv€lym piikladem vyuziti Septandy,
jak ukazuje vysledek dotaznikového Setfeni, celych 42 % respondentl se o znacce dozve-
délo jen diky doporuceni blizkého ¢loveéka. Dame-li to do souvislosti s top divody pro
koupi u znacky LUSH, pak je zfejmé, ze pii presvédc¢ovani dalSich lidi pouzil zakaznik tfi
hlavni davody, proc¢ si také koupit jejich produkt — jejich zbozi je kvalitni, hezky voni a
navic netestuji na zvitatech.

Ze spoleCensky odpovédnych aktivit spolecnosti LUSH je tedy pro spotiebitele nejrozpo-
rozhodnuti nakoupit u této znacky. Da se ptedpokladat, ze divodem, pro¢ spotiebitelé voli
LUSH i kvuli boji s testovanim na zvitatech, pfestoze je na trhu mnoho dalSich kosmetic-
kych znalek, které maji naptiklad certifikaci HCS, je ten, Ze pro LUSH komunikace tohoto
boje nekon¢i umisténim loga o netestovani na etiketu. Tuto svou spole¢ensky odpovédnou
¢innosti komunikuji velmi vyrazné na svych strankach, na kazdém produktu, na jejich pa-
pirovych taskach, ve kterych predavaji zakoupené zbozi zékaznikovi i skrze obcasné kam-
pan¢ a je to tedy se znackou LUSH spojeno stejné siln¢ jako naptiklad Dove s kampanémi

za prirozenou krasu.
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9 DOPORUCENI

Na zéklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni lze firmé LUSH doporudit zékladni kroky

k ziskani novych a udrZeni stavajicich zakazniku:

Protoze se ukazalo, jak dilezita je snadna dostupnost ke koupi, je vhodné rozsifit distri-
bucni sit’ a zfidit dalsi kamenné obchody, a to minimalné v dalSich dvou ceskych velko-
méstech — Brno a Ostrava, ktera 1épe pokryji poptavku v CR. Kromé snaz$i dostupnosti je
vyhodou vice prodejen fakt, Zze vyrabé&ji neobvyklé formy tradi¢nich kosmetickych produk-
th, které si zakaznici potfebuji poprvé osahat/vyzkouset/vidét na vlastni o¢i. Kdyz k tomu
dostanou moznost a mohou se navic poradit s vySkolenym personalem, zvysi se pravdépo-
dobnost koupé, s kazdou koupi se navic zvysuje pravdépodobnost rozsieni vérnych zakaz-
nikd a tim sili i §eptanda. Znacka je v CR stale velmi malo znama, pouhé otevieni novych
kamennych prodejen by diky reakci stavajicich zakazniki, kteti nejsou z Prahy, rozsitilo

poveédomi o znacce a rozsifilo zdkladnu vérnych zakaznikd.

Cena je hlavni faktor ovliviujici ndkup kosmetiky a jak vyslo najevo v dotazniku, cena
produktii LUSH je také nejvétsi prekazkou v ast&j§im nakupovani jejich produktii. Casto
jsou tak jejich produkty nakupovany ptfevazné na Vanoce nebo narozeniny ¢i jako osobni
odména. Vzhledem k takovémuto vnimani znacky by bylo pfihodné zaloZit vérnostni pro-
gram, ktery by nabizel vyhodné&jsi ceny, slevové kupony nebo darkové predméty, coz by
motivovalo zakazniky k Castéj$im nakupiim/udrzelo je od hledani cenové dostupnéjSich
alternativ. Vysledky dotazniku naznadily, ze by bylo vhodné pfistoupit ke zmenseni baleni
krémi a Cerstvé kosmetiky, které se vzhledem k absenci konzervacnich latek spotiebitelim
kazi, aniz by je vypotfebovali. Mensi objem snizi cenu, ktera se stane dostupnéjsi a srovna-

teln&jsi s konkurenénimi znackami.

