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ANOTACE

Diplomova prace se zaméfuje na identifikaci postupi marketingového vyzkumu, které
pfispivaji k udrzitelnému podnikdni firem v odévnim primyslu. Teoreticka Cast prace je
vénovana globalnim environmentalnim problémtm a jejich dopadu na odévni pramysl. Dale je
predstaven koncept udrzitelné mody jako potencidlniho feseni negativnich dopadii textilniho
prumyslu na zivotni prostfedi. V této souvislosti je zminéna role marketingového vyzkumu a
udrzitelného marketingu. Analytickd C¢ast prace je zaméfena piedev§im na odhaleni
udrzitelnych postupii marketingového vyzkumu, které ptispivaji k udrzitelnému podnikéani
vybrané spolecnosti. Soucasti je také terénni Setfeni ve Ctyfech kamennych prodejnach a
analyza digitalnich platforem. Na zaklad¢ zjiSténi z provedenych analyz jsou definovany

navrhy pro upravy stavajici strategie spole¢nosti.
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TITLE

Utilization of marketing research in the context of sustainable fashion

ANNOTATION

This thesis focuses on identifying marketing research practices that contribute to
sustainable business for companies in the fashion industry. The theoretical part of the thesis is
devoted to global environmental issues and their impact on the fashion industry. Furthermore,
the concept of sustainable fashion is presented as a potential solution to the negative
environmental impacts of the textile industry. In this context, the role of marketing research and
sustainable marketing is presented. The practical part of the thesis is mainly focused on
uncovering sustainable marketing research practices that contribute to the sustainable business
of the selected company. It also includes a field investigation in four brick-and-mortar stores
and an analysis of digital platforms. Based on the findings from the analyses, suggestions for

adjustments to the company's current strategy are defined.
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UvVoD

Jedno =z nejdiskutovanéjSich témat napfi¢ odvétvimi je v soucasnosti problematika
udrzitelnosti. Odévni primysl vyuziva velké mnozstvi ptirodnich zdrojti a ro¢né vyprodukuje
(Marshall, 2022). Diskuse o negativnich environmentalnich dopadech odévniho primyslu se
objevuji 1 ve vefejném prostoru, to zvysuje informovanost spotiebitelti, kteii pti ndkupech ¢im
dal tim castéji zohleduji zavazky spoleCnosti v tomto sméru. Zmény ve spotiebitelském

chovani, environmentalni hnuti a reakce vlad vytvaii tlak na spole¢nosti, aby ptetvotily své

strategie (Klika, 2024).

V tomto kontextu je stézejni marketingovy vyzkum, ktery spolec¢nostem umoziuje
pochopit a periodicky sledovat zmény v chovani spotiebitelti ¢i konkurence. Na zakladé zjisténi
z marketingového vyzkumu pak mohou zménit své strategie tak, aby odpovidaly principlim
udrzitelnosti (Foret a Melas, 2021, s. 155-156). Informace z vyzkumu umoZzni porozumét trhu,

konkurenci a zaroven odhali nové prilezitosti v oblasti udrzitelnosti.

Diplomova prace se zamé&fuje na identifikaci postupli marketingového vyzkumu, které
mohou pfispét k udrzitelnému podnikdni firem v odévnim pramyslu. Prvni ¢ast prace je
zamétfena na popis hlavnich globélnich problémt, které souvisi s aktivitami firem odévniho
prumyslu. V navaznosti na tuto problematiku je predstaven koncept udrzitelné moddy jako
potencidlniho feSeni téchto problémul. Tato Cast prace rovnéZ piedstavuje marketingovy
vyzkum v kontextu udrZitelnosti. Nasleduje kapitola vénovana marketingovému vyzkumu, jeho
typim, metodam a aplikaci v kontextu udrzitelnosti. V zavéru teoretické Casti je popsan
koncept udrzitelného marketingu, zvlastni pozornost je vénovana principim, jeZ vyuZziva.
Analytickd cast je zaméfena na analyzu spole¢nosti HUDYsport, kterd je jednou
z nejznaméjSich Ceskych prodejcii outdoorového vybaveni na tuzemském trhu. Soucasti je

analyza komunikace udrzitelnosti, odhaleni pfistupu spole¢nosti k marketingovému vyzkumu

a mystery shopping ve vybranych kamennych pobockach.

Zavérem, je vyhodnocen soucasny stav marketingového vyzkumu spolecnosti v kontextu
udrzitelnosti. Na zéklad¢ teoretického ramce a zjiSténi z analytické Casti jsou formulovany
konkrétni navrhy, jeZ by mohly spolecnosti pomoci efektivné vyuzit marketingovy vyzkum
jako nastroj, ktery pfispiva k udrZitelnému podnikani. Zaroveni jsou popsany navrhy pro
optimalizaci nabidky udrzitelnych produkti, zefektivnéni komunikace a budovani hodnoty jak

pro firmu, tak i pro spolec¢nost a zivotni prostiedi.
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1 DOPAD GLOBALNiICH PROBLEMU NA MODNi PRUMYSL

V soucasné dobé¢ se ¢im dal tim vice fesi problémy tykajici se dopada lidské Cinnosti na
zivotni prostfedi. Tyto dopady jsou jiz po dlouhd léta pfedmétem diskusi védci a odbornych
pracovniki, ale do povédomi Siroké vetejnosti se toto téma dostalo az v poslednich desetiletich.
Diivodem této zmény je fakt, ze nasledky primyslovych aktivit zacinaji zhorSovat kvalitu
lidskych zivoti. Proto lidé, formuji aktivistické skupiny, které tla¢i na vlady jednotlivych statd.

Jejich cilem je, aby ptijaly takova opatieni, aby se stav zivotniho prostifedi nadale nezhorSoval.

Velkou mirou se na zasadnim zhorSeni Zivotniho prostfedi podili rozvoj technologii, a to
jiz od pocatku industrializace. V dobé¢, kdy se zacaly vyuzivat parni stroje, se technologie
vyznamn¢ posunuly, ale pocatkem byly pravé tyto ,,zastaralé* stroje. Vyznamny vliv mélo
1 zavedeni masové vyroby produktl, na pocatku to byla vyroba oceli, nyni 1ze masoveé vyrabét
v podstaté cokoliv. Proménou neprosly pouze technologické obory, ale zdsadni ménou prosly
i vSechny ostatni pramysly. Zeméd¢lstvi naptiklad pteslo od pouhého obhospodatovani pudy
ke Slechténi a syntetickym hnojiviim. Postupné se kvili nariistajicimu poc¢tu obyvatel a jejich

potieb utvotila odvétvi uplné nova (Veber a Svecova et al., 2023, s. 47-48).

1.1 Globalni problémy

Trhy na celém svété se méni a spolecnosti, které na nich piisobi musi ménit postupy,
pristupy a v podstaté celou strategii, ktera fungovala po mnoho let, aby na téchto novych trzich
uspé€ly. Spolec¢nost ¢eli mnoha socialnim a ekologickym problémtim, do kterych patii naptiklad
rychlé technologické zmény, naléhavost klimatické krize, nebo nedostatek zdroju, které vytvati
tlak na globalni politické a ekonomické prostredi. Nestabilni prostfedi mliZe pro nékteré firmy
znamenat piilezitost, jak ziskat konkuren¢ni vyhodu a pfetvofit tyto vyzvy na hodnotu, jak pro
svoje podnikani, tak i1 pro spolec¢nost. Povédomi o dulezitosti udrzitelnosti se jak u Siroké
vetejnosti, tak u podnikil zvysilo, a s tim 1 vyuzivani pfirodnich materidlu. Kazdopadné stale
plati, Ze jako spolecnost vyuzivdme o 75 % vice ptirodnich zdroji, nez kolik jich ro¢né
obnovime. Vzhledem k tomu, Ze pocet obyvatel 1 nadale roste, 1ze piepokladat ze uvedeny
nepomér se bude zvySovat. Tento fakt je zdsadni pro veskeré komodity, na které jsme zvykly
a nedovedeme si bez nich pfedstavit zivot. Zarovei je to stéZejni pro nase pieziti, protoze se to
tyka 1 pitné vody a vzduchu, ktery dychame (Lacy et al., 2020, s. 1-2). Problémy nekon¢i pouze
u nedostatku ptirodnich zdrojt, ale patii mezi n€ i globalni oteplovéni, znecistovani ovzdusi
nebo nadmérné produkce odpadi. Tyto disledky soucasné produkce a spotfebniho chovani pak

zpusobuji dalsi komplikace, které z nich vyplyvaji.
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Textilni priimysl se ve velké mife podili na zatézovani planety a negativni aspekty produkce
odévl se projevuji v mnoha oblastech. Piestoze se napiiklad automobilovy primysl vyviji
smérem k udrzitelnosti, naptiklad podporou elektromobilii, v textilnim primyslu se takto
zasadni zmény nekonaji. Oproti automobilovému primyslu vice nez 65 % odévl pochazi
zropy. Bavlna, kterd je povazovana za ekologicky material pro vyrobu, pfi zpracovani
jejim rastu, které pouziva vétSina péstitelli. Zména je nevyhnutelnd a feSenim by mohl byt
piechod na cirkuldrni feseni, tedy vyuziti maximalniho potencidlu textilu. Tim je mysleno
predevsim opétovné pouziti textilu, jeho recyklace, kterd by zajistila minimalizaci odpadu.
Pouhé 1 % vyhozenych odévl je opétovné pouzito na vyrobu nového obleceni a zbytek je
spalen nebo kon¢i na skladkach. Bez zmény ptistupu k vyrobé, distribuci, spotieb¢ a likvidaci
odévi nelze zlepsit soucasnou problematiku environmentalnich dopadii textilniho primyslu

(Proplanetu, 2022).

1.1.1 Globalni oteplovani

Globalni oteplovani je jednim z nejvyznamnéjSich a nejvice diskutovanych problémi
soucasn¢ doby. Tento pojem neznamena pouze oteplovani klimatu Zemé, ale je spojen
i s nasledky, které zpiisobuje. Definice podle Vebera, Svecové a kolektivu (2023, s. 48)
globalniho oteplovani je: ,ndriust prumérné teploty zemské atmosféry a ocednii v case”,
pri¢emz na tento jev ma vliv nejen lidska ¢innost, ale i ptirodni faktory. Mezi pfirodni faktory
ovliviiyjyici klima na Zemi patii napiiklad stfidani dob ledovych, meziledovych, nebo
astronomické cykly Zemé&. Zmeéna teploty ma vliv na veskeré ekosystémy, kvalitu lidského
zivota 1 ekonomiku. Globalni oteplovani je spojovano pfedevS§im s emisemi sklenikovych
plyn, mezi ty nejznaméjsi patii oxid uhli¢ity, methan a oxid dusicity. Tyto plyny se
v atmosféfe vyskytuji pfirozené¢ a zadrzuji v ni teplo odrazené od povrchu Zemé¢. OvSem
spalovani fosilnich paliv jejich koncentraci v atmosféie zvySuje, a pravé to navySuje
1 primérnou teplotu zemského povrchu (Veber, Svecova et al., 2023, s. 48). Dalsim diivodem
zpisobujicim oteplovani je velkoplosné odlestiovani. Stromy piirozené vstfebavaji oxid
uhlicity, ktery v sobé uchovavaji a produkuji kyslik. Kéceni stromt tento proces znemoziuje
a do atmosféry se proto dostdva mnohem vice oxidu uhli¢itého, a tim se situace jesté zhorSuje.
Zvysena koncentrace oxidu uhli¢itého v atmosféfe neni jedinou pfi¢innou globalniho
oteplovani. Metan mé na tento jev jeSté vétsi vliv nez zminény oxid, ale v atmosféte se
vyskytuje krat§i dobu. Vznikd mimo jiné chovem hospodarskych zvitat, které pii traveni

potravy tento plyn produkuji (Evropska komise, b.r.).
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Evropsky parlament (2023) uvadi, ze mddni primysl vyprodukuje vice emisi sklenikovych
plynt, nez letecka a ndmotni doprava dohromady. Jedna se o 10 % z celkové emise téchto plynt
a tento podil neustdle nartistd. V budoucnu se predpoklada dalsi narist podilu modniho

pramyslu na celkové emisi sklenikovych plynt, a to z diitvodu neustale se ménicich trendi.

1.1.2 Spotreba a zneciSténi vody
Voda je nezbytnou soucasti jakéhokoliv Zivota na Zemi, ale stejné jako globalni oteplovani
problémt. Piestoze je povrch planety tvofen zhruba 70 % vodnimi plochami, tak pfevazna
vétsina je sland a nachazi se v oceanech a motich. Slana voda predstavuje témét 97 % celkového
mnozstvi vody na Zemi a zbyla 3 % tvoii vody sladkovodni. Z tohoto nesrovnatelné¢ mensiho
mnozstvi sladké vody tvoti pouze 1,2 % pitna voda, zbytek je v ledovcich. Pristup k pitné vodé
vroce 2022 neméla vice nez miliarda lidi a tento pocet se v budoucnu bude zvysSovat

(Kraus, 2022).

Pfestoze je na Zemi vody stale stejn¢, pitna voda ,,mizi“. Tento jev mé nékolik davodu,
jednim z nich je globalni oteplovani, které zptisobuje rychlejsi vypatovani. Dalsim diivodem je
zvySeni poptavky po vodé zplsobené nartistem poctu obyvatel. Nejzasadnéjsi vliv mé ale
zména ve struktufe ptidy. Problém nastava ve chvili, kdy se struktura plidy zméni tak, Ze se na
ni voda neudrzi. Nevsdkne se do ni a odtece, takze ptida uschne, nedafi se na ni rostlinam
a podzemni vody nejsou dopliiovany. Klimatické zmény, jako jsou zmény sméru vétru, maji
také velky vliv na nedostatek pitné vody. V ptipadé¢ zmeény proudéni vzduchu se mize stat, Ze

voda, ktera méla dopadnout na pevninu, skon¢i v moti (Kraus, 2022).

Textilni primysl je druhym nejvétSim spotiebitelem vody na svété. DneSni spotiebni
spolecnost a v ni neustdle se ménici modni trendy zpiisobily a nadale zpisobuji vysoké
zneCisténi vody. V soucasnosti si lidé primérné kupuji o 60 % vice odévi, nez tomu bylo
v minulosti. Zaroven, se zvysil 1 pocet odévniho odpadu, kviili neustalé potiebé obménovat
Satnik. Vyroba odévil se diky pokroku technologii stala levnou, a to zplsobilo zbytecnou
nadprodukci. Nadprodukce se v soucasné dobé¢ fesi takovym zplisobem, Ze tyto odévy jsou jeste
ptfed prodejem spaleny nebo vyhozeny. Celkové mnozstvi takto zlikvidovanych odévi tvoti az
jednu tietinu veSkeré produkce a zdroje pro vyrobu tohoto obleCeni jsou vyuzity zbyte¢né
(Bandera, 2024). K samotné vyrobé je potieba velké mnozstvi vody, podle Evropského
parlamentu (2023) je ,, k vyrobe jediného bavineného tricka zapotrebi 2 700 litrii pitné vody *,

to je stejné mnozstvi vody, které jednotlivci staci na dva a ptil roku. K Gpravée latek jsou potieba
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chemikalie, které znecistuji svétové zasoby vody. Odhady uvadi, ze odévni primysl pfispiva
az 20 % ke zneciSténi vodnich zdroji. Problém netkvi pouze ve vyrobé, ale ke znecisténi
prispivame 1 pranim, protoze prani syntetickych latek uvolnuje do vody mikrovlakna, ktera se

nasledn¢ mohou dostat do potravin (Evropsky parlament, 2023).

Vliv odévniho primyslu na zasoby vody lze omezit napiiklad udrzitelnym péstovanim
bavlny, které¢ vyuzivd vodu stfidmé¢ a minimalizuje pouzivani chemie. ZlepSit situaci mize
1 nakup bavilny od dodavateld, ktefi disponuji certifikaci potvrzujici jeji bio ptivod. Nabidka
produktl je zavisla na poptavce, zakaznici mohou zménit vSe. Kdyz si zakaznici budou vybirat
udrzitelné materidly, tak vyrobci z nich budou odévy vyrabét. Volbou obleceni vyrobeného
z ptirodnich latek, které pii vyrobé nespotiebuji tolik vody, vyrazné zmirni dopad odévniho

primyslu na kvalitu a mnozstvi vody (Bandera, 2024).

Moda je prosttedkem sebevyjadieni, ale postupy, které jsou nyni praktikovany jsou
neudrzitelné. Spole¢nost by méla zvazit nasledky svého spotfebniho chovani a ucinit kroky
k udrzitelnosti a cirkularni ekonomice. Tim soucasnad spole¢nost umozni budouci generaci
sebevyjadieni prostfednictvi mody, které mame nyni. Zmény, které jsou s pirechodem na
cirkularni ekonomiku spojené nejsou pouze v mode, ale ve vSech ostatnich oblastech lidského
Zivota. Spolec¢nosti jsou schopny uspokojovat lidské potfeby pouze ve chvili, kdy mohou

vytvaret produkty, které tyto potfeby naplni.

1.1.3 Odpad

Mezi dal$i hojné diskutovand témata patii problematika odpadt. Odpady Ize definovat jako
,, nepotiebné, zbytecné véci, kterych je tieba se zbavit“ (Veber, Svecova et al., 2023, s. 55). Lze
tvrdit, Ze jakykoliv produkt se diive ¢i pozdéji stane odpadem. Prave Cas, za ktery se véc stane
odpadem je zasadni, kazdy material se jednoho dne stane odpadem, ale ve vyrob¢ se na tento
fakt nehledi. S rostoucim poctem obyvatel se imérné zvysuje i mnozstvi odpadu a tento jev
zaCinaji pocitovat lidé vSech zemi na svété. Snahy o snizeni mnozstvi odpadu, podpora
recyklace a jind ekologickd hnuti v mnoha piipadech selZzou z divodu slozité byrokracie.
Problémem je i ekonomicky zdjem zainteresovanych stran, nebot’ tyto neudrzitelné postupy
funguji mnoho let. Spole¢nosti by musely vynalozit zna¢né finan¢ni zdroje, aby tyto postupy

a struktury zménily (Hobrland, 2019, s. 3-4).

V pievazné ¢asti historie se problematika odpadi v podstaté netesila. Divodem bylo, ze
pfiroda si s odpadem, ktery produkuje poradi sama a po dlouh4 1éta lidstvo neprodukovalo tolik

odpadu, aby toto mnoZzstvi ohrozovalo nebo ztézovalo zivot na Zemi (Kochankova, 2021).
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VSichni zivocichové na planeté produkuji néjaky odpad, rozdilem mezi lidmi a ostatnimi
zivymi tvory je mnozstvi tohoto odpadu a jeho nésledné vyuziti. Odpad, ktery produkuji

zivoc¢ichové, priroda vyuzije pro svlj vlastni prospéch, naptiklad jako hnojivo.

Stejné tomu bylo i na zacatku lidského vyvoje, kdy nasi pfedci vyuzivali pouze ptirodni
materialy. Odpad produkovali také, ale véci, které pro né¢ mély n€jakou hodnotu vyuzivali
bezezbytku (Hobrland, 2019, s. 4-6). Prvni znaky potencidlniho problému s odpady se zacaly
objevovat az v dobé¢, kdyz se lidé zacali shlukovat do mést. Zlom nastal v bod¢, kdy se odpad
zacal v ulicich hromadit, protoze se nestihl dostate¢né rychle rozlozit, a to mélo nemaly vliv na
zdravi méstskych obyvatel. Postupem ¢asu se mésta zacala zvétSovat a mnozstvi odpadu stejné
tak. Odpadky lakaji zivocichy, ktefi jsou nosi¢i riznych nemoci, a mohou je pfenést i na
¢lovéka. Kdyz mnozstvi odpadu piekonalo netinosnou mez, a byla prokdzana souvislost mezi
Cistotou prostredi ve kterém Zijeme, a imrtnosti byl to impulz k vytvoreni systému pro spravu

odpadu (Kochéankova, 2019).

Spole¢nost se 1 nadale rozvijela a stejn¢ tak se ménily i odpady, postupné se k ptirodnim
materialim ptidaly i ty syntetické. Textilni primysl se vyvijel stejn¢ jako spolecnost, od ru¢ni
vyroby odévu slouzicich predevsim jako ochrana téla, az po nyné&jsi masovou vyrobu. Zména,
kterd v tomto odvétvi nastala se velmi vzdalila od udrzitelného stavu a textilni primysl se
zasadné podili na svétovém mnozstvi odpadu. Navic se pouzivaji latky, které nejsou biologicky
odbouratelné, to znamena ze se v prirodé nerozloZi viibec, nebo jen velmi pomalu. Mezi takové
latky patii naptiklad polyester, ktery je spolu s jinymi syntetickymi vldkny pouZzivan Castéji,
nez materialy ptfirodniho piivodu (Statista, 2024).

Resenim problémii s nadmérmou produkci odpadu by mohl byt princip cirkularni
ekonomiky. Snaha o vyuziti plného potencialu odévii, na zdklad€ udrzitelnych principt jako je
recyklace, opétovny prodej nebo snaha o opravu poskozenych kusii (Statista, 2024). Evropsky
parlament (2023) uvadi, ze pouze v Evropské unii se kviili nizkym cendm a vlivu trendli zvysilo
mnozstvi obleceni na jednotlivce o 40 %. Téméf polovina z vlastnénych odévl pak konci na
skladkéach a pouhé 1 % je recyklovano. Evropska unie proto vydala nafizeni, Ze ve ¢lenskych

statech musi byt textil do roku 2025 povinné sbiran oddélené (Evropsky parlament, 2023).

Kontejnery na odévy jsou prvnim krokem k udrzitelnosti, ale urcit¢ nejsou feSenim. Bez
pochyb snizi mnozstvi textilniho odpadu na skladkach a umozni dalsi vyuziti latek, ale nestaci

k vyteseni problému s nadmérnou produkci odpadu odévniho priimyslu.
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1.2 Udrzitelna moda

Svét, jak ho zndme nyni vyrazné ovlivnila globalizace. Tento proces mé za nasledek
propojeni zemi, a to na ekonomické, politické, technologické i kulturni urovni. Globalizace
poskytuje snaz§i piistup k informacim a myslenkam kdekoliv na svété (Subrt et al. 2007).
Problémy a vyzvy tykajici se zivotniho prostfedi se pomoci masmédii §ifi, tudiz je o nich mezi
obyvateli vétsi povédomi. To zvysuje pocet obCantl, kteti si uvédomuji nutnost zmény a vytvaii
tlak na vlady a podniky, které jsou nuceny zameétovat se na ochranu Zivotniho prostredi
(Bruyninckx, 2019). Tento tlak se projevuje i v moédnim primyslu, kde se zvySuje poptavka po
udrzitelnych produktech. Udrzitelnd mdda roste na popularité a stava se tak dilezitym tématem

pro vyrobce, prodejce, ale hlavné spottebitele.

Moda jako takova, je dle Khelerové, Haunerové a Simonovské: ,, souborem
antropologickych, socialné-psychologickych, ekonomickych a kulturnich hodnot, vice ¢i ménée
typickych pro urcitou historickou, spolecensko-ekonomickou etapu vyvoje clovéka
a spolecnosti” (2019, s. 17-18). Moda se Casto méni, a to v zavislosti na zméné
celospolecenského nazoru na dany esteticky ideal. Tento komplexni pojem v sobé nezahrnuje
pouze odév a trendy v oblékani, ale predevs§im stav a vyvoj celkového lidského vzhledu a jeho
prezentaci v rdmci spolecenského a kulturniho kontextu. Prostfednictvim mody se ¢loveék miize
vyjadfovat, projevovat a odlisit od svého okoli, a na prvni pohled to vypovida o tom jaké mame

hodnoty a priority (Khelerova, Haunerovéa a Simonovska, 2019, s. 19-21).

Udrzitelnd moda ma stejné vlastnosti jako ta klasicka, 1ze se diky ni vyjadfovat a odliSovat.
Rozdilem od mody klasické je snaha udrzitelné mody najit rovnovahu v celém Zivotnim cyklu
odévl. Pocatkem je vybér materiald, které jsou Setrné k Zivotnimu prostredi, jejich nasledné
zpracovani a vyrobu odévl s ohledem na pracovni podminky, a podporu nésledné recyklace
a opétovného vyuziti. Cilem udrzitelné mody je snizeni emisi sklenikovych plynt, eliminace
zneCiSténi, a predevSim ochrana pfirodnich ekosystémt, ktera mimo jiné pfispiva k
minimalizaci plytvani. Zamérem udrzitelné mody je omezit vyrobu ¢i ndkup novych kusa
obleceni. Tohoto cile 1ze docilit nakupovanim v secondhandech ¢i ptij¢ovanim si obleceni od
ptatel, ale pfedevs§im vyuZivanim toho, co jiz vlastnime. O poznani drazsi zptisob, jak se oprostit
od fast fashion, je ndkup nového obleceni oznac¢eného jako ,,udrzitelné*. Tyto kusy jsou drazsi
pfedevsim kvili ndkladnosti vyroby, za kterou mize n¢kolik faktorii. Mezi které patii naptiklad
niz$i objem produkce, certifikace a standardy potvrzujici ekologické a etické postupy, nebo
spravedlivé pracovni podminky. Piestoze je udrzitelné obleceni oproti klasickému drazsi, je

dalezité si uvédomit, ze je vyrabéno tak, aby vydrzelo v naSem Satniku co nejdéle. Obleceni
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musi byt nadCasové a kvalitni, aby nepodléhalo rychle se ménicim trendiim a Satnik se nemusel

neustale obménovat (Vasutova, 2022).

1.2.1 Historicky vyvoj
Svét se odjakziva méni, a to ve vSech oblastech. Ke zrodu udrzitelné mody, jak ji zndme
dnes, ptfedchazel dlouhy historicky vyvoj. V minulosti byla moda piirozené udrzitelna, nebot’
neexistovala Zadna rychld moda. Vyuzivaly se pfirodni materidly a obleceni se vyrabélo ru¢né

v omezeném mnozstvi. S rozvojem technologii se tento pfirozeny udrzitelny proces zménil.

Ve stfedovéku se odévy vyrabély pouze z ptirodnich, dostupnych materialdi. Tim v té dobé
bylo piedevsim platno a kiize. To se zménilo az na rozhrani ¢trnactého a patnactého stoleti, kdy
se obleceni zacalo $it zdobnéjsi a k jeho vyrobé se pouzivalo vice latek. V minulosti se mimo
jiné vyuzivaly nejcastéji textilie jako Inéna latka, vina, sukno nebo konopi. V Sestnactém stoleti
se pro svou méekkost a hladkost zpopularizovala bavlna. Pro vyjime¢né udalosti, jako byly
svatby a jiné spolecenské akce, byla oblibena krajka. Sedmndacté a osmnacté stoleti bylo typické
svou extravagantnosti, nebot’ se trendem stala barokni méda. Ta je zndma u zen piedev§im
Sirokymi suknémi s obrucemi, korzety a u muzd kabaty s Sirokymi rameny a kratkymi
kalhotami doplnénymi hedvabnymi punc¢ochami. Druhd svétova valka, kterd vypukla ve
dvacéatém stoleti vyrazné ovlivnila i médu, kterd se jejim vlivem stala o poznani praktictéjsi
a jednodussi. V tomto obdobi se pouzivaly hlavné tlumené, nevyrazné barvy a Saty byly typické
rovnymi liniemi. Kviili nedostatku latek zeny nosily kratké sukné a jejich boty byly na nizkém
podpatku, aby byly schopny ujit 1 dels§i vzdalenosti. Tento trend jednoduchosti se nezménil ani
v sedmdesatych letech. Latky i samotné oblec¢eni byly nedostatkovym zboZim, tudiZ zde nebyl
prostor pro vybirani ani sebevyjadieni. Zména u nas pfisla az v devadesatych letech po padu
komunismu. Navrhati se inspirovali trendy v zahranici a na ¢esky trh se dostalo mnoho novych
znacek a styll. To pokracovalo 1 po roce dva tisice az do soucasnosti. Ze zahrani¢ni do tuzemska
proudi médni trendy a dnesni nabidka odévi je velice rozmanitd. Vzhledem k Sifeni informaci
o problematice modniho primyslu, pfedevsim jeho negativnich dopadech na Zivotni prostiedi
se v poslednich letech stala budoucnost planety velkym tématem. Udrzitelnost a etickd vyroba

se prosazuje ¢im dal tim vic napfic staty i odveétvimi (CleanWear, 2023).

1.2.2 Soucasné trendy
Mnoho firem v soucasnosti bere udrzitelné aktivity jako prostifedek k ziskani konkurenéni
vyhody. V poslednich letech se udrzitelnost stala jednim z hlavnich témat moédniho pramyslu.

Dtivodem je rostouci tlak spottebitelii, mezinarodnich instituci a ekologickych hnuti. Trendem
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v médnim primyslu jsou nyni ekologické materidly, recyklace, cirkularni designy a snaha
o minimalizaci odpadu. Za timto odklonem od fast fashion stoji zména spotiebitelskych priorit.
Z modniho primyslu rychld moda jen tak nezmizi, divodem je piedev§im cenova dostupnost,
rychla produkce a piizptisobivost k aktudlnim modnim trendim. Udrzitelna moda zatim neni
zdaleka tak popularni jako ta ,klasicka® fast fashion, kterd je v povédomi lidi zakofenéna
a podporuji ji reklamni kampan¢ a socidlni sité (Eurostock, 2024). Udrzitelné iniciativy se sice
objevuji ¢im dal vic, ale ve srovnani s fast fashion stale tvoii pouze zlomek z celkové produkce

modniho pramyslu.

Nekteré firmy modniho primyslu berou udrzitelnost jako nevyhnutelnou zménu. Z tohoto
divodu se trendem staly 1 dosud nepouzivané materidly. Pfikladem miiZze byt firma Lubay, ktera
vyrabi dopliky z veganské klize. Vyuzitim odpadu z italskych vinafstvi, jako jsou slupky,
seminka a zbytky z hroznti vytvaii modni dopliky, jejichz vyrobni proces neprodukuje zadny
toxicky odpad, mé nizkou spottebu energie a vody (Jandova, 2024). Nejen, Ze se v soucasnosti
zaCinaji pouzivat Uplné nové materidly, firmy se vraci k materidlim, které byly pouzivany
v minulosti. Mezi tyto latky patii organickéd bavlna, konopi, vlna nebo len. Vyhodou téchto
materiald je, Ze pro zpracovani nepotifebuji mnoho zdroji a jsou biologicky odbouratelné
(Portillo, 2024). Principy udrzitelné mody se netykaji pouze ekologickych materialt, ale jde
o cely vyrobni, distribu¢ni a logisticky proces. Pfikladem pro dal$i odévni firmy miiZze byt firma
Kleed, kterd pro vyrobu vyuziva kvalitni materidly, odévy jsou Sity rucné a Casti ze zisku
financuje projekty na ochranu zivotniho prostfedi. Hodnoty firmy nestoji pouze na zisku, ale
zajistyji 1 prosperitu mistnich komunit a planety. K minimalizaci odpadu pomaha 1 vyuziti
zbytkl latek k tvorbé kouskd, které firma nasledné prodava za niZsi ceny. Podobné smysleni
ma 1 firma Indentity Lingerie, jejimZ cilem je odstranit jakykoliv odpad ze své produkce.
Majitelé této spolecnosti jsou piavodem z Ukrajiny, a praveé tam posilaji zbytkové latky, které
uz nejsou schopni zpracovat. Tyto latky jsou nasledné vyuzity v nemocnicich, nebo na vyrobu

maskovacich siti, které pouziva arméada (Jandova, 2024).

Trendy tykajici se udrzitelnosti v moédnim primyslu se objevuji ¢im dal tim Castéji. Firmy
experimentuji s novymi materialy a vyrobnimi procesy, aby uspokojily pozadavky spottebiteli.
Cilem je snizit dopad vyroby, distribuce, logistiky a likvidace produkti na Zivotni prostiedi.
Vyrobni spolecnosti se snazi o minimalizaci odpadu, naptiklad vyuZzivanim zbytkovych latek
na jiné ucely, nebo tvorbou novych kolekci. Loajalitu zdkazniki lze ziskat i podporou

ekologickych charit a iniciativ zaméfujicich se na ochranu zivotniho prostiedi. Tento trend
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napfi¢ odvétvimi naznacuje, ze budoucnost médy se bude ubirat smérem, ktery je ohleduplny

k zivotnimu prostredi.
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2 MARKETINGOVY VYZKUM & UDRZITELNY MARKETING

Existuje mnoho definic marketingu, jednou z nich uvadi Kotler a Keller (2013, s. 35) jako
,, uspokojovani potieb ziskoveé . Aby firma mohla uspokojit potfeby a piani svych zakaznikd,
musi tyto potieby nejdiive zjistit. To vyzaduje systematické shromazd’ovéani informaci
o spotiebitelském chovani, preferencich a trendech na trhu. Na zakladé¢ zjisténych informaci
pak mutze spolenost upravovat svou strategii, nabidku produktii i komunikaci tak, aby

reagovala na aktualni poptavku.

2.1 Marketingovy vyzkum

Pocatky marketingového vyzkumu sahaji az do devatenactého stoleti, kdy jej poprvé
vyuzili pfi prezidentskych volbach. Cilem tohoto vyzkumu bylo ziskat informace o chovani
voli¢i a to tom, jaké faktory ovliviiuji jejich vybér konkrétniho kandidata. Tento vyzkum nebyl
zdaleka tak propracovany, jako jsou soucasné vyzkumy, hlavnim problémem byl pfili§ Siroky
vzorek respondentl. O stoleti pozd&ji byl marketingovy vyzkum zdokonalen prave o statistické

techniky, které se vyuZzivaji pro vybér reprezentativniho vzorku ucastnikli vyzkumu

(Foret a Melas, 2021, s. 35-36).

Marketingovy vyzkum je néstroj, prostfednictvim kterého spolecnosti ziskavaji informace
o trhu, konkurenci, a pfedev§im o jeho zdkaznicich. Prostfednictvim tohoto ndstroje firmy
zjistuji potieby, preference a nakupni chovani zakaznikti. Tyto informace nésledné slouzi
k rozhodovéani manaZeri a jsou ziskany pomoci metodologickych postuptl. Zadné informace
ovSem nejsou dokonalé, pomoci marketingového vyzkumu ma spole€nost piistup pouze k ¢asti
vSech aspektl trhu. Dlivodem této nedokonalosti informace je omezeny rozsah vyzkumu, nebot’
ani ty nejvetsi spolenosti nemaji pfistup k neomezenému rozpoctu, ¢asu nebo zdrojim. Pro
jsou pro firmu aktudlni. Na téchto problémech, se poté sleduji pomoci jednoho nastroje piedem
zvolené vlastnosti. Vysledkem marketingového vyzkumu je marketingovy problém, ktery
zahrnuje jak obsahovou, tak objektovou stranku. Jedna se o jasné urceni toho, co je tieba fesit,
na co se zamecfovat a zaroven, koho se problém tykd. Obsahova stranka v procesu
marketingového vyzkumu tvofi pfedmét, ktery musi byt dale strukturovan a pieveden do
podoby meéfitelnych ukazatelli a proménnych. Je zadouci, aby byl ptedmét definovan co
nejjednoduseji, coz umozni dosdhnout minimalniho poctu vyslednych znakl. Objektem
marketingového problému jsou lidé, tedy nositelé onoho problému. Jde o jasn¢ vymezenou Cast

trhu, segment zakazniki nebo skupinu spotiebitelli, jejichz potfeby a preference jsou
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pfedmétem zkoumani. Velmi dilezitou soucasti marketingového vyzkumu je i samotny zptisob
méfeni, ktery piispiva k parcidlnosti vysledkli. To mtze probihat i ve vzdalenych ¢asovych

okamzicich, a 1ze ho provadét i po n€kolika letech (Foret a Melas, 2021, s. 24-32).

Marketingovy vyzkum je slozity proces, ktery se sklada z obsahové a objektové stranky
marketingového problému. Jeho cilem je ziskat relevantni data pro strategickd rozhodnuti
manazerd. Obsahova stranka udéava, jaky problém ma byt fesen a jaké informace jsou k jeho
feSeni potifebné. Oproti tomu objektova stranka vymezuje, koho se dany problém tyka.
Vysledkem marketingového vyzkumu jsou parcialni informace o ¢asti trhu, kterd je pro firmu
Na zékladé téchto informaci totiz 1ze vytvofit i€innou marketingovou strategii, ktera zajisti

prosperitu spolecnosti.

2.1.1 Typy a metody vyzkumu
Cilem marketingového vyzkumu je zjisténi potieb potencialnich zdkazniki. Slouzi zaroven
k prozkoumani konkurence, odhaleni trznich pfilezitosti nebo nedokonalosti vlastnich
produkti, zjistit, co si 0 nasi zna¢ce mysli vetejnost. M¢li by jej provadét vSechny firmy nehledé
na velikost, obrat ani popularitu. Pro Zadnou firmu neni Zadouci uvést na trh produkt, bez toho,

aby tomuto uvedeni pfedchazel priizkum jeho potencialni uspésnost (Upgates, 2024).

K zékladnim typtim marketingového vyzkumu patii kvalitativni a kvantitativni vyzkum.
Kvantitativni se zamétuje predevSim na ¢isla. Data lze zjistit naptiklad na zaklad€ proklikd na
webovou stranku, nebo pocet ndkupii za urcity meésic. Kvalitativni vyzkum poskytuje hlubsi
vhled do postojil, potfeb a nazoru zakaznikti. Dulezité je zjistit vzorce chovani a predevsim
divody, které k témto vzorcim vedou. Cilem tohoto typu marketingového vyzkumu je ziskat
komplexni data. V tomto piipadé se nejedna pouze o Ciselny vystup vyzkumu. Vysledkem
kvalitativniho vyzkumu mohou byt mimo jiné texty, zvukové zdznamy, nebo napiiklad
fotografie. Spravné sestaveny marketingovy vyzkum zahrnuje jak kvalitativni, tak kvantitativni
vyzkumné typy (Updates, 2024). Pro odliSeni jednotlivych druhti marketingového vyzkumu je
dilezité jejich rozliSeni na primarni a sekundarni. V primdrnim marketingovém vyzkumu jde
o sbér informaci v terénu, je pouze na spolecnosti, jestli tento sbér provadi sama, nebo vyuzije
sluzby externi specializované agentury. Oproti tomu v sekundarnim marketingovém vyzkumu
spolecnost sama data nesbira, ale vyuziva ta, ktera jiz ziskal a zpracoval n¢kdo jiny. Tato data
lze ziskat naptiklad z vetejnych ¢i soukromych databazi, nebo informacnich systémda.

Spole¢nost mlize ziskat data jiz zpracovana, nebo nezpracovana. S nezpracovanymi daty toho
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lze délat o poznani vice, nebot' ta zpracovana lze mezi sebou jen porovnavat, nebo je

kombinovat. (Foret a Melas, 2021, s. 37-41).

Metody marketingového vyzkumu Ize rozd¢lit i na deklarativni a nedeklarativni. Hlavnim
rozdilem mezi témito dvéma metodami je objektivita ziskanych dat. Deklarativni metody
pracuji s daty, které byla ziskana pfimo od respondenti. Tyto metody jsou typické subjektivnim
skreslenim dat, nebot’ vyjadiuji ndzory dotazovanych obcanii. Oproti tomu nedeklarativni
metody pracuji s objektivnimi daty, které charakterizuji realitu. Pouzité data byla ziskana jinym
zpisobem, nez dotazovanim respondentii a nejsou tak zkreslena jejich nazory. Jedna se o data
shromazdéna naptiklad kratkodobym, ¢i dlouhodobym monitorovanim navstévnosti webovych

stranek (Tahal et al., 2022, s. 32).