V ramci marketingové komunikace doporucuji pokraCovat v zaméfeni se na propagaci spo-
lecensky odpovédné Cinnosti, ktera ddva zakaznikim vedle kvalitnich ingredienci dalsi

opodstatnéni prémiové ceny.
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ZAVER

Kosmeticky primysl zvladl za poslednich par desitek let néco neuvéfitelného. Vytvaii ce-
lou fadu produktt, na které jesté pomérné nedavno stacilo jedno mydlo — na t€lo, na obli-
¢ej, na vlasy i na prani obleceni. Nyni je trh pfesycen nepfebernym mnozstvim znacek, kte-
ré nabizeji rizna slozeni, viin€ 1 G¢inky. V takové nabidce riznorodosti je pro kazdého spo-
ttebitele klicové umét filtrovat znacky, které mu vyhovuji, a které ne, protoze je nepravde-
podobné ne-li nemozné, aby je vyzkousel vSechny. Otazkou bylo, podle ¢eho spotiebitelé

tyto kosmetické znacky filtruji.

Diky médiim mayji 1idé povédomi o spolecensky palcivych problémech a zménach zivotni-
ho prostiedi a zacinaji se stale vice zajimat o to, jaky vliv ma firma, u které nakupuji, na
své okoli. Firmy se proto pfizptsobuji a bud’to opravdu méni své modely podnikéni, inovu-
ji a podporuji dobro¢inné akce nebo se snazi dohnat spolecensky odpovédné firmy a zava-
déji techniky greenwashingu. Tato prace si mj. dala za cil urcit, jaké hodnoty jsou vétSiné
spotiebitell spolecné, respektive které z nich jsou klicové pii vybéru kosmetiky. Ukazalo
se, ze o koupi urcitého produktu rozhoduje rozumnd cena, doporuceni blizkych, snadna
dostupnost ale také spolecensky odpovédné hodnoty jako je netestovani na zvifatech ¢i
100% ptirodni kosmetika. Je zfejmé, Ze vétSina respondentl se zajima o zdravy Zivotni
styl, ochranu zZivotniho prostfedi 1 socidlni problémy a sami se ochotné zapojuji pro jejich
napravu. Na druhou stranu, je pro spotiebitele stale obtizné vyznat se v tom, které znacky
opravdu testuji, a které ne. Da se tedy do budoucna ptedpokladat, Ze jestlize budou kosme-
tické firmy Sifit povédomi o etickém nakupu surovin, dileZitosti udrZitelné produkce a
dalsich zelenych tématech, spotiebitelé si k nim najdou cestu a upiednostni je pied témi
znackami, které se spoleCenské odpovédnosti neprizpusobily, piipadné nejsou se zpl-

sobem vyroby svych produktii transparentni.

Réda bych zavérem dodala, Ze mé& tato prace nesmirné obohatila, diky ni jsem si rozsifila
znalosti v oblasti udrzitelného rozvoje a zeleného marketingu, kterému bych se rada jednou
sama vénovala v praxi jako tomu je napiiklad u ohromn¢ inspirativnich autort — Johna

Granta a Jacquelyn A. Ottman.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM
CSR
CR
ECEAE
EU

FB

TV

Cause Related Marketing

Corporate Social Responsibility (spolecenska odpovédnost firem)
Ceska republika

The European Coalition to End Animal Experiments
Evropskd unie

Facebook (socialni sit’)

Gram

Human Cosmetics Standard

Koruna ¢eska

Lesby, gayové, bisexudlové, transgender a queer osoby
Mililitr

Obchodni centrum

Televize

REACH Chemicka politika Evropské unie, ktera vychazi z jejiho obsahu -

registrace, evaluace, autorizace (povolovani) a omezovani chemickych latek


http://cs.wikipedia.org/wiki/Evropsk%C3%A1_unie
http://cs.wikipedia.org/wiki/L%C3%A1tka
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PRILOHA PI:V LUSH VERIME...

A LUSH LIFE

...ve vyrobu u¢inné kosmetiky z ¢erstvého, organicky*
péstovaného ovoce a zeleniny, z téch nejlepsich
éterickych oleji a pouze z bezpeénych syntetickych
latek.

Véfime v nakupovani vyhradné u téch spole¢nosti, které
své produkty netestuji na zvifatech; nase vyrobky testu-
jeme sami na sobeé.

Vymyslime nase vilastni vyrobky a viané, pfipravujeme
je ruéné, cerstvé* a s minimem konzervaénich latek
a obali, nebo zcela bez nich.

PouZivame pouze pfisady nepochazejici ze zvirat
a na vyrobcich vzdy uvadime, kdy byly vyrobeny.

Vérime, Zze spokojeni lidé vyrabéji pozitivné ladéné :
vyrobky. Davame na né své fotografie a jsme nané -
pysni. :

Vérime v dlouhé koupele pfi svitu svi¢ek, sprchovani
ve dvou, laskyplné masaze a provonéni domova, ale také
v pravo chybovat, vSechno ztratit a zacit znovu.

Véfime, Ze nase vyrobky pfinasi uzitek, Ze mame pravo
na zisk a Ze zakaznik ma vzdycky pravdu.

*také vérime, Ze slova ,Cerstvy" a ,organicky"
mohou mit upfimny vyznam mimo marketing.

Dostupné z: https://www.lushcz.cz/shop/info/61/



PRILOHA PI1: ZNOVU POUZITELNE OBALY

Dostupné z: https://www.lush.com.au/shop/info/23/naked
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PRILOHA P III: CHARITY POT

!

, KOUP CHARITY POT PODPORITE

PROJEKTY CO ZA TO STOJi, JAKO...
T . W TR

»Proti srsti” Svobody zvirat
Kampah Proti srsti byla zahajena v roce 1999. Jejim cilem je
prosazeni zakazu chovu tzv. koZesinovych zvifat v CR
a informovani vefejnosti o této problematice.

Vice informaci se dozvite na oficidinich
""'w strankdch kampané. a

‘.V%dwmg « W

Dostupné z: www.svobodazvirat.cz/upload/2232-140722.jpg

Dostupné z: www.lushsg.com/image/data/charity%20pot%20proslider_FINAL.jpg


http://www.svobodazvirat.cz/upload/2232-140722.jpg

PRILOHA P IV: LUSH PRODUKTY A PRODEJNA

d

‘ it" \ ~ = - Z ! ~
0y e s (o Reta

Dostupné z: www.mouchtique.com/wp-content/uploads/2013/09/Lush-store-in-Bristol-014-1.jpg



PRILOHA P V: MANUFAKTURA PRODUKTY A PRODEJNA

TELOVE MASLO
BODY BUTTER

PLETOVA MASKA
FACE PACK

s pivem a obilmgmi vitatky,
pro lesk a vitalitu

PIVNI SAMPON
BEER SHAMPOO

with beer and grain extracts,
fors

Dostupné z: www.laugaricio.com/img/obchody-a-sluzby/foto/prevadzka_manufactura.jpg


http://www.novysmichov.eu/files/image/pivo.jpg
http://www.laugaricio.com/img/obchody-a-sluzby/foto/prevadzka_manufactura.jpg

PRILOHA P VI: DOTAZNIK

17.4.2015 Kosmetika a udrZitelny marketing

Kosmetika a udrzitelny marketing
Ahoj :)
Dékuiji, Ze jste se rozhodl/a pomoci mi na cesté k bakalarskému titulu! :) Prosim o cca 7

minut, ve kterych se Vas zeptam na otazky ohledné kosmetiky a VaSich preferenci a néco
malo o Vas jako takové/m.

*Povinné pole

1. Jste: *
Oznacte jen jednu elipsu.

zena

) muz

2. JeVam:*
Oznacte jen jednu elipsu.

) méné nez 15 let
) 1520 let

) 21-30 let

) 31-50 let

) 51 avice let

3. Vase nejvyssi dosazené vzdélani je: *
Oznacte jen jednu elipsu.

zakladni
) jsem vyulen/a
stfedni s maturitou

) vysokoskolské / vy$8i odborné

4. Zajimate se o zdravy zivotni styl? *

Zijete aktivné a snazite se jist zdravé?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ne
) Spise ne
) SpiSe ano