Deklarativni metody jsou oblibené predevs§im kvili ivaze, ze uspéch spolecnosti je zalozen
na zakaznikovi. JakoZto kone¢ny uZzivatel produkti spoleCnosti je na zdkladé této tivahy
schopen zodpovédét veskeré otazky, na které se spolecnosti snazi nalézt odpoveéd. Metody
zaloZené na nazoru spotiebitell jsou vhodné pouzit u produkti, které 1ze snadno okomentovat.
Zasadni také je, aby si zdkaznik zazitek z pouziti daného produktu pamatoval, to zajisti
relevanci ziskanych dat. Obecné€ neni vhodné vyuzivat deklarativni metody v ptipadech, kdy se
vyzkum vztahuje na témata, ¢i produkty, o kterych lidé za normalnich okolnosti nehovoti. Mezi
takové okruhy patfi napiiklad ndboZenské vyznani, vySe piijml, nebo sexudlni orientace.
V soucasné dobé neni vhodné v dotaznicich uvadeét ani otazku tykajici se pohlavi, v pfipad¢ Ze
je pro vyzkum diilezita, je zddouct ji upravit o moznost ,,jiné*. Tato pravidla tykajici se sdilnosti
respondentll zavisi také na kultufe dané zemé a aktualnimu nastaveni spole¢nosti. Pokud se
spole¢nost rozhodne, Ze pro vyzkum jsou tato tabuizovana témata dulezitd, je vhodné, aby

zvolila 1 anonymni zptsob dotazovani (Tahal et al., 2022, s. 32).

2.1.2 Proces marketingového vyzkumu
Podle knihy Foreta a Melase (2021, s. 50-64) se marketingovy vyzkum sklada z péti na
sebe navazujicich krokidl. Ackoliv se kazdy marketingovy vyzkum li§i v zdvislosti na
zkoumaném problému, existuji kroky, které¢ jsou pro vSechny typy vyzkumu spolecné.

Postupem podle téchto autord je:

e, definovani marketingového problemu a cilii vyzkumu,
e sestaveni planu vyzkumu,
e shromdazdeni informaci,

e jejich statistické zpracovani a analyza,
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o prezentace vysledkit véetné praktickych doporuceni. *

Prvnim krokem je samotné stanoveni marketingového problému a urceni cili vyzkumu.
cely vyzkum zaméfen. Cil, nebo cile jsou stanoveny tak, aby jasné specifikovaly, jaké
informace ma vyzkum ziskat a jaké poznatky ma poskytnout k feSeni dané¢ho problému.
Informace jsou pro marketingovy vyzkum naprosto stézejni, je proto nutné predpovédet
hodnotu téchto informaci, které vyzkumem ziskame. Informace, které ziskdme musi spliiovat
Ctyfi zékladni charakteristiky. Mély by byt podstatné pro dany problém, zaroven musi byt
validni, musi tedy vérné odrazet a méfit to, co je predmétem naseho zajmu a co je tieba zjistit.
Dalsi z vlastnosti informaci je spolehlivost, spole¢nost by méla vzdy dosadhnout stejnych
vysledkt pfi pouziti nezménénych dat. V posledni fad€ musi byt vysledky dostatecné efektivni,

aby se vyzkum vyplatil a k jeho realizaci bylo vyuZito pfiméfené mnozstvi zdroji.

Dalsi z krokti je plan marketingového vyzkumu, ten je komplikovany a zahrnuje mnoho
krokd. Planovani vyzkumu musi byt detailni a peclivé zpracované, nebot’ na zakladé planu se
postupuje 1 v dalSich krocich. Plan podrobnéji definuje pozadované informace, metody jejich

ziskavani a nasledné kroky zahrnujici zpracovani, analyzu a interpretaci vysledk.

Po dokonceni planu nésleduje tvorba projektu, ktery je vytvofen podrobnym rozepsanim
jednotlivych krokii stanoveného planu. Projekt byva velmi rozsahly a jeho délka se muzZe
pohybovat az v desitkach stran. Soucasti byva také ndvrh zaznamového archu. Hlavnim tcelem
této Casti marketingového vyzkumu je, slouzit jako podklad pro komunikaci se zadavatelem.
Zaroven predstavuje ur€itou formu zaruky, protoZe jej musi schvalit a podepsat vSechny
zOastnéné strany, ¢imzZ se piedchazi ptipadnym sporiim nebo zpochybnéni prace po realizaci

vyzkumu (Foret a Melas, 2021, s. 50-64).

2.1.3 Marketingovy vyzkum a udrzitelnost

S rozvojem spoleCnosti se proménovala vSechna odvétvi vcetné marketingu, razantni
zména v praktikach vyuzivanych v minulosti byl rozvoj technologii — predevs§im informacnich
a komunikac¢nich. V nédvaznosti na pokrok v téchto oblastech vznikla potieba firem prezentovat
se 1 v online svété. Na online platformach plati podobna ne-li stejna pravidla jako v redlném
svete, avSak neustdle se zvySujici ndroky tykajici se udrzitelnosti, zdsadné prohlubuji tuto
problematiku (Foret a Melas, 2021, s. 149). Po celém svété se ¢im dal tim vic prosazuji
regulace, které maji zajistit mensi dopad ¢innosti firem na Zivotni prostfedi. V nékterych statech

tyto regulace vyvolaly vlnu odporu, coz zpiisobilo politické problémy. Kazdopadné otazky
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tykajici se udrzitelnosti bezpochyby budou hrat roli pti tvorbé marketingovych pland, nelze ale

tvrdit, Ze tyto otazky ovlivni i plany strategické (Kim et al., 2024).

Udrzitelné iniciativy se soustfedi na tfi témata, kterymi se zabyvaji. Témi jsou Zivotni,
socialni a ekonomické prostfedi. Na zéklad¢ téchto oblasti byl vytvofen princip triple bottom
line, Cesky piekladan jako princip troji zodpovédnosti (Kim et al., 2024). Tento princip je
zalozen na tiech zékladnich pilifich, které piedstavuji prostiedi, jimz se tato problematika
zabyva. Triple bottom line a marketingovym vyzkum jsou Uzce spjati, nebot” marketingovy
vyzkum je nastroj, ktery umoziuje firmam lépe porozumét trhu, zdkaznikiim a konkurenci
anasledné pfijimat rozhodnuti, ktera odpovidaji principim TBL. Kazdy z pilifa troji

zodpovédnosti 1ze naplnit prostiednictvim dobte provedeného marketingového vyzkumu.

Prvnim z téchto pilift je zisk, ale vzhledem k rozsitenému chépani tohoto slova je casto
nahrazovan oznacenim prosperita. Zisk ve spojeni s triple bottom line je chapan nejen jako
snaha spolecnosti dosahovat zisku, ale patii sem i ziskdvani partnerti, kteti uznavaji stejné
hodnoty. Zaroveinl je to i zdvazek vyplatit véfitelim a zaméstnancim odménu dle pravidel
férovosti a v Case, ktery byl pfedem domluven (Haluskova, 2023). Hodnoty, které jsou v pilifi
hromadné oznaceny pod pojmem zisk, by se mély promitnout i do finanéniho planu spolec¢nosti
a do jeji strategie. Problematiku zisku v triple bottom line Ize rozsifit i na okoli podniku,

pfedevSim na komunitu, kterd podnik obklopuje (Kenton, 2024).

Dalsi ¢asti TBL jsou lidé, a to vSichni jednotlivei, ktefi pfijdou se spole¢nosti do kontaktu.
Oproti minulosti se nejednd pouze o obchodni partnery, ale pozornost je vénovana
i zaméstnancim. Spole¢nost by méla zajistit, aby zaméstnanci pracovali v bezpec¢ném prostiedi
a za svou praci dostavali mzdu, ktera odpovida vynalozenému tsili. Podpora a spoluprace
s mistnimi podniky je také soucasti tohoto pilife. Cilem v této oblasti je diverzifikace
dodavatelii a snaha uptednostiiovat malé, pokud mozno lokalni spole¢nosti pied t€émi velkymi
(Kenton, 2024). Dulezitost této Casti spoCiva ve snaze vytvaret hodnotu, jak pro soucasné
partnery a zakazniky, ale 1 pro budouci generace a implementace pravidel, které zajiSt'uji

spravedlnost pro stakeholdery jak uvnitt, tak 1 vné€ organizace (Jonker, 2023).

Cilem pilife ,,planeta® je minimalizace negativniho dopadu podnikatelskych aktivit na

vewr

investice nez ostatni pilite (Jonker, 2023). Cinnost podnik? je jednim z faktori, které vyznamné
pfispivaji ke zméné klimatu, a pravé proto to jsou ony, kdo by mély mit snahu snizit svou

uhlikovou stopu. Piestoze velké spolecnosti bezpochyby produkuji vice uhliku nez ty malé,
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snizeni dopadd produkce na zivotni prosttedi by mélo byt zajmem vsech. Tohoto poklesu lze
docilit naptiklad pouzivanim udrzitelnych materiald pfi produkci, nebo peclivé planovani

logistickych procest, s cilem redukce jakychkoliv odpadt (Miller, 2023).

Marketingovy vyzkum je prostfedek, kterym firmy zjistuji ptani a potieby zakazniki.
Spolecnosti diky tomuto vyzkumu mohou véas odhalit vykyvy a reagovat na ménici se
preference spotiebitelll tykajici se udrzitelnosti. Na zaklad¢ zjisténych informaci mohou vyvijet
udrzitelné produkty a sluzby, které si zakaznici zadaji, a tim nejen piispet k obnové zivotniho
prostiedi, ale predevsim udrzet si pozici na trhu. Komunikovani udrzitelnych aktivit zdroven
prohlubuje loajalitu a divéru v zdkaznicich a podporuje myslenku budovani dlouhodobych
vztahli se spotiebiteli. Marketingovy vyzkum také odhaluje dalsi socialni a ekonomické
aspekty, které jsou pro zakazniky dilezité a pobizi tak spole¢nosti k implementaci praktik, které

témto aspektim odpovidaji a umoziuji dosahnout konkuren¢ni vyhody.

2.2 Udrzitelny marketing

Udrzitelny marketing je forma marketingu, kterd je specifickd svym dlrazem na ochranu
zivotniho prostfedi a na socialni odpovédnost. Tento princip je soucéasti vSech slozek
marketingového mixu a predstavuje zavazek spolecnosti aktivné ptispivat k udrZitelnosti
a odpovédnému podnikani. Zaroven firmam umoZiuje reagovat na zménu poptavky
spotiebitell smérem k etickym a ekologickym vyrobklim. Podporovany jsou primarné
produkty, které spliiuji ur¢ité environmentalni podminky, jako naptiklad ochrana pfirodnich

zdrojii nebo minimalizace jakychkoliv dopadli na Zivotni prostiedi (Halabalova, 2024).

ZIVOTNI
PROSTREDI

UDRZITELNY
MARKETING

SPOLECNOST EKONOMIKA

Obrazek 1: Soucasti udrzitelného marketingu
(Webnote blog, 2023)

V piipadé¢, Ze se nejedna o ekologickou firmu, ktera automaticky vyuziva praktiky udrzitelné¢ho
marketingu, mohou ostatni firmy implementovat tyto praktiky do jejich strategie. Zacatkem

u firem, jejichZ produkce neni pouze ekologicka, je stézejni prioritizovat lidi a planetu. To je
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prvnim krokem k vyuzivani principti udrzitelného marketingu a $ifeni hodnot spolecnosti

zaroven s propagaci produktt (Bretous, 2025).

Cilem udrzitelného marketingu je umoznit uspokojit potfeby zakaznikli stim, aby
spoleCnosti byly schopny uspokojovat potieby zdkaznikii v budoucnu, tedy uspokojovat
potteby budoucich generaci. Cil je komunikovan se vSemi entitami, se kterymi spole¢nost
piijde do styku. Do této skupiny patii obchodni partnefi, zaméstnanci 1 zékaznici, a to jak
soucasni, tak potencialni. Tento pfistup neni zaméfen pouze na zisk, jako tomu bylo po dlouha
minuld 1éta, ale spolecnosti se zaméiuji také na etické a ekologické prvky svého podnikani.
V posledni dobé se rozsitily predevsim praktiky, jako je vyuzivani udrzitelnych materiald

a obalti, anebo odvod c¢asti zisku na environmentalni ochranu (Webnote blog, 2023).

Dopad produkce na zivotni prostiedi se do povédomi zdkaznikl dostal natolik, Zze jsou
ochotni zaplatit za udrzitelné produkty v priiméru o 9,7 % vice. Pfi nakupovani také hledi na
dopad aktivit spolecnosti na Zivotni prostfedi. Vhodné je transparentné komunikovat udrzitelné
praktiky podniku, ale pfitom se vyvarovat greenwashingu (Bretous, 2025). Greenwashing je
praktika firem, ktera vzbuzuje dojem, Ze jejich produkty jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi.
Tento dojem je vytvoren klamnymi, nebo neptfesnymi informacemi o produktech, vyrobnich
praktikach nebo jinych ¢innostech spolecnosti. Tuto praktiku lze vyuzivat i jako prostiedek
k pfesmérovani pozornosti vefejnosti od ¢innosti, které Skodi Zivotnimu prostiedi a spole¢nost
je vnich zapojena. Firmy greenwashing pouzivaji v reakci na zvySujici se poptavku po
ekologickych produktech a vyuzivaji k tomu praktiky, jako je ptejmenovani produktu, nebo
zména obalu. Takto zménéné vyrobky na zdkazniky plsobi zdravéji a pfirodnéji, piestoZe
obsahuji stejny produkt. Produkty, které jsou opravdu zdravéjsi, jak pro ¢loveka, tak pro planetu
mohou vyuzivat udrzitelného marketingu. V ptipad¢, ze tento nastroj pouZziji spolecnosti, které
jej vyuZzivaji pouze jako prosttedek pro udrZeni na trhu a dosaZeni zisku, mohou byt v ptipadé
odhaleni neupfimnosti obvinény a sankciovany. Zaroven se zkazi jejich reputace a ztrati ditvéru

zakaznikd (Hayes, 2024).

V sou€asné dob& se Casto pouzivd termin ,.environmentdlni marketing* nebo ,,zeleny
marketing®, ktery je v mnoha pfipadech chybné uzZivan jako synonymum pro udrZitelny
marketing. Rozdil mezi t€émito pfistupy k marketingu je pfedevS§im zaméteni, environmentalni
marketing se soustfedi na problematiku Zivotniho prosttfedi, tedy jeho ochran¢ a na ekologii.
Oproti tomu udrzitelny marketing je jeSté navic rozSifen o socidlni a ekonomické otazky

(Webnote blog, 2023).
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2.2.1 Principy
Udrzitelny marketing se od toho klasického 1iSi principy, které jsou klicovym prvkem
uspesnych marketingovych strategii. Hlavnim rozdilem je zaméfeni nejen na produkt ¢i sluzbu,
ale i na zivotni a socidlni prostiedi a ekonomické nasledky svého podnikani. Aby se marketing
stal udrzitelnym, spole¢nost musi implementovat osvédcené principy a praktiky do své
marketingové strategie. Zapracovani do strategie umozni spolecnosti dlouhodobé dosahovat

uspéchu a prispivat k udrzitelnéjSimu podnikani na trhu.

Riizné zdroje definuji mnoho principi udrzitelného marketingu, ale v zasadé se shoduji na
ne¢kolika zakladnich principech. Mezi né patii princip neustalého vzdélavani v oblasti
udrzitelnosti, a to jak spolecnosti jako takové, tak i zdkaznikd (Prakash, 2024). Edukace je ve
firm¢ diilezita i z toho diivodu, Ze udrzitelné iniciativy neptinasi vyhody z nich plynouci hned.
Proto jsou implementovany do dlouhodobé strategie, a spolecnost si musi uvédomovat budouci
ptinosy, které z té€chto aktivit ziska (Lipska, 2024). Dalsi soucésti je transparentnost, v tomto
smyslu chapana jako ¢innost spolecnosti, ktera zahrnuje informovani zdkazniki. Komunikace
smérem ke spotfebitelim by méla byt jasnd, pravdiva a srozumitelnd. Hranice mezi
greenwashingem a udrzitelnou komunikaci je pomé&rné tizkd, protoze marketingova sdéleni jsou
Casto zveliCend a prikraSlend tak, aby byla co nejpisobivéjsi. Tato uprava faktd, je pro
udrzitelny marketing nevhodnd, nebot’ mize podlomit divéru zdkaznikd a ptildkat pozornost
¢innosti v této oblasti. UdrZitelnost se v poslednich letech stala trendem a s timto pojmem se
zakaznici setkavaji skoro denné. Je vhodné své podnikani zaméfit na to, co mé nejvetsi
potencidl a co environmentu nejvice prospiva. Lze se zaméfit napiiklad na obaly, logistiku,
nebo suroviny. Tento pfistup lze vzit i z opacné strany, tedy upfit svou pozornost na ¢innosti,
které zplisobuji nejvétsi environmentélni Skody a se zdkazniky sdilet kroky napravy. Poslednim
principem je sdileni nedokonalosti. Zakaznici oceni upfimnost, Zddna spolecnost neni bez chyb,
a prestoze se o to mnoho firem snazi, tak nelze vyrobit dokonaly produkt, ¢i poskytnout
bezchybnou sluzbu. UdrZitelny marketing pracuje s chybami a snazi se je odstranit, ale dilezité
je pfiznat sobé, tak 1 zdkaznikim a zdUraznit iniciativy, které sméfuji k jejich odstranéni
(Prakash, 2024).

Udrzitelny marketing umoziuje spole¢nostem piispivat k ochrané Zivotniho prostiedi,
socidlnich podminek a dosahovat zisku. Implementace principti do dlouhodobé strategie je

prvnim krokem pro dosazeni vyhod, které udrzitelny marketing nabizi. Zakladem je

transparentnost, autenticita a dlouhodoba vize. Nejednd se pouze o strategicky krok pro udrzeni
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relevance na proménlivém trhu, ale o zavazek spolecnosti podnikat kroky, které povedou

k respektovani ptirody a lidi v okoli i vné organizace.

2.2.2 Vyznam pro firmy i spotiebitele
Vzhledem k ristu povédomi a popularity udrzitelnosti se vyznam pro spolecnosti
1 spotiebitele neustale zvysSuje. Téma udrzitelnosti se fesi ve vSech oblastech lidského zivota
a stava se tak zasadnim aspektem pro moderni podnikani. Hlavnim cile spole¢nosti je odhalit
ptéani a potieby spotiebitelll, svymi produkty jejich touhy uspokojit a pii nejlepsim jim navic
poskytnout pfidanou hodnotu. Zména pozadavki zakaznikii na produkty znamena pro vyrobce
a distributory okamzitou reakci s cilem ptizpisobit nabidku dle novych nédrokt. Dostate¢né

rychla transformace pak umozni firmam ziskat loajalni zdkazniky a konkurenéni vyhodu.

Zména nakupniho chovani smérem k udrzitelnosti je zfejma a vSudypfitomna. Necelych
80 % zadkaznikd se zajima o dopad produktii na Zivotni prostfedi a spole¢nost. Na zaklad¢
prizkumu spole¢nosti Capgemini z roku 2020 lze tvrdit, Ze diivodem tohoto trendu miize byt
radost z nakupu udrzitelnych produkti. Jako diivod pro nékup takovychto produktii to uvedlo
64 % dotazovanych (Prakash, 2024). Tyto zavéry podporuje i Setfeni HubSpot, které bylo
provedeno vroce 2024. Respondenti i po ctyfech letech potvrdili hypotézu, Ze jim téma
udrzitelnosti neni lhostejné. V tomto prizkumu 64 % dotazovanych odpovédélo, ze by se
spole€nosti mély aktivné podilet na minimalizaci dopadu svych podnikatelskych aktivit na
zivotni prostiedi. Z celkovych sedmi set respondentli polovina uznava ndzor, ze by
podnikatelské subjekty mély vénovat pozornost i socialnim problémlim jako je napiiklad

klimatickd zména (Bretous, 2025).

Problematika udrzitelnosti v Ceské republice je obdobna jako jinde na svéts. Ceské
zakazniky si spole€nosti neziskaji pomoci reklamy, ti davaji prednost jednoduchym sdélenim,
které je presvédei, ze produkt opravdu pfinasi vysledky. Zaroven se vice nez 75 % Cechi
priklani k nazoru, Ze jsou to praveé firmy, které¢ by mély prevzit iniciativu a vést své zakazniky
smérem k udrzitelnosti. Nelze ale komunikovat tak, aby se zdkaznici citili nuceni do koupé
udrzitelného produktu. Komunikace udrzitelnosti je kli¢ova, neni vhodné zvelicovat pozitivni

vlastnosti produktl a sluzeb, to ¢esti spotiebitelé neoceni (Marova, 2022).

Spolecnosti, které reaguji na zménu spotiebitelskych preferenci zvySuji svou
konkurenceschopnost a posiluji svou znacku. Implementaci prvki udrzitelného marketingu do
strategie podporuji loajalitu svych zékaznikl, zvysuji diivéryhodnost, a zaroveinn aktivné

prispivaji k ochran¢ zivotniho a socialniho prostiedi. Zakaznici tyto praktiky oceiuji a své
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nakupni chovani védom¢ upravuji a meéni s cilem podporovat udrzitelné iniciativy, produkty
a firmy. Transparentni komunikace, etické hodnoty, nebo vzdélavani zakaznikl jsou aktivity,
které podporuji loajalitu spotiebitelil a spolecnosti se k nim zapracovanim udrzitelnych iniciativ

do dlouhodobé¢ strategie do urcité miry zavazuje.

Udrzitelny marketing je nedilnou soucasti moderniho podnikani a udrzitelnost je dle
vyzkumi celosvétovym trendem. Propojuje ochranu zivotniho prostfedi, socialni hodnoty
a principy odpovédného podnikani, a zaroven uspokojuje potfeby a piani spottebitelti. Firmy
prostiednictvim udrzitelného marketingu ziskaji konkurenéni vyhodu a dobré jméno. Zékaznici
tak dostanou produkty a sluzby, které jsou socialné odpovédné a minimalizuji dopad

podnikatelskych aktivit na zivotni prostiedi.

2.2.3 Integrace do marketingové strategie
Pro uspéch na soucasném trhu je vhodné, aby spolecnost zaméftila svou pozornost nejen na
zisk, ale 1 na udrZitelnost. Zakaznici jsou diky rozvoji komunikacnich technologii dobie
informovani o stavu zivotniho prostiedi a jsou na otazky tykajici se udrzitelnosti a socialniho
prostiedi citlivi. Integrace udrzitelnych praktik do marketingové strategie znamena, tyto

aktivity zapracovat do celého marketingového mixu.

Ze vseho nejdiive je nutna zména hodnoceni plnéni cili ve spolecnosti, protoze udrzitelné
aktivity nelze hodnotit pfijmy, které z nich plynou. V minulosti hlavnim a mnohdy jedinym
cilem podnikli bylo dosahovat co nejvétsich ziskli s co mozna nejmensimi naklady. Zisk je bez
pochyby 1 dnes jednim z cilii, ale neni tim jedinym. Udrzitelnost cile spolecnosti rozsifuje
a meéni hodnoceni vykonu na zaklad¢ jinych metrik, nez je jen zisk (Bretous, 2025). Nelze ale
tvrdit, Ze zisk je udrzitelnym firmam lhostejny, naopak, stale je to stéZejni metrika uspechu.
Vhodné je pochopit, ze odpovédné aktivity ptfinesou vysledky az v budoucnu. To zékaznici
chédpou, nelze okamzité pretvofit marketingovou strategii ani vSechny procesy ze dne na den.
Spolecnosti by mély zacit malymi kroky, postupné meénit zavedené praktiky smérem
k udrZitelnosti. Tyto ¢innosti komunikovat s vefejnosti a vysvétlit ji, pro€ jsou zminéné zmény
dilezité. Dilezitd je 1 komunikace uspéchi, zavedeni udrzitelnych praktik postupné pifinasi
vysledky, a ty je vhodné sdilet. Tim se buduje vztah se zdkaznikem, loajalita a zvySuje se
divéryhodnost spolecnosti. Neméng dilezita je spoluprace s partnery, ktefi jsou ovéieni a sdili
stejné hodnoty. Obecné je vybér dodavatelii slozita ¢innost, v oblasti udrzitelnosti je to jesté
0 poznani t€z8i. Diivodem je, Ze dodavatelé sice mohou piisobit odpovédné, ale jejich obchodni

partnefi udrzitelné nepodnikaji, a to v ptipad¢ odhaleni nekalych praktik mlize poskodit nejen
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onoho dodavatele, ale i spolecnost, kterd s nim spolupracovala (Koppova, 2025). Dal§im
krokem je marketing pfizptsobit zdkaznikovi, na zdklad¢ jeho piani a potieb. Zakaznicky
orientovany marketing pfizptusobuje sortiment produktli na miru zédkaznikovi, na zakladé jeho
potieb, oproti tomu produktove orientovany marketing se snazi prodat jiz hotovy produkt, bez
ohledu na preference spotiebitele. Poté co produktové portfolio odpovida pozadavkim
zakaznika, 1ze budovat vztah, ktery by m¢l byt zalozen na vzdjemné komunikaci. Informace
o produktech i o Cinnostech spolecnosti by mély byt pravdivé, a to predevsim v kontextu
udrzitelnosti. Jednim z prvotnich krokl integrace udrzitelnosti do marketingové strategie je
stanoveni poslani, které spoleCnosti zastdva a snazi se ho naplnit. NeCestnymi praktikami
a klamavymi tvrzenimi toho dosdhnout nelze, vSechny vyroky o udrzitelnosti by mély byt

fakticky podloZené (Bretous, 2025).

V moment¢, kdy se spole¢nost rozhodne zménit ptistup k podnikéni a chce zacit podnikat
odpovédné, jako prvni musi pfepracovat vizi, misi a z nich plynouci hodnoty. Transformace
zakladu, jako je podstata existence podniku umozni odrazit udrzitelné iniciativy do vSech
procest. Nasledné je vhodné ur¢it priority, tedy procesy ¢i praktiky s negativnim dopadem na
zivotni a socialni prostiedi, které je potfeba zménit. Dilezita je i zavaznost jednotlivych procest
vzhledem ke konkrétnimu podniku. Odlisnost jednotlivych podnikii hraje v tomto kroku velkou
roli, nebot’ jednoznacné nelze urcit problematiku, ktera se tyka vSech firem v odvétvi, natoZz na
trhu. Hodnoceni procesit by mélo byt zaloZeno na zavaZznosti a potencidlu zmény. Vhodné je
uptfednostnit tu ¢ast podnikéni, kde 1ze provést nejvétsi a nejefektivnéjsi zmény. Poslednim
krokem pfed samotnou implementaci je stanoveni cild, kterych chce firma dosdhnout.
Zakladem je zji$téni soucasného stavu, aby firma mohla vytyc¢it konkrétni aktivity, které zméni,

a tak naplni cile (Zemanova, 2023).

Dynamické podnikatelské prostiedi vyZzaduje zménu strategii, které fungovaly po dlouha
léta. VSudyptitomna udrzitelnost mize ve spolecnostech fungovat pouze za podminky, Ze ji
implementuji do své marketingové strategie. Tento krok je zdsadni pro zachovani relevance
a konkurenceschopnosti. Mezi kliCové aktivity pii integraci udrzitelnych iniciativ do
marketingové strategie patii analyza soucasného stavu na zékladé které 1ze stanovit cile. Dale
pak transparentni, autenticka komunikace a sestaveni produktového portfolia dle potieb
zakaznik. Neméné dullezitd je pak spoluprace s odpovédnymi partnery, nebo kontrola
uspésnosti implementace zmén. Spolecnosti integrujici udrzitelnost do marketingové strategie
aktivné pfipivaji k odpovédnému podnikani, posiluji konkurenceschopnost a loajalitu

zakaznik.
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2.2.4 Komunikace udrzitelnosti

Nezbytnym nastrojem, ktery umoziiuje spolecnostem efektivné prezentovat aktivity, které
provadi nad ramec legislativy je komunikace udrzitelnosti. Interakce neni pouze o sdileni
¢innosti, které spole¢nost dél4, aby minimalizovala dopad svého podnikéani na Zivotni a socialni
prostiedi, ale jde o budovani divéry mezi firmou a zdkaznikem. Dlouhodobého tuspéchu,
budovani dobrého jména a konkurenceschopnosti I1ze docilit spravné nastavenou komunikaci.
Prosttednictvim tohoto nastroje spolecnost mize vzdélavat své zakazniky, budovat s nimi vztah
a inspirovat je. Pokud chce podnik ¢erpat vyhody plynouci z prosazovani udrzitelnych praktik
v jeho aktivitach, musi je i komunikovat a sdilet se svym okolim. V oblasti komunikace
udrzitelnosti je nezbytné dodrZovat urCitd pravidla, aby se spolecnosti vyhnuly pravnim

problémiim a obvinénim z greenwashingu.

Mezi zasady, které je vhodné dodrzovat, aby se predeSlo pravnim nepfijemnostem je
transparentnost. V soucasné dob¢ lze velmi snadno ovétit jakékoliv tvrzeni, proto je dilezité
veskerd tvrzeni podkladat daty. Neni tfeba zvelicovat, ¢i jinak upravovat pravdu o dopadech
¢innosti firmy na Zivotni prostfedi. Transparentnost a pfesnost jsou kli¢ové vlastnosti, které by
komunikace mé¢la mit. Spolecnosti by mély Sifit konkrétni, podloZené informace o udrzitelnych
iniciativach a za kazdou cenu se vyvarovat nepodloZzenym, nebo nic nefikajicim tvrzenim.
Pravdivost musi byt dohledatelnd, jak pro obchodni partnery, tak pro zdkazniky. Vhodné je také
prubézné sdilet kroky, které spolecnost ucinila, aby se pfiblizila svému vyty¢enému,
udrzitelnému cili. Transparentni komunikace mtize byt slozita problematika, protoze neékteré
informace mohou byt obtizné¢ méfitelné ¢i ovéfitelné. Spolecnosti musi peclivé zvazit, jaké
informace mohou sdilet, a jak je prezentovat, aby byly srozumitelné a relevantni. Zakaznici
1 obchodni partnefi tento krok oceni, nebot’ toto jednéni posiluje divéru a vzajemné vztahy
(Spolecné udrziteln€, 2023). Zhruba 45 % spotiebiteli ma piehled o tom, jaké spolecnosti maji
zajem podnikat spolecensky odpovédné. Z této témét polovicni €asti zdkaznikl 28 % rozpozna,
zda firma skutecn€ podnikd odpovédné ¢i nikoliv, a zbylych 17 % se aktivné zajima o informace
tykajici se tohoto tématu. Nelze tvrdit, ze udrzitelnd komunikace je stoprocentné Uispésna,
ba naopak v mnoha piipadech miize piinést vice Skody nez uzitku. Pravé proto je

transparentnost prvnim pravidlem pii tvorbé komunikaéni strategie (Ipsos, 2023).

Jako zaruka pravdivosti tvrzeni pro zadkazniky a obchodni partnery muize slouzit certifikace.
Ta poskytuje ditvéryhodné ovéteni zavazkl, které se spolecnost rozhodla pti svém podnikani
plnit a posiluje tak diveru u vSech entit, se kterymi se pfi svém podnikani stietne. Pti rozhodnuti

o ziskani certifikace je st¢zejni, aby jej vydavala renomovana instituce nebo certifika¢ni autorita
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s jasn¢ definovanymi kritérii. ReSerSe certifikace i spolecnosti, kterd toto ovéteni vydava je
nutnou soucasti aktivit vedoucich k ziskdni potvrzeni standardd, k nimz se firma zavazuje.
Diikladny vybér certifikacni instituce zajistuje, ze ziskané osvédCeni bude mit skute¢nou
hodnotu (Spole¢né udrzitelné, 2023). Certifikace od nezavislych tretich stran zaroven poskytuje
zastitu proti greenwashingu, nebot tvrzeni, které spolecnost komunikuje jsou snadno
ov¢titelna. Toto potvrzeni hraje také klicovou roli v budovani divéry mezi spolecnosti a jejim

okolim (Ipsos, 2023).

Dalsi dulezitou soucasti komunikace udrzitelnosti je srozumitelnost. Nevhodné je
pouzivani zndmych, dalo by se fici jiz tradi¢nich ekologickych symbolii. Témi mohou byt
fotografie ¢i videa piirody, vody, slunce, nebo sazeni stromli a vétrné elektrarny. Tyto
vizualizace lze pouZit v pfipadé, Ze jsou v kombinaci s ovéfitelnymi informacemi. Pokud se
jedna Cisté o text, neni vhodné pouzivat obecnd tvrzeni jako je ,Setrné k pfirodé* nebo
»ekologicky produkt®, nebot’ tato hesla jsou neptesna a zakaznici sice rozumi co znamenaji, ale
nejsou konkrétni. NejlepSim zplsobem, jak se vyhnout vagnosti sd¢leni je nepouzivat Casto
pouzivané vizualizace a slogany. StéZejni je konkretizovat sdé€leni, které spolecnost pouziva,
a zajistit jejich ovétitelnost. Pouze tak 1ze docilit toho, aby spottebitelé opravdu pochopili, jaké
praktiky spolecnosti pouziva a jaké hodnoty pii podnikéani zastava. Vagni tvrzeni mohou vést
k podlomeni diivéry a poskozeni dobrého jména firmy. Vhodné je pouZivat jasné, konkrétni
informace podepfené daty, které zdkazniklm umoZni porozumét odpovédnym aktivitdm

(Ciraa, b. 1.).

Posledni, ale ne mén¢ dilezité pravidlo je zaméfeni na cely Zivotni cyklus produktu. Nelze
ho prezentovat jako udrzitelny, kdyZ se v jakékoliv jeho zivotni fazi od udrzitelnosti vzdaluje.
V problematice udrzitelnosti zalezi na dopadu vyrobku na Zivotni prosttedi od vyroby az po
jeho likvidaci. Prvni otdzkou, na kterou se musi spolecnost zaméfit je materidl, ze kterého je
produkt vyroben a jaky ma ptivod. V ptfipad¢ udrZitelnosti by materialy mély byt pfirodni nebo
recyklovatelné. Nelze opomenout ani jejich vyrobu, za udrzitelné nelze prohléasit materialy pii
jejichZ vyrobé dochazi k vyznamnému znehodnocovani Zivotniho ¢i socidlniho prostiedi. Tato
pravidla se vztahuji nejen na materialy, ale 1 veSkeré komponenty, které jsou souc¢asti produktu.
Zasadni je i likvidace produktu, v mnoha piipadech je totiz konec Zivotnosti produktu tou
problematickou casti. Zda se da produkt recyklovat ¢i opétovné pouzit jsou diilezité otazky,
které¢ by mél podnik zodpovédét. Zkoumanim celého Zivotniho cyklu produktu spolecnost

pochopi dopad, ktery ma na zivotni prostiedi a zajisti, aby vSechny ¢asti zivotniho cyklu celého
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findlniho produktu odpovidaly odpovédnému podnikani. Zjisténé skutecnosti pak miize

transparentné komunikovat se zdkazniky (Spolecn¢ udrziteln¢, 2023).

Na zakladé prizkumu spole¢nosti Ipsos lze tvrdit, ze az 87 % Cechi méa zijem
o udrzitelnost, problémem ale je, ze nejsou ochotni ménit své nakupni chovani a zaroven jsou
velmi citlivi na cenu produktii. Cesti spotiebitelé oekavaji, ze zavazky spojené s udrzitelnosti
plné€ pievezmou spole¢nosti, které produkty vyrabi a nabizi. Spotiebitelé preferuji minimalni
usili a dodatecné ndklady pti nakupu téchto produktd (Ipsos, 2023). Pro spolecnosti, které
podnikaji na Ceském trhu to znamend, ze udrZitelnost je sice dulezitym faktorem, ktery
ovlivituje spotiebitelské chovani, ale za udrzitelné produkty nechtéji ptiplacet. Firmy, které
zakaznikiim nabidnou udrzitelné produkty ve stejné, nebo alespont podobné cenové kategorii
mohou ziskat konkuren¢ni vyhodu. Dilezitym prvkem této strategie je, aby byly spolecnosti

schopny komunikovat svou odpovédnost a dokazat, ze udrzitelné hodnoty uznavaji.
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3 METODIKA ZPRACOVANI DIPLOMOVE PRACE

Pro komplexni zhodnoceni pfistupu spole¢nosti HUDYsport k tématu udrzitelnosti byly
v analytické Casti pouzity analytické a empirické metody vyzkumu. Poznatky z teoretické Casti
poskytly zédklad pro analyzu spole¢nosti HUDYsport a slouzi jako ndstroj pro interpretaci
zjisténych informaci. Prvni kapitola je zamétfena na komunikaci udrzitelnosti prostiednictvim
digitalnich platforem. Tato analyza je rozdélena do tii dil¢ich Casti. Prvni dvé se vénuji
vyhradné spolecnosti HUDY sport, prvni z nich hodnoti jeji webové stranky, zatimco druha se
zamétuje na analyzu komunikace na sociélnich sitich. K analyze webovych stranek spolecnosti
je vyuzit internetovy nastroj SimilarWeb, ktery poskytuje tidaje performanci webové domény.
Cilem této ¢asti je odhalit jakou roli ma udrzitelnost na webu spolecnosti HUDYsport a zda je
zde viditeln¢ prezentovana. Data potiebnd pro analyzu socialnich siti jsou ziskana pfimo
z vefejnych profilt spolecnosti na téchto platformach. Pro analyzu vykonnosti YouTube kanélu
je v této Casti pouZit nastroj Social Blade. Tato webova stranka poskytuje informace o rlstu
sledujicich i vyvoj poctu zhlédnuti. Cilem je vyhodnotit, zda spolecnost komunikuje
udrzitelnost a jaké formaty ptispévki k tomu, poptipadé vyuziva. Tieti cast této kapitoly se
vénuje porovnani HUDYsport s nejvetSsimi konkurenty na trhu. Konkrétné se na trhu
s outdoorovym oblecenim a dopliiky jedna o Rock Point a 4Camping. Komparace webovych
stranek je zaloZena na informacich ziskanych z webového nastroje SimilarWeb. Komparace
vykonnosti profilti jednotlivych spole¢nosti na socidlnich sitich se provadi na zaklad¢ poctu
sledujicich. U Instagramu a YouTube se navic zohlediiuje i pocet zvefejnénych piispévkil.
Cilem komparace s nejvyznamnéjSimi konkurenty je odhalit a porozumét rozdilim
v komunikaci udrzitelnosti jednotlivych spolec¢nosti, a urcit, zda nckterd z nich klade vétsi

daraz na tuto problematiku.

Dalsi kapitola analytické ¢asti identifikuje postupy, které spole¢nost HUDYsport vyuziva
pro zjistovani zakaznickych preferenci tykajicich se udrzitelnosti a jak tyto informace ovliviiuji
jejich aktivity a strategii. Pro ziskdni komplexnich informaci o pfistupu spolecnosti
k problematice udrzitelnosti vyzkum probihd formou polostrukturovaného rozhovoru. Tato
kvalitativni metoda umoziuje flexibilné reagovat na odpovédi respondenta a pokud je to
relevantni k lepSimu pochopeni tématu, lze pfipravené otazky doplnit ¢i rozsitit. Pfi vedeni
daného rozhovoru je vhodné dodrzovat zdkladni kroky, které zajisti, Ze zjiSténé informace
budou relevantni pro dany vyzkum. StéZejni je definovat cil, na zdklad¢ které¢ho jsou poté
vytvoreny otdzky. Po vytvofeni otazek nasleduje vybér dotazované osoby, nebo skupiny.