) Ano

https://docs.google.com/forms/d/13naFRgDHS50B-e_6rcuR6Exy37YXr9eQCU77c9GRoA8g/printform
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5. Zajimate se o ochranu zivotniho prostifedi? *
(napf. tfidéni odpadu, zachrana destnych pralest, ochrana ohrozenych Zivotnich druh,
ztenCovani ozénoveé vrstvy, znec€iStovani vod atd.)
Oznacte jen jednu elipsu.
('7;‘1 Ano (aktivng, vyhledavam si informace o problematice / podporuiji organizace /

sam se zapojuiji)
(‘i:) SpiSe ano (pasivné, zajima mé to a rad si o tom prectu, popf. ob&as pfispéji v

ramci kampané apod.)
SpiSe ne (mam o téchto problémech minimalni povédomi)

N

)

(") Ne (tohle jde GpIné& mimo mé)

6. Zajimate se o spolec¢enské problémy? *
(Napf. chudoba, diskriminace, podpora handicapovanych, pfispivate na dobro¢inné akce
atp.?)
Oznacte jen jednu elipsu.
f:_) Ano (aktivng, vyhledavam si informace o problematice / podporuji organizace /
sam se zapojuji)
(:\ SpiSe ano (pasivné, zajima mé to a rad si o tom prectu, popf. ob&as pfispé&ji v
ramci kampané)
(Hj SpiSe ne (mam o téchto problémech minimalni povédomi)

() Ne (tohle jde GpIné mimo mé)

)

7. Kde nejcastéji nakupujete kosmetické vyrobky? Vyberte max. 2 moznosti *
(mydla, Sampony, zubni pasty, dekorativni kosmetika, krémy...)
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Supermarkety / drogerie

Kamenny obchod konkrétni zna¢ky

[]

E-shop konkrétni znacky

[]

|

Online od malovyrobcd (napf. pres Fler.cz)

[

|ékamna

kosmeticka poradkyné

(1]

Jiné:

8. Jak Vas vybér kosmetiky ovliviiuje zna¢ka? *
Oznacte jen jednu elipsu.

( :, Jsem veérny jedné znacce (vétSinu kosmetiky nakupuji od jednoho vyrobce)
f_) Mam nékolik oblibenych znacéek, u kterych nakupuji riizné produkty
(_ ) Nakupuiji impulsivné (koupim si, co se mi zrovna libi, nehledé na znacku)

() Jine:

9. Vyhledavate znacky, které nejsou testovany na zviratech? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() ano

() ne

https://docs.google.com/forms/d/13naF RgDHS50B-e_6rcuR6EXxy37YXr9eQCU77c9GRoA8g/printform
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10. VaSe nejoblibené&jsi znacky kosmetiky jsou: *

Vyberte, prosim, max. 3 znacky
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Alverde

Avon

The BodyShop
Dermacol

Dove

Garnier

L'Oréal

LUSH
MANUFAKTURA
Marks&Spencer
Mary Kay
Maybelline
Nivea

Orifflame
Rimmel

Ryor

Saloos

Vichy

Weleda

Jiné:

O O0000Oooodoodoonoodo

11. Myslite, Ze jste dostate€né informovan/a o zptsobu vyroby kosmetickych produktt
znacek, které kupujete? *
(Zda byly testovany na zviratech, zda byla vyuzita prace déti, jaké je jejich slozeni -
obsahuji-li syntetické latky nebo konzervanty, ne/jsou-li biologicky rozlozitelné, atd.)
Oznacte jen jednu elipsu.

() Spisene Preskoé&te na otézku 13.
() Ne Preskoéte na otézku 13.

() Spiseano Preskoéte na otdzku 12.
() Ano Presko&te na otdzku 12.

12. Jak jste se o zpusobu vyroby dovédél/a?
Oznacte jen jednu elipsu.

webové stranky znacky
socialni sité znacky
recenze spotiebitell

kampan znacky

00000

Jiné:

https://docs.google.com/forms/d/13naF RgDHS0B-e_6rcuRBExy37YXr9eQCU77c9GRoA8g/printform
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Jesté to nevzdavejte! Vedete si skvéle!