Dalsim krokem je tvorba planu, respektive kdy a kde bude onen rozhovor probihat.
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Po naplanovani logistiky pfichdzi na fadu samotny rozhovor. Pro Ucely analyzy je vhodné
ziskané odpovédi prepsat do textové podoby (Salomao, 2023). Cilem rozhovoru bylo zjistit do
jaké miry je udrzitelnost implementovana do ¢innosti spolecnosti. Otazky pro tento rozhovor
byly rozdéleny do dvou tematickych okruhd, prvni znich byl vénovan marketingovému
vyzkumu a druhy komunikaci udrzitelnosti. Rozhovor prob¢hl prostfednictvim telefonniho
hovoru s marketingovym feditelem spolecnosti HUDYsport a trval necelych tficet minut.
Cilem prvniho okruhu otazek je odhalit udrzitelné praktiky, které spolecnosti vyuziva. Prvni
otazka se tykala minulého vyzkumu spolecnosti a informaci, které spolecnost ziskala. Druhy,
tteti a paty dotaz byl zaméfen na vyuzivané metody vyzkumu a témata, které jsou
v jednotlivych vyzkumech pravidelné¢ obsazena. Otazka c¢tvrtd méla odhalit, zda je pfi
vykonavani marketingového vyzkumu sobéstaéna, ¢i nikoliv. Posledni dotaz poloZeny
marketingovému fediteli se tykal sledovani udrZitelnych aktivit konkurence. Cilem druhého
okruhu otazek bylo zjistit, do jaké miry je udrzitelnost zakotvena do komunikace. Prvni otazka
této ¢asti se problematiky ptimo dotykala. Druha byla zamétfena na zaméstnance, respektive na
interni komunikaci udrZitelnosti ve spolecnosti. Otazka ¢islo tii se tykala sdileni udrZitelnych
aktivit se zakazniky. Ta nasledujici, vyhodnocovanim efektivity komunikace s uzivateli
socialnich sitich. Posledni otazka celého rozhovoru méla odhalit budouci vyvoj komunikace
udrzitelnosti spole¢nosti HUDY sport. Kompletni seznam otazek vytvotenych pro rozhovor je
soucasti pfilohy A této prace. Piepis odpoveédi marketingového feditele, pana Kroniky, lze
zhlédnout v ptiloze B. Soucasti této kapitoly jsou i1 data z predchoziho vyzkumu spolecnosti
HUDY sport realizovaného v roce 2022. Zpracované vysledky odhalujici ndzor respondentii na
problematiku udrzitelnosti pro diplomovou praci poskytla marketingova asistentka spolecnosti.
Ziskané odpovédi jsou analyzovany v kontextu cile prace, sdlrazem na identifikaci
konkrétnich metod vyzkumu, zplsobu jejich vyuziti a pfipadného dopadu na strategicka

rozhodnuti spolecnosti.

Posledni kapitolou je analyza, kterd byla provedena pomoci mystery shoppingu
v kamennych prodejnach. Navstéva probihd ve ctyfech vybranych obchodech, konkrétné
v Pardubicich, Hradci Kralové, Praze a Plzni. Cilem mystery shoppingu je zjistit, zda jsou
udrzitelné produkty na prodejnach viditelné oznaceni nebo odd€leny od ostatniho sortimentu.
V ptipadé, Ze tomu tak neni, je poloZen konkrétni dotaz persondlu na udrzitelné vétruodolné
bundy. Cilem tohoto dotazu je zjistit, zda jsou pfitomni zaméstnanci schopni poskytnout

informace o dostupné nabidce udrzitelnych produkt tohoto typu. Rozhovor se zaméstnanci
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umoznuje analyzovat interni komunikaci udrzitelnosti ve spolecnosti, kterd je bez separace

produktli na prodejnach stézejnim aspektem prezentace danych produktt.

Metodika diplomové prace kombinuje kvantitativni analyzu dat z webovych stranek
a socidlnich siti, kvalitativni vyzkum formou polostrukturovaného rozhovoru a empirickou
metodu osobniho navstiveni kamennych prodejen. Kombinace téchto pfistupli umoziuje
odhalit pfistup spole¢nosti HUDYsport k udrzitelnosti jak v roviné online platforem,

kamennych obchodii, tak celkové v ramci jejiho existence.
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI HUDYSPORT

Spolecnost zalozil v roce 1990 Jindfich Hudecek, ktery ve stejném roce ukoncil svou tcast
v Ceskoslovenském horolezeckém reprezentacnim tymu. Pan Hudecek, pfezdivany ,,Hudy*
svou lasku k horolezectvi objevil ve skalach Labského tidoli (Horosvaz, b. r.). Postupem ¢asu
se z n¢j stala velice uznavana postava lezeckého svéta. Pii svém dlouholetém plisobeni v tomto
prostiedi ziskal mnoho pfatel, ale i kontaktli na vyrobce lezeckého vybaveni a diky tomu mohl
po zhrouceni komunistického rezimu zacit prodavat sportovni obleceni, doplitky a vybaveni

(HUDYsport, b. 1. a).

Hiensko, které se nachdzi vsrdci Labskych piskovcl, kde pan Hudecek zacinal
s horolezectvim, se stalo mistem otevieni prvni prodejny. Prodejnu lze na tomto misté nalézt
dodnes. Postupem ¢asu HUDY vstoupalo na popularité a na izemi Ceska a Slovenska byly
otevirany dalsi prodejny. Tento uspech lze pfisoudit ve velké mife tomu, Ze pfevazna vétsina
zaméstnancu spole¢nosti jsou aktivni sportovci a z jejich znalosti, zkuSenosti a nadSeni mize
firma Cerpat a poskytovat zdkaznicky servis na vysoké urovni. Pro lezce je HUDYsport
mnohokrat jasnou volbou, a to nejen kvili Jindfichu Hudeckovi, ale naptiklad i proto, Ze je
vyhradnim distributorem znacky La Sportiva, kterd je zndma mezi alpinisty a horolezci
predevsim kvuli svym vysoce kvalitnim produktim. Do portfolia spole¢nosti patii i batohy
Deuter, pro které je na Ceském trhu vyhradnim distributorem taktéZz Hudy. V soucasné dobé
velmi popularni znacka North Face se spolecnosti zacala spolupracovat jiz v roce 2002. Mezi
dalsi znacky, které patii do rozsahlé nabidky HUD Y sport patii i Direct Alpine, Millet, Mammut
nebo Fjillriven, ktera se v minulém desetileti proslavila predevsim svymi batohy. Vstup Ceské
republiky do Evropské unie znamenal pro rozvoj spole¢nosti velky zlom, hlavné kviili podpote
mezinarodniho obchodu. Po roce 2004 HUDY expandovala na Slovensko, a to konkrétné do
osmi meést, véetn¢ toho hlavniho. Srozvojem technologii a nariistem oblibenosti online
nakupovani spole¢nost zalozila i vlastni e-shop, ktery byl ocenén né€kolika cenami popularity.
Mezi zakazniky patii nejen vetejnost, ale 1 slozky integrovaného zachranného systému, kterymi
jsou hasic¢sky zachranny sbor, policie nebo zdravotnickd zdchranné sluzba. Své produkty nabizi
také prostfednictvim velkoobchodu specializovanym prodejcim nebo jinym zéchrannym
tymum, specializovanych na zachranu lidi v horskych a tézce pftistupnych oblastech.
Rozmanitost sortimentu, kvalitni produkty a zainteresovani zaméstnanci dali za vznik nejvétsi

siti outdoorovych prodejen na izemi Ceskoslovenska.

Lasku k lezeni spole¢nost promita i do svych aktivit. V roce 2013 pod zastitou HUDY sport

prob&hlo otevieni prvni lezecké stény v Usti nad Labem a poté nasledovala dalsi dvé centra.
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Mezi jiné projekty, které spole¢nost podporuje jsou filmy — ptesnéji outdoorové filmy. Mezi
které patii naptiklad The Elements, Naked Mountain, nebo Boys 1970. Diky dobré povésti se
HUDY sport mtze pysSnit nékolika ambasadory, kteti ji zviditeliiuji a podporuji. Ambasadorem
je naptiklad olympijsky lezec Adam Ondra, Radek Groh, Ondfej Svihalek nebo Marek Holegek,
ktery dvakrat ziskal ocenéni Zlaty cepin, coz je povazovano za jedno z nejvysSich ocenéni,

které lezec miize ziskat (HUDYsport b. r. a).

4.1 Soucasna situace

Spole¢nost HUDY sport je prodejcem outdoorového obleceni a doplitkii, proto je s pfirodou
velmi uzce spojena. Pfiroda je nedilnou soucésti jejiho podnikani, nebot’ se zamétuje na prodej
produktii uréenych primarné k exteriérovému pouziti. K uspokojovani potieb jak rekreacnich,

tak profesiondlnich sportovct, je nutna ochrana zivotniho prostredi.

Udrzitelnost je jednim z klicovych kritérii pii vybéru dodavateld produkti, které spolecnost
nabizi ve svych kamennych prodejnach a na e-shopu. Dilezité nejsou pouze nabizené produkty,
ale veskeré procesy, které jsou soucasti jejich vyroby a expedice. HUDY sport si uvédomuje
dopady produkce na Zivotni prostiedi a je si védoma nutnosti zmény piistupu k podnikani.
Problémem nejsou pouze vyspé€lé technologie a konzumni pfistup spolecnosti, problematika
udrzitelnosti se tyka vSech kazdodennich Cinnosti lidstva, hobby nevyjimaje. Pravé z tohoto
divodu zacali i nékteti vyrobci outdoorovych produktii smétrovat své aktivity k udrzitelnosti.
Stejn€ jako pro HUDYsport, je pro vyrobce stézejni dobry stav prostiedi, ve kterém jejich
produkty lidé vyuZivaji. Zaroven roste 1 pocet zakaznikd, ktefi si peclivé vybiraji udrzitelné
produkty, do kterych investuji své penize. Proto je v zajmu firem smétovat k udrzitelnosti, a to
nejen z etického hlediska, ale 1 z toho obchodniho. Piestoze HUDY sport se zamétuje ve svém
vybéru dodavatelii na ekologicky dopad jejich produkce, tak v soucasné dob¢ veskery sortiment
nepochdzi od firem vyrabégjicich udrzitelné. Kazdopadné spolecnost usiluje o to, aby veskeré

produkty v jejim portfoliu byly v budoucnu bez vyjimky Setrné k ptirodé (Dusek, 2021).

V soucasnosti 1ze na webovych strankdch HUDYsport najit filtr ,,Setrné k ptirodé®, diky
kterému si zdkaznici mohou vytiidit bez namahy celou nabidku produktd, na zéklad¢ jejich
ekologického dopadu. V ramci svého podnikani minimalizuji ekologickou stopu a podporuji
udrzitelné chovani uvnitf firmy 1 vné, u svych zdkaznikd. Morélni hodnoty zakladatele
Jindficha Hudecka se promitaji i do jeho podnikani. HUDYsport se snazi nabizet svym
zakaznikl kvalitni zbozi, které nezatézuje planetu a pifi vyrobé jsou dodrzovédna pravidla

spolecenské odpoveédnosti. Diilezitou soucasti fungovani HUDY je jeji eticky kodex, k jehoz
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dodrzovani se upisuji vSichni jeji ¢lenové. Cilem je vyjadfit zdvazek cleni k respektovani
standardii chovani nejen mezi sebou navzajem, ale i s ostatnimi partnery a tyto pravidla
dodrzovat pii kazdodennich Cinnostech. Vysledek dodrzovani etického kodexu by mél vést ke
zlepSeni podnikatelské kultury, transparentnosti a podpory spoluprace. Eticky kodex se
zaméfuje na Sest oblasti podnikani, které musi byt fizeny na zdkladé pravidel v ném obsazenych

(HUDYsport, b. 1. b).

Oblasti obsazené v kodexu se zaméfuji na podnikatelské prostfedi, pravni fad, kvalitu
produkce a plnéni cili v ochran¢ Zivotniho prostiedi, vztaht k partnerim i zaméstnancim
a dodrzovani opatfeni, které zabrani korupci. Mezi zakladni pravidla patfi obchodovéni dle
uznavanych mezinarodnich pravidel, poctiv€, bez poskytovani jakychkoliv vyhod. V oblasti
produkce musi podle kodexu spolecnost nabizet kvalitni vyrobky, které nejsou Skodlivé zdravi
a zivotnimu prosttedi. Do stejné oblasti patii také postup vybéru dodavateld, kteti musi spliiovat
pozadavky lidskych a pracovnich prav. Dalsi zasadou je ochrana zivotniho prostiedi a neustalé
zlepSovani procestt s cilem minimalizace dopadu aktivit spole¢nosti na environment
(Hudy, b. r. b). Cilem kodexu je zajistit divéryhodné podnikatelské prostfedi, které bude

zakladem pro dlouhodoby uspéch spole¢nosti.

4.1.1 Certifikace & znacky

Udrzitelnost je pro HUDY sport velmi dtlezitd, mimo jiné ji majii ve svém etickém kodexu.
Hodnoty spolecnosti se odrazi ve vybéru vyrobkl a dodavateli. Piestoze veskeré produkty
v nabidce nejsou udrZitelné, snahou je ¢im dal tim vice rozSifovat sortiment, ktery odpovida
udrzitelnym standardiim. Spolec¢nost klade diraz na kvalitni ekologicky a socialné odpoveédné
produkty, a proto do svého portfolia zafazuje zbozi, které splituje ptisné certifikacni normy.
Mnoho znacek, jejichz produkty HUDYsport nabizi ve svych obchodech a na webovych
strankach, je drzitelem certifikaci, které potvrzuji dodrzovani pravidel udrzitelnosti pfi jejich

vyrobe¢.

Mezi nejznaméjsi certifikace, které lze nalézt u produkti v sortimentu HUDY sport jsou
napiiklad EOCA, Partnerstvi pro udrzitelny textil, nebo Bluesign®. Prvni zminény certifikét
vydava organice EOCA (European outdoor conservation association), v ptekladu Evropska
asociace ochrany pfirody. Byla zalozena v roce 2006 na popud vyrobct outdoorového oblecent,
ktefi chtéli pfispét k ochrané ptirody, kterou vyuzivaji jak pro sport, tak pro materidly. Mezi
spoleCnosti, spliujici podminky byt soucasti EOCA 1 nabidky sortimentu spolecnosti

HUDYsport jsou La Sportiva, Mammut, nebo The North Face. Druhou organizaci poskytujici
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certifikaci je Partnership for Sustainable Textiles, coz lze ptelozit jako Partnerstvi pro
udrzitelny rozvoj. Tato organizace spojuje vice nez sto spole¢nosti, mezi které patii i deuter,
jejichz produkty nabizi i HUDYsport. Cilem této instituce je minimalizace dopadil aktivit
podniki na zivotni a socialni prostiedi, a to pfimo v mdédnim primyslu. Deuter aktivné
podporuje zménu socialnich a environmentélnich standardd smérem k udrzitelnosti. Bluesign®
je certifikace, kterd poskytuje feSeni pro spolecnosti, které maji zajem zlepsit ekologické
a socialni aspekty své vyroby. Tento komplexni systém je zaloZen na striktnich kritériich, ktera
hodnoti cely vyrobni proces s cilem eliminovat negativni dopad vyroby na Zivotni prostiedi.
Vyrobky oznacené touto certifikaci jsou produktem spoleCnosti, které zastavaji hodnoty
udrzitelnosti a jejich vyroba je Setrnd k ptirodé. Mezi takové spolecnosti v portfoliu dodavatelt
HUDY sport patii deuter, La Sportiva, Mammut Arc’teryx nebo The North Face. Kromé téchto
certifikaci v jejich sortimentu lze nalézt mnohé dalsi, naptiklad Fair Wear, GOTS (Global
organic textile standard), One Precent for the Planet nebo Responsible Wool Standard
(Dusek, 2021). HUDY sport timto zptisobem piispiva k rozvoji odpoveédné spotieby a nabizi
Sirokou Skalu produktd, které odpovidaji vysokym standardim ekologické a socidlni

odpovédnosti.
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5 ANALYZA KOMUNIKACE UDRZITELNOSTI A MARKETINGOVEHO

VYZKUMU

Prezentace udrzitelnosti je klicovou aktivitou pro budovani vztaht se zakazniky, jejichz
preference se ¢im dal tim vice orientuji na ekologickou odpovédnost. Soucasti této kapitoly je
analyza komunikace zavazkl v oblasti udrzitelnosti spole¢nosti HUD Y sport. Primérné se jedna
o sdileni téchto hodnot na sociélnich sitich a dalSich digitalnich platformach. Cilem analyzy je

zjistit efektivnost komunikace spole¢nosti v souvislosti s odpovédnym podnikanim.

Analyza je provedena pomoci dostupnych online néstroji, jako je SimilarWeb a Social
Blade. Tyto webové portaly umoziiuji sledovat vykon marketingové komunikace spolecnosti.
Vsechny pouzité nastroje provadi analyzu celosvétové, HUDYsport 1 ostatni spole¢nosti

zminéné v této Casti prace pusobi ale primarné v Ceské republice.

5.1 Webové stranky

K analyze webovych stranek spole¢nosti HUDYsport je pouzita digitdlni platforma
SimilarWeb. Tento internetovy ndstroj slouZi pro analyzu webové navStévnosti, poskytuje
piehled o interakcich na webovych strankach a jinych komunikaénich kanalech. Zaroven
umoziuje sledovat klicové metriky, naptiklad zdroje, ze kterych zakaznici ptichazi, nebo
navstévy webu v casovém horizontu az jednoho mésice. Analyza je provedena na zékladé dat

ziskanych za mésic tinor 2025.

Webové stranky spolecnosti HUDY sport navstivilo celkem 297 711 osob, to je 0 15,74 %
navstév méné, neZ tomu bylo v lednu tohoto roku. Pti¢inou poklesu miize byt naptiklad vyrazna
zména pocasi, kterd prob&hla na zacatku tnora, kdy pomérné teply leden vystiidaly nizké
teploty. Zména pocasi prob¢hla i1 na prelomu unora a biezna, kdy se prudce oteplilo. Pocasi je
jev, ktery vyrazné ovlivituje poptavku po outdoorovém obleceni a podobnych doplicich.
Dalsim diivodem poklesu névstév webovych stranek miize byt sezonni zména poptavky. Lze
predpokladat, ze v lednu mnoho lidi nakupuje jesté na zimni dovolené, protoze lyZatska sezéna
kon¢i obvykle aZ v bieznu, nebo zdkaznici nakupuji s pfedstihem a v obdobi zimnich sportii jiZ

zakoupen¢ produkty vyuzivaji misto toho, aby nakupovali nové.

Trend vyuzivani chytrych telefonli a tabletli pro kazdodenni ¢innosti odrazi rozdéleni
zdroji navstév webovych stranek. VétSina uzivateli navstivila stranky HUDYsport
prostfednictvim téchto mobilnich zatizeni, desktopova zafizeni ¢inila pouze 37,32 %. Z tohoto

davodu je pro spolecnosti piisobici v internetovém prostiedi nezbytné, aby ptizplisobily sviij
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web formatu zobrazeni na mobilnich zafizenich. Vysoky podil navstév dokazuje nutnost
investic firem do ptizptisobeni webovych stranek, pro zlepseni uzivatelského zazitku, nebot’
1 to mize rozhodovat o uspéchu digitalni strategie firmy. Vhodné je zaméteni se na aspekty
webovych stranek, jako je kvalita dotykového ovladani, vzhled stranek na mobilnich zatizenich
nebo rychlost nacitani. VSechny tyto vlastnosti zvySuji spokojenost navstévnikii a pozitivné

ovliviuji konverzi.

B Mobilni zafizeni
37,32%

62,68% Devs,ktorl)ové
zafizeni

Graf'1: Podil zarizenich na navstévnosti webu
(Vlastni zpracovani dle SimilarWeb, 2025)

Mezi dalsi metriky, které SimilarWeb nabizi je hodnoceni webu, globalng i na izemi Ceské
republiky. Hodnoceni v globalnim kontextu spole¢nosti HUDYsport je 114 510 misto,
kazdopadné spoleénost primarné podnika na izemi Ceské republiky. V lokalnim konkurenénim
prostiedi se web spole¢nosti umistil na 789 misté. Tento udaj lze vyuZzit jako metriku pro

porovnani s konkurenci a umoziuje sledovat vykonnost webovych stranek na ceském trhu.