13. Jak VaSe rozhodovani u vybéru kosmetiky ovliviiuji tyto faktory: *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Vibec Spise
neovliviiuje  neovliviiuje

Spise Zcela

Nepodstatne ovliviiuje zasadni

Cena

Znacka

Doporu€eni znamého
Recenze na internetu
Design produktu
Netestovana na
zvifatech

100% pfirodni
kosmetika (bez
konzervacnich a
syntetickych latek)
Eticka kosmetika (v
souladu s pravidly
spravedlivého
obchodu)

Snadna dostupnost
Reklama, ktera se mi
libi

Spole€enska
odpovédnost firmy
(Setrna k zivotnimu
prostiedi, podporuje
neziskové projekty
atp.)

Ceska vyroba
certifikaty (HCS,
AKUNA, GMP a
dalsi)

00 0 00 0 000000

00 0 000 0 00000
00 0 00 0 000000

00 O 00 0] 0 00000
00 0O 00 0] 0 00000

14. Setkal/a jste se nékdy s pojmem Spole&enska odpovédnost firem? (Corporate
Social Responsibility - CSR) *

Oznacte jen jednu elipsu.

() ano
() ne

https://docs.google.com/forms/d/13naF RgDH50B-e_6rcuR6EXy37YXr9eQCU77c9GRoA8g/printform
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15. Uvedte prosim konkrétni kampari /
aktivitu, kterou v ramci ,,Spole¢enské
odpovédnosti firmy*“ realizuje néktera
kosmeticka spole¢nost:

~SpoleCenska odpovédnost firem“ znamena
zavazek firmy brat ohled na socialni a
environmentalni otazky. Jedna se napfiklad
0 vyrobni procesy Setrné k zivotnimu
prostiedi, dodrzovani dastojnych pracovnich
podminek, zaméstnavani osob se
zdravotnim postizenim, podpora
dobro€innych organizaci, atd. Dale sem
patfi zakladani firemnich nadaci,
spoleCensky prosp&Sné kampané, projekty
na podporu zdravi apod.)

16. Koupil/a jste si nékdy produkt znacky LUSH? *
Oznacte jen jednu elipsu.

O ano Preskod&te na otdzku 17.
Q ne Preskoéte na otdzku 22.

LUSH

17. Odkud jste se o zna¢ce LUSH dozvédél/a? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() doporu€eni od pratel/rodiny
() dostal/a jsem produkt LUSH jako darek

Q socidlni sité

@ reklama (TV, radio, internet)
(") recenze na intemetu
() z Casopisu/letaku

Q Jiné:

18. Jak vnimate cenu zna¢ky LUSH *
Oznacte jen jednu elipsu.

() spiselevna

() tak akorat (vyvazena cena a kvalita)

() spiSe drahé

() predrazené (vysoka cena, nizka kvalita)

https://docs.google.com/forms/d/13naF RgDHSoB-e_6rcuR6Exy37YXr9eQCU77c9GRoA8g/printform
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19. Pro¢& u zna€ky LUSH nakupujete? *

Vyberte v§e, kvili éemu uprednostriujete LUSH pred konkurenci.
Za$krtnéte v8echny platné mozZnosti.

Kvalita produktt

Design produktl

Netestuji na zvifatech

Podporuji dobro€inné projekty
Snazi se chranit zivotni prostredi

Maji produkty, které konkurence nevyrabi

OO

Zadné nebo ekologicky $etrné obaly

[ |
S

Zadné nebo minimum konzervaénich latek (Fresh produkty)
Vegan/vegetarianské produkty

Znam presné slozeni

Ruéni vyroba

Hezky voni

Dlouho vydrzi

OOl

Prijemny marketing

Prijemna obsluha na prodejné

Jiné:

11

20. Jaké produkty LUSH kupujete nej¢astéji a pro&?

21. Co byste na znaéce LUSH zménili, chybi Vam néco?

A ted uz jen kliknout na Odeslat!
Dékuji za pomoc.

Zaslouzite odménu. Az se uvidime, prihlaste se o néjakou dobrotu :)
PS: Vite o nékom, kdo by mi tento dotaznik také vyplnil? Prosim, poSlete mu odkaz a budu

Vas zboziovat do konce véku.
(Ja vim, je to houby motivace, ale je to pravda :D)

S vielymi diky
Marie
Odkaz ke sdileni:

https://docs.google.com/forms/d/13naFRgDH50B-
e_6rcuR6Exy37YXr9eQCU77c9GRoA8g/viewform

22. BONUS
Chcete néco dodat? Néco Vam v dotazniku chybi? Budu rada za zpétnou vazbu ;)



PRILOHA P VII: E-MAIL Z MANUFAKTURY

Hezky den a diky moc za Vas e-mail.