Problematika chovéani navstévniki webovych stranek je dilezitym aspektem UspéSnosti
online strategie. V Unoru web HUDYsport navstivilo 297 711 osob, to znaci velky zajem
o produkty této spole¢nosti. Vysoky pocet ndvstév webu ale neni jasnym ukazatelem tuspéchu,
pro hodnoceni efektivity, je tfeba brat v potaz dalsi ukazatele. Mezi ty patii napiiklad doba
navstévy, kterd je pro HUDYsport pomémé vysoka. Primérna doba, kterou na strankach
spolecnosti zékaznici stravi, ¢ini dvé minuty a padesat tii sekund. To lze brat jako pozitivni
ukazatel, ktery znaCi zajimavost webové nabidky spoleCnosti pro navstévniky.
Pravdépodobnost ndkupu se umeérné zvysuje s dobou stravenou na webovych strankéch, to
znamend, ze ¢im del§i je doba navstévy, tim lépe. Relevanci nabidky odrazi i ukazatel
primérného poctu zhlédnutych stranek za navstévu, ten je pro HUDYsport 5,64 stranek. Pro
spolecnost je diilezité, aby navstévnici neodchéazeli po zobrazeni jedné strany, v tomto piipadé

je prvni dojem stéZejni. Zaujmout lze prostfednictvim dostatecné velké nabidky a dobte
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strukturovaného webu, ktery motivuje zdkazniky k dalSimu prohlizeni. V opacném piipadée
zakaznici web opusti po zhlédnuti pouze jedné stranky, tento jev miize zptisobit osloveni §patné
skupiny zakaznika, neptehledny web, nebo nedostateCna nabidka produkti. Pouze jednu
stranku si v pfipadé HUDYsport v tnoru zobrazilo 36,67 % navstévnikd. Tato hodnota je
relativné nizkd, nebot’ vétSina navstévnikli na webovych strankach ziistane déle. Zaroven je
nutné podotknout, Ze ani vysoka mira opusténi webu po zhlédnuti jedné stranky nemusi byt
negativni, piestoze to neni zadouci. Na zaklad¢ tohoto ukazatele nelze zjistit, zda navstévniky
webové stranky zaujaly ¢i nikoliv. Existuje 1 procento osob, které web zaujal a vrati se na n¢j
pozdgéji.

0,72%  0,33%

8,78%
B Piima
Organicka
11,03% 36,80% Placena

B Socialni sité
36,90%

Email

B Vizualni reklama

Graf'2: Podil zdrojii navstévnosti webu
(Vlastni zpracovani dle SimilarWeb, 2025)

Dulezité jsou i zdroje, odkud se lidé na webové stranky spolecnosti dostanou, graf 2
zobrazuje zdroje navsStévnosti. Nejvyss$i podil v pfipadé HUDYsport tvoii organicka
navstévnost, to znamend, Ze uzivatelé cilen¢ ve vyhledavacich zadavaji jejich stranky. Timto
zplisobem se na web v unoru dostalo 36,90 % osob, to znaci, Ze spolecnost ma velkou
zakaznickou zakladnu. Pfimo do vyhledavace zadalo ,,hudy.cz* 36,80 % uzivatelq, toto jednani
se oznacuje jako pfima navstévnost. To ukazuje, Ze spolecnost je dobfe znama a jeji zakaznici
jsou loajalni. Zasadnim rozdilem mezi témito dvéma druhy navsStévnosti je, Ze organicka
pochazi z vyhledavaci, ptes které uzivatelé kliknou na odkaz a ptes n¢j se dostanou na stranky
spole€nosti. Oproti tomu pfima navstévnost vznika tak, ze uZivatelé, jiz strdnky spolecnosti
znaji a jejich adresu zadaji ptimo do prohlizece. Na zaklad¢ placené reklamy na webové stranky
ptislo za mésic unor 11,03 % osob. HUDYsport bez pochyby investuje do propagace, aby
podpofil organickou sledovanost svych webovych stranek. Pies jiné weby se na stranky
spole€nosti dostalo 5,45 % uZivateli. Mezi tyto weby patii rizné partnerské stranky, nebo

v ptipadé HUDYsport pravdépodobné outdoorové magaziny nebo skupiny. O néco vice
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k navstévnosti webovych stranek ptispivaji socidlni sité, a to 8,78 %. Spolecnost je aktivni na
platformach Facebook, Instagram a YouTube. V této oblasti je potencial zvysit efektivnost
propagace, predevSim u mladych sportovcl, ktefi jsou na socialnich sitich aktivni.
K navstévnosti webu pak v malé mife piispiva vizudlni reklama a emailovy marketing. Tyto
dva prosttedky v unoru piispély k poctu navstév webu v souctu 1,05 %. Ve srovnani s ostatnimi

se podileji na prilakani zakaznik minimalné.

Je vhodné, aby spolecnost periodicky sledovala vyvoj téchto ukazatelii. Pozornost by méla
byt vénovana také faktorim, které ovliviiuji zménu navstévnosti webovych stranek, aby na né
spole¢nost mohla s predstihem reagovat a omezila jejich vliv. Dulezita je také doba stravena na
webovych strankéch, tento ukazatel je vhodné sledovat a analyzovat ptipadné vykyvy, nebot
by mohly signalizovat sniZeni relevance portfolia spolecnosti. PfestoZze mira opusténi webu po
zhlédnuti jedné strany je pomérné nizka, stale je prostor pro zlepseni. Toho lze docilit Gpravou
obsahu ¢i vzhledu webovych stranek tak, aby podnécovaly uzivatele téchto platforem k dalsi
interakci. NejvyznamnéjSimi zdroji névStévnosti webu jsou piimé a organické prokliky.
PtileZitosti pro rist mohou nabizet socialni sit€ nebo e-mail marketing. Socialni sit¢ maji mnoho
uzivatelt, kteti se zajimaji o outdoorové aktivity, z tohoto diivodu je spolecnost mize vyuzit
pro osloveni $ir§iho okruhu uzivateld. E-mailovda komunikace mtize pro HUDYsport
pfedstavovat nastroj pro zvySeni navstévnosti webu, a to zasilanim personalizovanych nabidek
stavajicim zédkazniklim. Efektivni vyuZiti digitalnich platforem a v€asna reakce na trendy jsou
¢innosti, které by mély vést ke zvySeni ndvstévnosti, konverze a lepSimu umisténi v globalnim

1 lokalnim zebficku.

Problematika udrZitelnosti se na webovych strankach objevuje prostiednictvim nckolika
&lankd. Nejvyznamnéjsi zminkou o udrzitelnosti je ¢lanek z roku 2021 ,,Setrni k p¥irodé“, na
ktery se zakaznici mohou prokliknout z filtru ,,Setrné k piirodé“ v jednotlivych produktovych
kategoriich. Informace o odpovédném pfistupu spolecnosti lze nalézt také v etickém kodexu
spole¢nosti. Nepiimo jsou pak tyto hodnoty komunikovany pies ¢lanky tykajici se znacek, které
lze na webovych strankdch a v obchodech HUDYsport nalézt. Jednim z takovych text je
»Arc’teryx: trvanlivd kvalita Setrna k ptirodé, znacka Arc’teryx se dlouhodobé zamétfuje na
problematiku udrzitelnosti a je drzitelem certifikace Bluesign®. Spolecnost pfi svém podnikani
dodrzuje zasady minimalizace dopadl na Zivotni prostfedi a jejim cilem je produkovat nizkou
uhlikovou stopu. Podobné hodnoty zastava i znaCka Icebreaker, ktera podnika v souladu
s pravidly ochrany socidlniho a Zivotniho prostiedi. Jejich produkty jsou vyrabény z ov¢i viny,

aby splnily zavazky tykajici se odpovédného podnikani uzaviraji s farmaii smlouvy, které
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zajistuji férové podminky pro tyto dodavatele a kontrolu dopadu jejich chovu na zivotni
prostiedi. Na webovych strankdch HUDYsport lze najit i texty vyzdvihujici odpovédné

podnikani dal$ich firem, jako je Lenzing AG nebo Aclima.

Prestoze HUDYsport spolupracuje se znackami, které zastavaji hodnoty odpovédného
podnikani, vlastni strategie spolecnosti v této oblasti neni ptili§ komunikovana. Kromé ¢lanku
Setrni k pifrodé“ a ¢asti etického kodexu tykajici se této problematiky spole¢nost dileZitost

udrzitelného podnikani nekomunikuje.

5.2 Socialni sité

Socidlni sité jsou velmi G¢innym ndstrojem pro komunikaci a budovani dlouhodobych
vztahti se zakazniky. Pro spole¢nost, kterd piisobi na soucasném trhu jsou platformy jako je
Instagram, Facebook nebo YouTube dilezité primarné pro prezentaci nabizenych produkti, ale
1 pro budovéni a posilovani loajality. Na socidlnich sitich Ize oslovit velké mnoZzstvi uzivateld,
pro které je obsah relevantni. Algoritmy téchto platforem funguji tak, zZe na zaklad¢ interakci
uzivatele doporucuji dalsi podobné prispévky. V ptipadé HUDY sport algoritmus bude obsah
publikovany spolecnosti doporucovat sportovcim, profesiondlnim i amatérskym. Spravna
komunikace na socidlnich platformach posiluje povédomi o znacce, prezentuje hodnoty, které

spolecnost zastava a umoznuje efektivné komunikovat se zakazniky.

Spole¢nost HUDY sport vyuziva tii hlavni platformy pro komunikaci, t€émi jsou Instagram,
Facebook a YouTube. Kazda z téchto siti umoziiuje oslovit riizné skupiny uZzivateldl, ale je nutné
upravit komunikaci pro kazdou z nich. Instagram se vyuziva pfedevsim ke sdileni vizualnich
prispévka. Mezi ty patii v tomto ptipad¢ fotografie, kratka videa nebo piibéhy, které zmizi po
dvaceti ctyfech hodinach. Facebook oproti Instagramu slouzi nejen ke sdileni vizudlniho
obsahu, ale 1 textovych format. Prostfednictvim Facebooku lze sdilet ¢lanky, novinky,
recenze, zaroven 1 videa ¢i fotografie. YouTube je platforma ur¢ena pro videoobsah delSiho
formatu, naptiklad produktové recenze, navody na pouziti nebo v ptipadé¢ HUDY sport sdileni
zajimavych expedici. Tyto socidlni sité pfedstavuji klicovy ndstroj pro budovani vztahii se

zakazniky, propagaci produktii a hodnot spojenych s udrzitelnosti spole¢nosti HUD Y sport.

5.2.1 Instagram
Spolec¢nost tuto socialni sit’ vyuziva k propagaci outdoorového vybaveni, sdileni tipii
a prezentaci produktl pii jejich pouziti v prirodé. K datu 13. biezna 2025 ma HUDY sport na
Instagramu ptes 11,3 tisic sledujicich, 1 166 ptispévkl a sedm tematickych skupin vybranych

ptibeht, které sledujici mohou zhlédnout i po jejich jednodenni expira¢ni lhiaté. HUDY sport

46



vyuziva veSkeré funkce, které Instagram nabizi, své zdkazniky oslovuje prostiednictvim
piispévk, reels neboli kratkych videi a pfibehti, z nichz nékteré ukladaji, aby se k nim sledujici
mohli v budoucnu vratit. Mezi sdilené ptispevky patii novinky, napiiklad informace o otevieni
nov¢ prodejny, nebo soutéze o produkty. Nejnovejsi soutéz byla zvetejnéna 27. ledna a vyhrou
bylo ¢trnact batohti od znacky deuter. Spolec¢nost je na této socidlni siti velmi aktivni, za mésic
unor zvetejnila dvacet dva piispévkll na hlavni stranku a do vybranych ulozila deset pfib¢hi.
Mezi nejpublikovanéjsi témata patii bezesporu propagace produkti, které 1ze na webovych
strankach a v kamennych prodejnach HUDYsport nalézt. Propagacni piispévky se v unoru
tohoto roku podilely na celkovém poctu z 40,90 %. Ptispévky tykajici se kurzi pofadanych
spole¢nosti HUDYsport, konkrétné unorovych kurzi skialpinismu, a pfispévky informujici
o soutézi, kde byly vyhry v podobé produktl spole¢nosti mély shodny podil 18,18 %
z 22 publikaci. Mensi procentudlni podil 13,63 % mély ptispévky ambasadorli spolecnosti,
konkrétné dva posty Adama Ondry a jeden Ondieje Svihalka. Ptispévky upozoriiujici na slevy
m¢ély na celkovém poctu zverejnéného obsahu nejmensi podil, a to 9,09 % jednalo se konkrétné

o snizeni ceny vSech produktl znacky Direct Alpine a tricko od norské Kari Traa.

B Produkty
Soutéze
Slevy

B Udalosti

@ Ambasadofi

Graf 3: Podil tématiky prispévki na Instagramu
(Vlastni zpracovani dle Instagramu spolecnosti, 2025)

Od zacatku roku 2025 se na Instagramovém profilu spolecnosti neobjevil zadny ptispévek,
ktery by byl primdrné zameéten na téma udrzitelnosti. PfestoZe spolecnost ve své komunikaci
na webovych strankéach, ve svém etickém kodexu a v ramci produktové nabidky udrzitelnost
zminuje, na této socialni platformé se tomuto tématu nevénuje samostatné. Obsah profilu
zahrnuje pfispévky o novinkach v sortimentu, outdoorovych aktivitach, soutézich ¢i
poradanych kurzech. O tématu udrzitelnosti se povrchove zminuje jeden piispévek z 22. ledna,
ktery je ale primarn¢ zaméfen na propagaci produktu a udrzitelnost je v ném zminéna pouze

jako vlastnost materidlu, ze kterého je tento produkt vyroben. Téma udrZitelnosti
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a odpovédného podnikani, které by mohlo posilit vnimani znacky v tomto sméru a oslovit

zakazniky v komunikaci na Instagramu chybi.

5.2.2 Facebook

Facebook je pro HUDYsport dilezitym komunika¢nim kanalem, ktery umoznuje oslovit
mnoho potencidlnich zékazniki. Oproti Instagramu ma Facebook vyhodu v kombinaci
vizualnich a textovych piispévki. Dal§im rozdilem je, ze na Facebooku se vétsina aktivnich
uzivateli nachazi ve starSich vékovych skupindch, zatimco na Instagramu plisobi primarné
mladsi generace, ktera preferuje vizualni a rychlou komunikaci. Facebook je zaroven dobrym
mistem pro sbér zpétné¢ vazby od zékaznikl. Tato socidlni sit’ umoziuje lepsi komunikaci
a vétsi interakci s uzivateli, konkrétné prostfednictvim zajmovych skupin, udélosti ¢i
komentait. Na Facebooku jsou uzivatelé zvykli vyjadfovat své nazory, které mize spolecnost
vyuzit ve svlj prospéch. Tento rozdil v demografii a navycich poskytuje spolecnosti
HUDYsport moznost pfizplsobit obsah podle specifik cilovych skupin. Profil HUDY byl
zaloZen 12. ¢ervence roku 2009 a k datu 13. bfezna 2025 ma tficet sedm tisic sledujicich.
Nekteré ptispévky, které spolecnost zvefejnuje, jsou totozné s piispévky na Instagramu. Jiné,
které vyZaduji deli text, jsou pouze na Facebooku. Tyto exkluzivni pfispévky nejCastéji
odkazuji na ¢lanky publikované na webovych strankach spolecnosti. Za unor letoSniho roku na
Facebooku bylo publikovano dvanact ptispévki, ze kterych osm bylo zvefejnéno pouze na této
socialni siti. Oproti Instagramu se v mésici Unoru téhoZ roku na Facebooku projevila niZsi
frekvence publikovani, tato skutecnost ukazuje na odliSny piistup ke komunikaci na téchto
platformach. Tento rozdil odrazi specifika kazdé socialni sité, Facebook poskytuje spole¢nosti

v

moznost poskytnout sledujicim podrobnéjsi informace o jejich sortimentu a podnikani.

Na socialnich sitich Instagramu, ani Facebooku HUDY sport se od zacatku roku neobjevil
zadny prispévek vénovany problematice udrzitelnosti. Vzhledem k tomu, ze udrzitelnost je pro
vhodné, aby jej spolecnost komunikovala. Absence takového obsahu na obou primarnich
platforméch za posledni dva a ptl mésice naznacuje, ze tento prvek nevyuziva jako hlavni

komunikac¢ni nastroj.

5.2.3 YouTube

Pro audiovizualni obsah je YouTube ideélni platformou, kterd umoznuje oslovit zakazniky
prostfednictvim videi. Tuto platformu spolecnost HUDY sport vyuziva pfedevsim k prezentaci

a recenzi produktl, na jejich kanale nechybi ani videa z expedic ambasadort. Oficidlni kanal
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spole¢nosti byl zalozen 28. tinora 2012 a k 14. bieznu 2025 ma ptes Ctyfi a piil tisice odbératelt.
Na tomto profilu bylo od doby vzniku publikovano 593 videi, z nichZ se pfevazna vétSina
soustiedi na detailni predstaveni a hodnoceni produkti znabidky spolecnosti. Poslednim
videem ke stejnému datu bylo nahrano 13. ledna tohoto roku a jeho obsah se tykéa obuvi znacky
La Sportiva. Nejoblibenéjsim videem na profilu je predstaveni nové kolekce jaro-1éto z roku
2018, tento ptispévek zhlédlo pies dve st¢ dvacet Sest tisic lidi. Za minuly rok spolecnost
zvetejnila padesat videi, primérny pocet zhlédnuti téchto publikaci je 818 navstévniki na jedno
video. Nejvyssiho poctu zhlédnuti v roce 2024 se dostalo videu od ambasadora spolecnosti
Radoslava Groha, ktery natocil sviij vystup i sestup na pakistanskou horu Spatnik. Ve videu
Groh sdili zabéry krajiny, i vyzvy, kterym musel pfi své cesté ¢elit. Pouze o tfi stovky zhlédnuti
méng, tedy 2 700, ziskal stejny format videoobsahu na profilu spole¢nosti. V tomto ptipade se
jednalo o video blog z cesty Jindficha Hudecka a Radoslava Groha do Patagonie. Vzhledem
k oblibenosti tohoto formatu Ize soudit, ze pro sledujici HUDYsport jsou videa z expedic velice
atraktivni. Tento obsah je primarn¢ zajimavy pro skupinu uzivateld, ktefi se zajimaji o lezeni
a vysokohorské expedice. Jeho popularitu lze vyuzit ke vzdelavani sledujicich a prezentaci

hodnot spolec¢nosti tykajicich se ochrany Zivotniho prostiedi.

Pro ucely diplomové prace bude pro analyzu YouTube profilu HUDYsport vyuzit webovy
nastroj Social Blade, ktery umozniuje zjistit vykon kanalu. Od zalozeni profilu na této platformeé
az doposud, sdileny obsah dosahl celkové pies 3 350 000 zhlédnuti. Zmény v poctu odbératelt
za rok 2023 a 2024 zobrazuje Graf 4.
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Graf 4: Mésicni zména poctu odbératelii na YouTube
(Vlastni zpracovani dle Social Blade, 2025)

Z grafu je ziejmé, Ze rust poctu odbératelti neni konstantni. Nejvyraznéjsi rust odbérateld

sledujicich zacalo profil sledovat v listopadu stejného roku. Po prvotnim vysokém naristu
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nasledoval prudky pokles ve zbytku roku, kdy se narGst sledujicich pohyboval v nizsich
desitkach poctu névstévnikli mésicné. V ptipadé HUDYsport je ziejmy trend nejvysSiho
narastu na zacatku roku, tento trend potvrdil 1 rok 2024, na jeho pocatku zacalo kanal sledovat
okolo tii az Ctyt desitek uzivateld. Diivodem tohoto trendu mtize byt napiiklad tématika videi
zvefejnénych v tomto obdobi, v lednu a unoru pfedevsim zimni sporty. V kontextu spolecnosti
HUDY sport to je outdoorové obleceni a dopliiky, cestovatelské vlogy nebo zajimavé expedice
do hor. Kanal spolecnosti roste nerovnomérné a je zde prostor pro zlepSeni, aby dosahoval

stabilngjs$iho ristu a oslovoval uzivatele YouTube celorocné bez zna¢nych rozdila.