Skrze prsty se na néj urcité nedivam, spiSe naopak. Je mi sympatické, kdyz lidé nejsou Ihostejni a
snazi se riznymi zplsoby aktivné pfispét k ochrané Zivotniho prostredi i ¢ehokoliv jiného, co po-

vazuji za dUleZité a spravné.

K vasim otazkam:

1) Palmovy olej, ze kterého jsou vyrabéna nase mydla, pochazi z Indonésie a jeho vyrobce jako
prvni v Indonésii ziskal certifikat ,,RSPO” - Roundtable on Sustainable Palm Oil. RSPO = iniciativa
s vice nez 1400 cleny v 50 zemich svéta, zalozena r.2004 mnoha zainteresovanymi stranami (pés-
titelé, zpracovatelé, obchodnici, vyrobci spotiebniho zbozi, maloobchodnici, banky, nevladni or-
ganizace zamérené na ochranu Zivotniho prostredi a socialni problémy). Vyrobce naseho palmo-
vého oleje je soucdsti této iniciativy od samotného pocatku. Tato iniciativa udéluje certifikat
RSPO, k jehoz ziskani musi péstitel splnit nékolik pfis-
nych kritérii(zavazek k transparentnosti, soulad s platnymi zadkony a predpisy, dlouhodoba eko-
nomicka Zivotaschopnost, odpovédnost k Zivotnimu prostfedi, zachovani ptirodnich zdrojd a bio-
logické rozmanitosti, odpovédnost k zaméstnancim, odpovédny rozvoj novych vysadeb). Jeho
cilem je tak predevsim zajisténi udrzZitelného rozvoje, ochrana pralest a ohroZenych druhd volné
je prikladem pro certifikacni systémy jinych trznich plodin. Vice informaci lze dohledat
na: http://www.musimmas.com

2) Prechod na tuhé sampony z dlvodu snizeni konzervant( a obal(: o zafazeni tuhych Sampon
urcité premyslime a jejich vyvoj mdme v planu. Stejné tak jsme radi, Ze se ndm kazdoroc¢né zvysu-
je prodej klasickych tuhych mydel a Ze se lidé vraci k myti a sprchovani pravé tuhymi mydly.

Obecné lze fici, Ze se snazime obaly Setfit — nepouzivdme baleni typu ,0bal v obalu” — typické
napf. pro baleni kréma (kelimek ¢i tuba s krémem, dale zabaleny v krabicce..), nase lahvicky jsou
z PET, které je lépe odbouratelny neZli PE ¢i PVC, pouZivdme papirové tasky, zdsadné neprodava-
me ,vzduch” tj. nedélame obaly vétsi neZ je potieba, minimalizujeme mnozstvi letdk( a radéji

dbame o osobni pfistup k zakaznikovi — kterému na nasich obchodech vse radi vysvétlime..

Diky za Vas e-mail a preji, at se Vam Vase bakalarska prace vydafi.

S pozdravem z Manufaktury

Bara Cechova

Marketing & Vyvoj


http://www.musimmas.com/

PRILOHA P VIII: CHARAKTERISTIKA RESPONDENTU

2
52
208
58

Jste:
Zena 266 81.1%
i muz 62 189%
Je Vam:
méné nez 15 let
31.50 let [5¢ 15-20 let
21-30 let
— 51 a vice let [8] e
21-3 208]— I \-méné nez LI.{- 2] 31-50 let
51 a vice let
—— 1520 let [52
Vase nejvyssi dosazené vzdélani je:
— wsokodkols [112] zakladni

jsem vyucen/a

stredni s maturitou

0.6 %
1599

~a 4
63.4 %

w

17.7 %

1
S /0

vysokoskolske / vy§si odborné

32

176
112

w o

w N W
o 0



PRILOHA PIX: VLIV VEKU NA VYBER KOSMETIKY

15-20

Alverde H Avon
Lush Manufaktura
m MaryKay B Maybelline
Orifflame M Saloos
Oliné ® Dermacol
m Garnier m L'Oréal
W Ryor Vichy

1%_ 2%

3%

5%

2%

H The Body Shop
= Marks&Spencer
M Nivea

B Weleda

H Dove

Rimmel

0%

7%

2%

Alverde
Lush

B MaryKay
Orifflame

OlJiné

m Garnier

W Ryor

21-30

W Avon The Body Shop
Manufaktura  ® Marks&Spencer
H Maybelline M Nivea
m Saloos B Weleda
= Dermacol H Dove
m L'Oréal Rimmel
Vichy
1%

3% 4%

1%
2%

Alverde

B Avon
The Body Shop
Lush
Manufaktura

M Marks&Spencer

B MaryKay

B Maybelline

M Nivea
Orifflame

M Saloos

B Weleda

Jiné

m Dermacol

W Dove

W Garnier

W ['Oréal
Rimmel

M Ryor
Vichy

31-50

1%

0%

Pozn.: Znacky

v ¢ervenych  odstinech
testuji na  zvifatech
kone¢né produkty nebo

jejich ingredience.

1%
1%




PRILOHA P X: FAKTORY OVLIVNUJICi NAKUP KOSMETIKY

Cena [Jak Vase rozhodovani u vybéru kosmetiky ovliviuji tyto faktory:]

Vibec neovliviuje
Vibec neovliviuje . Spise neovliviuje

Spise neovliviiuje - Nepodstatne

Spise ovliviuje
Nepodstatné .

Zcela zasadni
Zcela zasadni -

0 39 78 117 156 195

Znacka [Jak Vase rozhodovani u vybéru kosmetiky ovliviuji tyto faktory:]

, Vibec neovliviiuje
Vibec neovliviuje | Spise neovliviuje
Spige neovliviiuje Nepodstatne
' Spise ovliviiuje
Nepodstatné ) i
n Zcela zasadni

Spise ovliviuje
Zcela zasadni ‘

0 34 68 102 136 170

13
53
20
195
47

13
57
55
169

4 %
16.2 %
6.1 %
59.5 %

14.3 %

4%
17.4%
16.8 %

Q

51.5%

10.4 %

Doporuceni znamého [Jak Vase rozhodovani u vybéru kosmetiky ovliviuji tyto faktory:]

Vibec neovliviiuje
Vibec neovliviuje .

Spise neovliviiuje -
Nepodstatné -
Zcela zasadni -

0 41 82 123 164 205

Spise neovliviiuje

Nepodstatne

Spise ovliviiuje

Zcela zasadni

17
42
35

203

31

52 %
12.8 %
10.7 %
61.9 %

9.5 %

Recenze na internetu [Jak Vase rozhodovani u vybéru kosmetiky ovliviuji tyto faktory:]

Vibec neovliviiuje
VEDNG N0 Spise neovliviuje
Spise neovliviiuje Nepodstatne
Spise ovliviuje
Nepodstatné ) )
Zcela zasadni
Spise ovliviivje

Zcela zasadni

0 25 50 75 100 125 150

40
68
78

127

14

122 %
20.7 %
23.8 %
38.7 %

43 %



Design produktu

Vibec neovliviuje
Spise neovliviuje
Nepodstatné

Spise ovliviiuje

Zcela zasadni

o

23

Netestovana na zviratech

Vibec neovliviuje
Spise neovliviiuje
Nepodstatné
Spise ovliviiuje

Zcela zasadni

o

22

Vibec neovliviuje 35
Spise neovliviuje 63

Nepodstatné 104
Spise ovliviiuje 115
Zcela zasadni 1"

Vibec neovliviuje 44
Spise neovliviiuje 72

Nepodstatné 55
Spise ovliviiuje 112
Zcela zasadni 45

100% prirodni kosmetika (bez konzervacnich a syntetickych latek)

Vibec neovliviiuje
Spise neovliviuje
Nepodstatné
Spise ovliviiuje

Zcela zasadni

o
W |
o

Vibec neovliviuje 22
Spise neovliviuje 60
Nepodstatné 5
Spise ovliviiuje 152
Zcela zasadni 43