Podobny trend zobrazuje i Graf 5, ktery je zaméten na vyvoj po¢tu zhlédnuti videi na kanalu
HUDY sport. Stejné jako na predchozim grafu, 1 zde l1ze pozorovat vykyvy naznacujici, Ze tento
kandl nema velkou zakladnu stalych sledujicich, ale pocet zhlédnuti se odviji od konkrétnich
videi a jejich schopnosti zaujmout uzivatele YouTube. Nejvyssi nartst za sledované obdobi,
tedy pocatek roku 2023 az konec 2024, byl stejné jako u poctu odbératelli na zac¢atku roku 2023.
V lednu tohoto roku pfibylo na kandle ptes Ctyficet pét tisic zhlednuti. Vzhledem trendtim, které
jsou zobrazeny v grafech Ctyfi a pét, 1ze usoudit, Ze vysoky pocet zhlédnuti roste soumérné
s narustem poctu odbérateld. Nelze ovSem tvrdit, ze kazdé publikované video, které dosahne

vysokého poctu zhlédnuti vede k nartistu poctu odbérateli.
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Graf'5: Vyvoj poctu zhlédnuti videi za rok 2023 a 2024
(Vlastni zpracovani dle YouTube spolecnosti, 2025)

Informace ziskané webovou stranku Social Blade a ze samotného profilu spole¢nosti
ukazuji, Ze pocet novych sledujicich zavisi na poc¢tu zhlédnuti. Nejvetsi Gspéch maji
cestovatelska videa, v letech 2023 a 2024 pfedev§im dokumentarni zaznamy z expedic do hor.
To naznacuje, Ze sledujici maji nejvetsi zajem o autenticky obsah v piirodé. Oproti tomu
prezentace a hodnoceni produkti takovy uspéch ani zhlédnuti spolecnosti nepiindsi. Stejné jako

na Facebooku a Instagramu ani zde spolecnost své udrzitelné hodnoty a ¢innosti nesdili. Od
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zacatku tohoto roku se na profilu HUDYsport neobjevilo zddné video zaméfené vyhradné na
udrzitelné a odpovédné podnikani. Videoobsah je pro Sifeni téchto hodnot vhodnym néstrojem,
divodem je siln¢jsi plisobeni na emoce a schopnost jednoduse vysvétlit tuto problematiku.

propojeni tématu udrzitelnosti s redlnymi situacemi v piirode.

5.3 Porovnani s konkurenci

Spole¢nost HUDY sport vyuziva aktivné tfi platformy pro prezentaci svého podnikani, t€émi
jsou Facebook, Instagram a YouTube. Na vSech téchto platformach pak odkazuje na své
webové stranky. K lepSimu pochopeni tGspéSnosti strategie spolecnosti je vhodné porovnat
efektivitu aktivity na téchto socidlnich sitich a webu s konkurenci. Na zéklad¢ této analyzy lze
vyhodnotit, jakym zpiisobem je strategiec komunikace spolecnosti Uspésnd a do jaké miry
vyuzivé prvky udrzitelného marketingu. Jako hlavni konkurenty patii spolecnosti Rock Point
a 4Camping, které plsobi na stejném trhu. Komparace webovych stranek je provedena pomoci
webového nastroje SimilarWeb, ktery umoziuje sledovat dosahy, interakce a celkovy vykon
téchto internetovych domén. Dodate¢né informace tfi komparovanych spolecnosti jsou Cerpany
z jejich webovych stranek. Analyza rozdilli mezi vyuZzivanim sociélnich siti se odviji od poctu

sledujicich, interakci a ptispévki zvefejnénych piimo na profilech spolecnosti.

5.3.1 Webové stranky
Pro detailnéjsi zhodnoceni efektivity webovych stranek HUD Y sport je vhodné je porovnat
s online platformami nejvyznamnéjSich konkurentti na ¢eském trhu. V ptipadé HUDYsport
jsou nejvetsimi konkurenty spolecnosti 4Camping a Rock Point, protoze piisobi na stejném trhu
s outdoorovymi produkty, nabizi podobné znacky 1 produkty, a tim zaroven oslovuji stejnou

cilovou skupinu.

Nejvyssi navstévnost z téchto tii strdnek dosahovala v tomto mésici doména 4camping.cz.
Jiz v prvnim Unorovém tydnu jej navstivilo pfes sto tisic navstévnikl, nejvyssi hodnota byla
pro tento web ve tfetim tydnu, kdy sledovanost piekrocila hranici sto tficeti uzivateli. Druhé
nejnavstévovanéjsi byly stranky spole¢nosti Rock Point. Oproti t€émto dvéma konkurentim
mezi prvnim a sedmym unorem souhrnné pouze 58 158 navstév. Piestoze doslo k vyraznému
nartstu po¢tu navstévnikli ve srovnani s prvnim tydnem, webové stranky ani na konci mésice
nedosahly irovné hodnot konkurence. HUDYsport ma na zékladé¢ Grafu 6 mensi dosah nez

konkurence. VSechny tfi spolecnosti maji v celku stabilni vysledky. Z hlediska HUDYsport tato
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komparace miize znamenat pfilezitost ke zméné strategie, jejimz cilem bude zlepSeni
konkurenceschopnosti pfilakdnim vétSitho mnozstvi zédkaznikli na webové stranky. Graf 6
zobrazuje vyvoj navstévnosti webovych stranek spolecnosti HUDYsport, Rock Point
a 4Camping za unor 2025.
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Graf 6: Vyvoj navstévnosti na webech konkurence v unoru 2025
(Vlastni zpracovani dle SimilarWeb, 2025)

Problematika udrzitelnosti je na webovych strankach 4Camping komunikovana na stejné
urovni jako tomu je u spole¢nosti HUDYsport. V jejich nabidce Ize nalézt filtr umoZiujici
zakazniklim vybrat pouze produkty, které byly vyrobeny dle pravidel udrzitelnosti. Zaroven
maji udrzitelnost 1 ve svém etickém kodexu, ktery je pfistupny rovnéz na jejich webovych
strankach. V ném se obé€ spolecnosti zavazuji k dodrZzovani pravidel odpovédného podnikéani
v otdzkach zivotniho i socidlniho prostfedi. Mimo to, 4Camping sdili své uspeéchy a kroky, které
podnikd pro ochranu Zivotniho prostfedi. Do této sekce patii 1 udalost, kterou spole¢nost
kazdorocné potada s cilem motivovat své zakazniky k uklidu pfirody. Mimo jiné, i timto
zpisobem spolecnost edukuje spotiebitele v oblasti odpovédného chovani a spotieby. DalSim
potvrzenim odpovédného podnikédni 4Camping je, Ze jejich e-shop byl ocenén certifikaci
udrzitelnosti. Tato certifikace potvrzuje, ze spole¢nost dodrzuje ekologické a etické standardy
vramci svého podnikani. Tyto aktivity pfispivaji k vnimani spole€nosti jako udrzZitelné
a zvySuji jeji konkurenceschopnost. Na rozdil od HUDYsport a 4Camping, spole¢nost Rock
Point na svych webovych strankéch neprezentuje Zadné informace tykajici se udrzitelnosti. Na
jejich e-shopu neni filtr, kterym by si navstévnici mohli vybrat pouze produkty odpovidajici
jejich preferencim. Zaroven nema ani samostatnou sekci vénujici se této problematice. Na
webovych strankach spolecnosti Ize nalézt pouze jeden text, dotykajici se tématu udrzitelnosti.
Jedna se o ¢lanek, jehoz tématem je filozofie znacky Patagonia. V porovnani s konkurenty je

komunikace udrzitelnosti spolecnosti Rock Point na nizké trovni. Tento nedostatek a pasivita
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muze odradit zdkazniky, ktefi pfi svych ndkupech upfednostiiuji podporu podnikl, kterym
problematika udrzitelnosti neni lhostejna. Nelze opomenout, ze spole¢nost Rock Point za unor
letosniho roku dosahla vyssiho poctu navstév webovych stranek nez HUDY sport ve stejném
obdobi. Ptestoze je udrzitelnost ¢im dal tim castéji jednim z klicovych kritérii pfi vybéru

obchodu pro ndkup, stale existuje skupina spotiebitelll, pro které toto kritérium diilezité neni.

5.3.2 Socialni sité
Efektivni komunikace na socidlnich sitich je jednim z hlavnich faktord, rozhodujicich
o uspéchu v konkuren¢nim boji na soucasném trhu. Stejné jako u analyzy socidlnich siti
HUDYsport, i tato analyza je zméfena na tfi hlavni socidlni sité. Konktrétné to je Facebook,
Instagram a YouTube. Porovnani mezi socidlnimi sitémi spolecnosti HUDYsport, 4Camping
a Rock Point probihd na zékladé dostupnych informaci pfimo z profilti spolecnosti na téchto
platformach a z informaci webového nastroje SimilarWeb. Graf 7 ukazuje z jakych socidlnich
siti uzivatelé nejc¢asnéji ptichdzeji na webové stranky spolecnosti.
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Graf'7: Podil socialnich siti na navstévnosti webu konkurence
(Vlastni zpracovani dle SimilarWeb, 2025)
V ptipadé¢ HUDY sport nejvétsi procento navstévnikll generuje Facebook, zaroven se jedna
o nejvyssi hodnotu v porovnani s konkurenci na této socidlni siti. Naopak 4Camping,
apfedev§im Rock Point ziskdvaji nejvy$8i procentudlni podil prokliki z YouTube.
Zanedbatelné procento uzivateld se na webové stranky dostane pies WhatsApp, Messenger
nebo Twitter. Tento podil lze odivodnit tim, Ze spolecnosti vyuZivaji jako primarni
komunikac¢ni kandly pravé Facebook, Instagram a YouTube a na dalsi platformy se nesoustiedi.
Na uvedené tii socidlni sit¢ se navstévnici webovych stranek mohou piimo prokliknout,
u ostatnich platforem tuto moZznost nemaji. Graf 7 zachycuje hodnoty o névstévnosti

z desktopovych zafizeni a za obdobi od prosince 2024 do unora letosniho roku. Webovy nastroj
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SimilarWeb neposkytuje piehled o proklicich pfes mobilni zafizeni, proto nelze zjistit, jaky

celkovy podil sledovanosti plyne z jednotlivych socidlnich siti.

Oproti konkurenci, HUDYsport se na webové stranky nejvice navstévnikt proklika
z Facebooku, 4Camping a Rock Point vyuzivaji svych dosahtli i na jinych socialnich sitich.
Konkurenti maji vyvazenéjsi podil mezi hlavnimi platformami, to znaci efektivnéjsi vyuzivani
ostatnich siti. Z analyzy vyplyva, ze piispévky HUDYsport na Facebooku jsou pro tamni
uzivatele relevantni a zajimavé. Minimalni navstévnost na web spolecnosti plyne z Instagramu,
to muze byt zpusobeno nedostatecnym odkazovanim na webové stranky v ptispévcich.
Konkurenti také nemaji vysoky procentudlni podil proklikli z Instagramu na webové stranky,
nejvyssi hodnotu mé Rock Point, a to 5,1 %. MoZnym divodem tohoto trendu je povaha
Instagramu, nebot’ zde je kladen diiraz predevS§im na vizudlni obsah a ptidavéani odkazi je do

velké miry omezeno.

Aktivita na socialnich platforméch je dulezitym faktorem, ktery mimo jiné urcuje efektivitu
marketingové strategie. Metriky, jako je pocet sledujicich, nebo kvantita ptispévkli umoznuji
sledovat vykonnost profilii na socialnich sitich. Mnozstvi sledujicich vyjadiuje do jisté miry
relevanci a atraktivitu publikovanych ptispévkl. Cilem této komparace, je zjistit efektivitu
pusobeni jednotlivych spole¢nosti na socialnich sitich a odhalit vztah mezi kvantitou prispévki
a poctem sledujicich. Jejich mnoZstvi vyjadiuje nakolik je obsah pro uZivatele socialnich siti
dlouhodobé zajimavy, oproti tomu kvantita ptispévki ukazuje aktivitu a snahu tyto uzivatele
zaujmout natolik, aby se na profil vratili. V této €asti prace budou porovnany spolecnosti

HUDY sport, 4Camping a Rock Point z hlediska téchto metrik.

Tabulka 1: Komparace socialnich siti spolecnosti (k 17. breznu 2025)

pocet pocet pocet pocet « i
sledujicich sledujicich prispévki sledujicich BSSE TS

37 000 11400 1171 4 680 593

45 000 12 200 704 1370 143

33 000 10 200 500 476 277

(Vlastni zpracovani dle uvedenych socialnich siti spolecnosti, 2025)

Tabulka 1 zobrazuje piehled aktivity a sledovanosti tii znacek na jejich tfech primarnich
socidlnich sitich, konkrétné Facebooku, Instagramu a YouTube. Nejvic sledovany profil na
platformé Facebook méa 4Camping se zakladnou sledujicich pfesahujicich Ctyficet pét tisic

uzivatell. Spolecnost HUDYsport ma k datu 17. bfezna 2025 o osm tisic fanouSkt na této
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socialni siti mén¢. Stejné poradi je i na Instagramu, na kterém ma spole¢nost 4Camping nejvyssi
pocet sledujicich v hodnoté 12 200 uzivatelli, a to i ptesto, ze HUDYsport sdilela o 467
prispevki vice. To ukazuje, ze HUDYsport praktikuje strategii pravidelného publikovani, coz
ovSem nutn¢ neznamend vyssi pocet sledujicich. Spolecnost Rock Point mé pouze o tisic dvé

sté sledujicich méng¢, prestoze zvetejnila o vice nez dvojnasobek mensi pocet publikaci.

Na YouTube je HUDYsport nejoblibenéj§im profilem oproti konkurenci s poctem
sledujicich prevysujicim Ctyfi a pul tisice, ale zaroven na své stranky nahrala i1 nejvice videi.
HUDYsport vyuzivda YouTube piedevSim k prezentaci produkti, které nabizi na svych
webovych profilech a v kamennych obchodech. Stejnou strategii uplatiiuje i spolecnost
4Camping, na svém YouTube kandlu taktéz zvetejiiuji hlavné videa o produktech ze své
nabidky. Jinou taktiku na svém profilu uplatituje Rock Point, jejichz ptispévky se zaméfuji na
outdoorové aktivity a prednasky sportovcii. HUDYsport mezi konkurenci dominuje v aktivité
na Instagramu a YouTube, vzhledem k hodnotdm uvedenym v Tabulce 1, nelze tvrdit, ze tato
vysoka aktivita ptindsi vysoky pocet sledujicich. Dillezitd je kombinace kvalitnich piispévki

a pravidelné frekvence sdileni.

V kontextu udrzitelnosti je komunikace na socidlnich sitich stéZejni, nebot’ jejich
prostiednictvim spolecnosti mohou sdilet své hodnoty, edukovat sledujici a podporovat je
k udrzitelné spotiebé. Komunikaci na téchto internetovych platforméach je vhodné obsahem
zaméfit nejen na nabizené produkty, ale 1 na problematiku odpovédného podnikani a pfistupu
faktorem, pti rozhodovani zakaznikli o nakupu, Zadna z komparovanych spolecnosti od za¢atku
roku nezvefejnila Zadny ptispévek zaméfeny vyhradné na tuto problematiku. Spolecnosti
4Camping a HUDYsport maji zavazky tykajici se této problematiky zakotveny ve svém
etickém kodexu a na svych webovych strankach umoziuji navstévnikiim vyfiltrovat produkty
Setrné k pfirodé, ale na socidlnich sitich ji aktivné nepublikuji. Zména strategie komunikace na
téchto platformach by pro firmy mohla zlepSit vnimani spole€nosti, a ptildkat skupinu
uZzivatelil, pro kterou je ochrana zivotniho a socialniho prostredi dileZité téma. Spotiebitelé,
kteti si uvédomuji dtlezitost ekologickych iniciativ hledaji udrzitelné produkty, ale
1 spolecnosti, které se zapojuji do zlepSeni soucasné situace. Prezentace udrzitelnych hodnot
a aktivit spolecnosti na jejich socialnich sitich, pfisp&je k posileni loajality stavajicich

zakaznikli a umozni oslovit novou skupinu, ktera souhlasi s jejimi hodnotami.
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5.4 Marketingovy vyzkum spole¢nosti

Tato ¢ast diplomové prace je zamétena na identifikaci postupt a aktivit, které spole¢nost
HUDYsport vyuziva pro ziskani informaci o preferencich zakaznikl v oblasti udrzitelnosti.
Cilem je zjistit, jak s témito informacemi dale pracuje a jestli n¢jakym zplisobem ovliviiuji
marketingovou ¢i obchodni strategii. Analyza marketingového vyzkumu spole¢nosti umozni
nahlédnout do fungovéani spolecnosti a odhalit jakym zplsobem HUDYsport zjistuje,
zpracovava a nasledné vyuziva informace o preferencich zdkaznikii ohledné& udrzitelnosti.
Vhled do fungovani spolec¢nosti a do internich procest, které piimo souvisi s udrzitelnosti

poskytl marketingovy feditel spolecnosti formou polostrukturovaného rozhovoru.

HUDYsport v soucasné dobé své udrzitelné aktivity komunikuje prostfednictvim ¢lanku na
webovych strankach a tato problematika je soucasti jejich etického kodexu. Kazdopadné
zakaznici, ktefi pfimo nehledaji na strankach tuto problematiku se ke ¢lanku ani kodexu
ptirozené nedostanou. Jediny prvek udrzitelnosti, se kterym bézny zédkaznik ptijde do styku je
filtr u jednotlivych produktovych kategorii. To znaci, zZe v soucasné dob¢ udrzitelnost neni

jednim ze zékladnich témat jejich komunikace.

Marketingovy vyzkum

Prvni ¢ast otazek byla zaméfena na marketingovy vyzkum ve spolecnosti. Cilem tohoto
okruhu bylo zjistit, jaké metody marketingového vyzkumu firma vyuziva, jak sleduje udrzitelné
praktiky konkurence a do jaké miry vysledky vyzkumu skute¢né pfispivaji k udrzitelnému
podnikéni.
Chei svoji stopu minimalizovat a

myslim si, Ze to ovliviiuje moje
nakupni chovani

Nejsem zadny ekolog, beru to
pragramticky a jsem
presvédceny, Ze je potreba, aby
to znecistovani vlady regulovaly

Téma udrZitelnosti je pro mé
dualezité, recykluji odpad apod.,
ale dalsi vétsi zmény ve svém
Zivoté nepodnikdm

Udrzitelnost je jen chytry
marketing firem bez vétsiho
dopadu na Zivotni prostredi

Graf' 8: Pristup k udrzitelnosti zdakazniki HUDYsport
(Vlastni zpracovani dle e-mailové komunikace s marketingovou. asistentkou spol., 2025)
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Spole¢nost HUDYsport v roce 2022 realizovala vyzkum, ve kterém se dotazovala
zakaznikil na rlizné témata vcetné udrzitelnosti. Dotaznik byl odeslén celé databazi zakazniki
HUDY sport, coz v té¢ dob¢ predstavovalo ptiblizné¢ sto padesat tisic lidi. Vzhledem k tomu, Ze
se tento vyzkum uskutecnil v roce 2022, marketingova asistentka jiz neméla k dispozici presné
udaje o tom, kolik respondentl se prizkumu skute¢né zacastnilo. Na zékladé vyhodnoceni
otazky tykajici se preferenci zdkaznikd, lze tvrdit, Ze je pro né téma udrzitelnosti dilezité.
Vyhodnocend data z prizkumu byla poskytnuta marketingovou asistentkou Vladimirou
Kodajovou, ktera je zaslala prostfednictvim e-mailové komunikace. E-mail od pani Kodajové
1ze nalézt v ptiloze C, graf s odpovéd’'mi respondentli na otazku ,,Zkuste se zamyslet nad svym
ptistupem k udrzitelnosti. Ktery vyrok je Vam nejblizsi?” je k nahlédnuti v ptiloze D. Ziskana
data, jeZ jsou zachycena na grafu 8, potvrdila domnénku, Ze kategorii ,,UdrZitelny produkt*
neboli na webovych strankach ,.Setrné k ptirodé* je vhodné zatadit. Tento vyzkum dosavadni
strategii spole¢nosti nezménil, protoze ta byla vytvorena jesté pted jeho vykonanim. Vysledky

z tohoto Setieni spole¢nost vyuzila predevsim k potvrzeni spravnosti jiz nastaven¢ho planu.