Eticka kosmetika (v souladu s pravidly spravedlivého obchodu)

Vibec neovliviuje
Spise neovliviiuje
Nepodstatné
Spise ovliviiuje

Zcela zasadni

o

22

Vibec neovliviuje 35
Spise neovliviiuje 74
Nepodstatné 86
Spise ovliviuje 108
Zcela zasadni 25

10.7 %
192 %
NT%
351%
34%

134 %

22 %
16.8 %
341%
13.7%

6.7 %
18.3 %
15.5%
46.3 %
131 %

10.7 %
226 %
26.2 %
329 %

76 %



Snadna dostupnost

Vibec neovliviuje 14 43 %
Spise neovliviuje 38 116%
Nepodstatne 54 165%
Spise ovliviiuje 163 497 %
Zcela zasadni 59 18 %

Vabec neovliviuje
Spise neovliviiuje
Nepodstatné
Spise ovliviuje

Zcela zasadni

33 66 99 132 165

o

Reklama, ktera se mi libi

Vibec neovliviuje 82 25 %

Vibec neoviiviuje | Spise neovliviuje 68 20.7 %

Spise neovliviiuje Nepodstatné 114 348%
Spise ovliviiuje 56 17.1%

Nepodstatné ; :
Zcela zasadni 8 24%

Spise ovliviiuje
Zcela zasadni-

23 46 69 92 115

o

Spolecenska odpovednost firmy (Setrna k zivotnimu prostredi, podporuje neziskove projekty atp.)

Vibec neovliviuje 38 116%

Vibec neoviiviuje Spise neovliviiuje 80 244%
& 4 1 0%

Spise neoviiviiuje Ne!)'odstgtnfa A 79 241%
Spise ovliviuje 116 354 %

Nepodstatné Zcela zasadni 15 46%

Spise oviiviiuje

Zcela zasadni

o

23 46 69 92 115 138

ceska vyroba

"~ "Vlbec neovliviiuje 53 162%

Vibec neoviiviiuje Spise neovliviuje 7M1 216%
Spide neoviiviiuje Negodst;tnfa _ 111 338%
Spise ovliviuje 78 238%

Nepodstatné Zcela zasadni 15 46 %

Spise oviiviiuje

Zcela zasadni

o

22 44 66 88 110 132

certifikaty (HCS, AKUNA, GMP a dalsi)

Vibec neovliviuje 86 262 %

Vibec neovliviiuje Spise neovliviuje 71 216%

Spide neoviiviuje Ne!).odstatn-e 104 317%
Spise ovliviuje 57 174%
Nepodstatné Zcela zasadni 10 3%

Spise oviiviiuje

Zcela zasadni

o

21 42 63

b4

105



PRILOHA P XI: ZAKAZNICI O ZNACCE LUSH

Odkud jste se o znacce LUSH dovédél/a?

10%

m doporuéeni od ptatel/rodiny

3%
M dostal/a jsem produkt LUSH jako darek

2% socialni sité
19%
Oreklama (TV, radio, internet)
M recenze na internetu
0%

m 7 Easopisu/letdku

W Ostatni
11%

Jak vnimate cenu znacky LUSH?
0% 0%

O spiSe levna

m tak akorat (vyvdZend cena a

kvalita)
spise drahé

42%

58%

M predraZené (vysoka cena,
nizka kvalita)




PRILOHA P XII: ZIVOTNI STYL ZAKAZNIKU LUSH VS. OSTATNI

Zajem o soc. problémy
- zakaznici LUSH

1%

N\ 14%

Hano
M spiSe ano
spise ne

Hne

Zajem o zdravy zivotni
styl - zakaznici LUSH

11%

;

53%
Hano
0% g spiSe ano
spiSe ne

Hne

36%

Zajem o soc. problémy
- nikdy nenakoupili u
LUSH

2%

Hano
M spise ano
spise ne

Hne

Zajem o zdravy zivotni
styl - nikdy u LUSH
nenakoupili

Hano
59% oy

M spide ano
1%

spise ne

Hne

23%