Dalsi otazka v této casti méla za cil odhalit jaka konkrétni témata HUDYsport v ramci
svych marketingovych vyzkumt sleduje. Marketingovy feditel odpovédé€l, ze se doposud
spole€nost zaméfovala pouze na udrzitelnost obecné. V provedenych vyzkumech bylo téma
udrZitelnosti tdzdno ve smyslu, zda respondenti fesi dopad produkti na Zivotni prostiedi ¢i
nikoliv. Ve vyzkumu, ktery by se m¢l uskutecnit v 1ét¢ tohoto roku, je v pldnu téma
udrzitelnosti analyzovat podrobnéji a zafadit konkrétnéj$i otdzky. Ze zkuSenosti spolecnosti
vyplyva, Ze zakaznici sice projevuji zajem o udrzitelné alternativy produktli, ale v mnoha

ptipadech za né€ nechtéji pfiplacet.

HUDY sport vyuziva kombinaci riznych metod marketingového vyzkumu. Mezi né patii
jak kvantitativni, tak kvalitativni pfistupy. Kvantitativni metody jsou zastoupeny analyzou
transakénich dat a sledovanim chovani zakaznikli na webovych strankdch. Spolecnost
periodicky vyuziva tyto nedeklarativni metody k analyze dat jak ze svého, tak i z jinych
externich webl. Kromé toho, realizuje 1 mensi priméarni prizkumy prostfednictvim e-mailu
u svych stavajicich zakaznikli. Tato deklarativni metoda ovSem muze pfinést zkreslené
informace, které se mohou lisit od skute¢ného ndkupniho chovani respondentli. Rozséhly
marketingovy vyzkum HUDYsport provadi jednou za dva az tfi roky, posledni takovy byl
proveden vroce 2022. Tento vyzkum spolecnost vykonava ve spolupraci s vyzkumnou
agenturou. Spoluprace s externi firmou umoznuje ziskat data od Siroké vetejnosti, kterd alespon

dvakrat ro¢né¢ nakupuje outdoorové vybaveni. ZmenSeni oslovené skupiny respondentl
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zajiStuje reprezentativnost vyzkumu. Dle slov marketingového fteditele, HUDYsport
udrzitelnost vnima jako dilezité téma, a proto ji zaradila jako stadlou soucast svého velkého
marketingového vyzkumu. V menSich prazkumech, které jsou nahodné a nemaji jednotnou
strukturu, neni toto téma pevné ukotveno. Tyto prizkumy zavisi na konkrétnich otdzkach, na
které spolecnost v dané chvili potfebuje ziskat odpovédi. Absence udrzitelnosti v téchto
vyzkumech mlze znamenat, Ze zmény v nazorech a ndkupnim chovani nebudou zachyceny

vcas.

Posledni otazka této Casti byla zaméfena na zplisob, jakym spolecnost sleduje udrzitelné
aktivity svych konkurentii. HUDYsport k této analyze nepfistupuje systematicky, ale spise
pribézne sleduje, jakym zpiisobem jiné firmy komunikuji toto téma. Informace o jejich
aktivitach ziskdva naptiklad sledovanim jejich marketingovych kampani, ptispévkl na

socialnich sitich nebo webovych strankach.

Z odpovédi CMO spolec¢nosti HUDY sport na okruh otazek tykajicich se marketingového
vyzkumu vyplyva, Ze firma sice vnima udrzitelnost jako dilezité téma, ale jeji ptistup k tomuto
konceptu v ramci marketingového vyzkumu je spiSe obecny a nema zadny zdsadni vliv na
strategii podniku. V budoucnu by mohla probéhnout zména implementaci rozséhlejSiho okruhu
otazek tykajicich se tohoto tématu v pldnovaném marketingovém vyzkumu. Na zakladé
ziskanych odpovédi by bylo mozné hloubé&ji porozumét jaké faktory brani zdkaznikim

v nakupu udrzitelnych produkti.

Komunikace udrZitelnosti

Druhy okruh otdzek byl zaméfen na komunikaci udrzitelnosti ve spole¢nosti HUDYsport.
Cilem této casti bylo odhalit, jakym zpisobem je toto téma zaclenéno do marketingové
strategie, jak se promita do interni komunikace a jak se vyhodnocuje jeho efektivita. Odpovédi,
které¢ poskytl marketingovy feditel Radek Kronika, 1ze analyzovat v kontextu tii klicovych
principli udrZitelného marketingu. Prvni ze ¢tyt otdzek v tomto okruhu se soustfedila na roli
udrzitelnosti v marketingové komunikaci. Dle poskytnuté odpovédi je udrzitelnost zacleniovana
spiSe pftilezitostné, naptiklad pii pfedstavovani novych technologii nebo v brand positioningu
konkrétnich znacek, které nabizi. Spolecnost komunikuje udrzitelné produkty v nejvétsi mire
prostfednictvim ptispévkil na socialnich sitich, nebo je svym stalym zakaznikiim ptedstavuje
v newsletteri. Tuto problematiku vice rozvadi i n€které ptispévky na blogu spolecnosti, kde se
objevuji informace o pouzitych materialech, jejich vlastnostech a dopadu na Zivotni prostiedi

Udrzitelnost je soucasti firemni komunikace, ale neni jednim z hlavnich témat. Prezentace
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udrzitelnych produktli je vhodnym ndstrojem pro vzdélavani zékazniki, ale pokud se chce
spoleCnost prezentovat jako udrzitelna, méla by odrazet i vlastni udrzitelné aktivity. Neni
vhodné komunikovat tuto problematiku pouze v souvislosti s produkty ¢i znackami v jejich

produktovém portfoliu.

Udrzitelnost, je dle slov pana Kroniky, zaméstnanciim prezentovana jako jedno z mnoha
témat probiranych na Skolenich a je soucasti informacnich e-mailti. Tento pfistup umoznuje
neustale vzdélavat zaméstnance, to je dilezité k prezentaci udrzitelnych produktii v kamennych
prodejnach, a navic je to i jeden z principt udrzitelného marketingu. Zalezi, do jaké miry je toto
téma obsazeno ve Skolenich a v jiné interni komunikaci. Pokud je udrzitelnost probirana pouze
povrchové, napiiklad jen v kontextu znacek, které ma spolecnost ve své nabidce, mohlo by to
vést k vnimani tohoto tématu jako vedlejs$iho, nikoliv jako podstatna soucast firemni strategie.
Aby zaméstnanci opravdu pochopili dilezitost udrzitelnosti a byli seznameni s hodnotami
spole¢nosti v této oblasti, je vhodné modifikovat stavajici Skoleni, poptipad¢ vytvofit nova,

specializovana Skoleni zaméfena na tuto problematiku.

Udrzitelnost je v ptipadé HUDYsport vnimana jako dal$i z mnoha témat, to se projevuje
1v hodnoceni efektivity jeji komunikace na socidlnich sitich. Spolecnost sleduje pouze
celkovou vykonnost komunikace na téchto platformach pomoci obecnych metrik, jako jsou
dosahy, ¢tenost nebo reakce. Pokud by spolecnost chtéla posilit vniméani své znacky jako
udrzitelné, méla by se zaméfit na specifické ukazatele, naptiklad sledovani reakci a miry

zapojeni u prispévki s tématem udrzitelnosti.

A4

V nejblizsi budoucnosti HUDYsport neplanuje vyrazné zmény ve zptusobu komunikace
udrzitelnosti. Uprava stévajici strategie by mohla pfijit v ndvaznosti na marketingovy vyzkum,
ktery spole¢nost uskutecni toto 1éto, poptipadé na zékladé komunikace s dodavateli. Odpovéd’
vypovida o tom, ze si sice spole¢nost uvédomuje rostouci vyznam udrzitelnosti, ale zatim k této
problematice nepfistupuje jako k zasadnimu prvku marketingové komunikace. V ramci
principti udrzitelného marketingu by bylo vhodné sdilet jak uspéchy, tak netispéchy spole¢nosti
v této oblasti. Je pozitivni, Ze spolecnost v ¢lanku na svych webovych strankdch uvadi, ze
v soucasné sob& pro ni neni mozné mit veskery sortiment udrzitelny. To odpovida principu
transparentnosti, ktery je dilezity pro budovani divéry a vztahu se zdkazniky. Zaroven je
dulezité, ze spolecnost v ndvaznosti na toto tvrzeni deklaruje snahu neustale rozsifovat nabidku

udrzitelnych produkti. Takova komunikace by méla byt i na socidlnich platformach, aby
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zakaznici mohli 1épe pochopit aktudlni situaci a uvédomit si i dlouhodoby zavazek spolecnosti

k udrzitelné€j$imu podnikéni.

5.5 Mystery shopping v prodejnach

Cilem mystery schopping v ramci diplomové prace je zjistit, jakym zpiisobem jsou ve
¢tyfech vybranych kamennych obchodech HUDY sport prezentovany udrzitelné produkty a do
jaké miry se zaméstnanci orientuji v jejich nabidce. Pro ucely analyzy byly navstiveny Ctyfi
kamenné prodejny v riznych méstech, konkrétné v Pardubicich, Hradci Kralové, Plzni a Praze.
V kazdé¢ prodejné€ bylo zkoumano, zda jsou udrzitelné produkty vizualn€ odliSeny ¢i nikoliv.
V ptipadég, Ze takové produkty nijak od ostatniho sortimentu odliSeny nebyly, nésledoval dotaz
na pfitomny persondl. Timto zpiisobem bylo otestovano, jestli zaméstnanci védi, kde takové
produkty najit, a zda jsou schopni zakaznikovi poradit. Na zdklad¢ sbéru téchto informaci
v terénu lze zjistit, do jaké miry spole¢nost komunikuje problematiku udrzitelnosti interné.
Znalost persondlu je dualezitym aspektem pii informovéani zdkaznikl, ktefi maji zajem
o ekologické alternativy outdoorového obleceni. Vysledky této analyzy mohou slouzit k tprave

Skoleni persondlu a prezentace udrzitelnych produkti v kamennych obchodech spole¢nosti.

Tabulka 2: Vyhodnoceni mystery shoppingu

Safaiikova 581 chybi dostatecné
Smilova 1994 chybi nedostatené
Americka 1199/72 chybi nedostatecné

Lidicka 43 chybi dostatecné

(Vlastni zpracovani, 2025)

Zjisténé skutecnosti z navstév jednotlivych prodejen jsou shrnuty v Tabulce 2, ktera
zaroven zahrnuje jejich hodnoceni. Prodejna HUDYsport v Hradci Kralové se nachédzi na
adrese Safatikova 581. V této prodejné udrzitelny sortiment neni nijak vizualné odlisen, nelze
zde nalézt specidlni sekci ¢i oznaceni, které by diferencovalo produkty spliujici kritéria
udrzitelnosti od téch ostatnich. Po odhaleni absence vizualniho odliSeni ndsleduje otazka pfimo
na personal. V ptipad¢ kralovehradecké prodejny, to byl dotaz tykajici se nabidky bund
vyrobenych z udrzitelnych materialii. Pfitomny zaméstnanec na tento dotaz znale odpovedél,
a okamzité pfinesl jediny kus odpovidajici t¢émto pozadavklim, ktery byl v té dob¢€ na prodejné
k dispozici. Zaroven doporucil navstivit webové stranky spolecnosti, kde je nabidka

udrzitelnych produkta Sir§i. Bunda z udrzitelnych materiali, kterd byla pfitomna na prodejné
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byla od znacky Fjéllrdven a na cedulce méla oznaceni, které potvrzovalo tvrzeni zaméstnance.
Mimo znalost sortimentu na prodejné se ptitomny zaméstnanec projevil jako vasnivy sportovec
a danou bundu doporucil i na zaklad¢ vlastni zkuSenosti s tvrzenim, ze ji vyuzil pii horskych

tarach ve Svycarsku.

Lze predpokladat, ze jedinym oznaceni udrzitelnych produkti v kamennych prodejnach
HUDY sport je cedulka, kterou na produkty umist'uje ptimo vyrobce. V takovém ptipadé je role
zaméstnancu stézejni, nebot’ musi mit piehled o udrzitelném sortimentu spolecnosti, aby byli
schopni poradit zadkaznikim, ktefi se na udrzitelnost zamétuji. V ptipad¢ prodejny v Hradci
Kralové, m¢l zaméstnanec pichled o nabizeném sortimentu a dokdzal zdkaznikovi dobie

poradit, pfestoze udrZitelny sortiment zde nebyl ptili§ zastoupeny.

Ani v pardubické prodejné¢ HUDY sport, kterd je na adrese Smilova 1994 neni udrzitelny
sortiment nijak viditeln€ oznaceny nebo oddéleny od ostatniho zboZi. Stejné jako v ptipadé
prodejny v Hradci Kralové, zdkaznici nemaji moZznost tyto produkty snadno najit bez
konzultace s persondlem. Z tohoto diivodu 1 zde byla poloZena stejna otdzka jako v ptedchozi
prodejné. Jejim cilem bylo ovéfit znalosti pritomného zaméstnance o nabizeném udrzitelném
sortimentu, konkrétné jejich nabidky vétruodolnych bund. Persondl reagoval ochotné
a okamzité pfedstavil nékolik modelt odpovidajicich danym preferencim a poskytl informace
jejich vlastnostech. Béhem tohoto rozhovoru ovSem zaznélo, Ze bundy vyrobené dle zasad
udrzitelnosti nejsou zdaleka tak spolehlivé a kvalitni jako ty b&zné. Z ist zaméstnance
pardubické prodejny zaznélo ptimo: ,, vzhledem k tomu, Ze je to vSechno bio a eko, nemiizete
cekat, ze budou fungovat tak dobie“, takové tvrzeni mize ovlivnit rozhodovani zakaznika.
Piedevs§im pokud by se na jeho zdkladé rozhodl upfednostnit klasické produkty pied jejich

udrzitelnymi alternativami.

Pti navstéve prodejny HUDY sport v Plzni na adrese Americkd 1199/72 bylo zjisténo, Ze
stejné jako v Pardubicich a Hradci Kralové nebyly udrzitelné produkty nijak vizualné oddéleny
od ostatniho sortimentu. Proto byl i zde vznesen dotaz na pfitomného zaméstnance s cilem
zjistit vice informaci o dostupnosti udrzitelnych produkti na prodejné. Personal vSak nedokazal
poskytnout konkrétni informace ani pomoci s vybérem. Odkézal na webové stranky
spolecnosti, avSak saim nemél prehled o tom, jaké udrzitelné produkty jsou v nabidce, ani které
znich jsou aktudlné dostupné na prodejn€. Pro spolecnost to znamena prostor pro Upravu
Skoleni zaméstnancu, aby byli schopni 1épe poradit zakaznikim a odborné prezentovat

udrzitelny sortiment.
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V pobocce v Praze na adrese Lidicka 43 v dobé navstévy probihalo vybalovani zbozi, coz
vyrazng ztizilo pohyb v prodejné, zejména s ko¢arkem. Stejné€ jako na ostatnich pobockach ani
zde nebyl udrzitelny sortiment nijak viditelné odliSen od ostatniho sortimentu. Vzhledem
k tomu, ze v prodejné probihalo vybalovani zbozi, nebyl s koCarkem piistup k sortimentu
vétruodolnych bund. Z tohoto diivodu se otazka na ptitomny personal tykala bot z udrzitelnych
materiald, a ne vétruodolnych bund. V tomto ptipad¢€ personal véd¢l, jaké udrzitelné alternativy
se vté dobé¢ na prodejné nachazi, reagoval ochotné a poskytl cenné informace o danych

produktech.

Navstéva prodejen HUDY sport na ¢tyfech vybranych mistech potvrdila, Ze na prodejnach
neni zvykem nijak odliSovat udrzitelné produkty, které do portfolia spolecnosti patii. Absence
tohoto odliSeni od klasickych produktii vede k tomu, ze se zdkaznici musi spolehnout na
persondl. Jak se ukazalo, postoj personalu k udrzitelnym produktim miize vyznamné ovlivnit
zakaznicky zazitek a ndkupni chovani. To, ze jsou udrzitelné produkty na prodejnach zarazeny
mezi ty klasické, zpiisobuje, Ze je jejich propagace zavisla na individudlnim ptistupu kazdého

zaméstnance. Coz se v pardubické prodejné oproti té hradecké projevilo spiSe negativné.
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6 VYHODNOCENI A NAVRHY NA ZLEPSENI

Tato kapitola se zaméfuje na zjisténé informace a identifikaci oblasti pro zlepSeni. Na
zakladé ziskanych informaci jsou formulovany konkrétni navrhy, které by mohly podniku

pomoci lépe komunikovat udrzitelné aktivity.

6.1 Vyhodnoceni

Marketingovy vyzkum je klicCovym nastrojem pro pochopeni zékaznického chovani a pro
efektivni ptizplisobeni strategie (Foret a Melas, 2021, s. 14-16). Na zaklad¢ provedené analyzy
byly identifikovany kli¢ové postupy marketingového vyzkumu, které mohou piispét

k udrzitelnému podnikani firem v odévnim primyslu. Konkrétné€ se jedna o:

e praci s transakénimi daty,
e sledovani chovéani navstévnikli webovych stranek,
e pruzkumy u stavajicich zakaznikd,

e pruzkumy odhalujici ndzory Siroké vetejnosti.

Dilezitou aktivitou spolecnosti je aktivni prace s transakénimi daty a sledovani chovani
zakaznikli na webovych strankdch. Tato data pomahaji odhalit vzorce nakupniho chovani
zakaznikli, na zaklad¢ kterych lze efektivné upravit komunika¢ni strategii (Indeed Editorial

Team, 2025)

V ramci marketingového vyzkumu jsou realizovany malé prizkumy prostfednictvim
e-mailingu. Ty pomadhaji spole¢nosti periodicky sledovat vyvoj zadkaznickych preferenci
a mohou byt uZite¢né pro pochopeni vnimani udrZitelnosti mezi zakazniky. VéEtsi vyzkumy
probihaji jednou za dva az tfi roky, a reflektuji nazor Siroké vetejnosti tykajici se této
problematiky. DlleZitym aspektem, ktery ma nemaly vliv na udrZitelné podnikani HUDY sport
je vzdélavani zaméstnanci prostfednictvim interni komunikace a Skoleni. PfestoZe soucasny
stav neni dokonaly, vysledky mystery shoppingu ukazaly, Ze efektivni komunikace
udrzitelnosti na prodejnach je zdsadni soucasti UspeSné udrzitelné strategie. HUDYsport
vyuziva zékladni prvky marketingového vyzkumu, které by mohly byt vyuzity k podpote

udrzitelného podnikéani ve vétsi mife, nez je tomu v soucasnosti.

Hlavnim zdrojem dat pro spolec¢nost jsou transakéni ldaje a analyza chovani zékaznikti na
webovych strankach. Analyza téchto dat neposkytuje informace o motivaci zékazniki k nakupu
udrzitelnych produktt. Velky vyzkum tuto motivaci ukazuje, ale neumoznuje flexibilni reakci

na ménici se preference a trendy. Marketingovy vyzkum ovSem nemusi byt zaméfen pouze na
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zakazniky a jejich preference, ale také na analyzu konkurence. Na zékladé¢ komplexnich
informaci o konkurenci by spolecnost mohla pfizpisobit vlastni strategii a zajistit si tak Gspech
v konkuren¢nim prostiedi (Foret a Melas, 2021, s. 14). V soucasné¢ dobé neni marketingovy

vyzkum ani analyza konkurence spolecnosti provadéna systematicky.

Z analyzy komunikace na internetovych platforméach vyplynulo, Ze piestoze se profiluje
jako znacka s blizkym vztahem k pfirodé a diirazem na udrzitelnost, tyto hodnoty nejsou
v online prostfedi komunikovany. Na socialnich sitich pfispévky vénované této problematice
uplné chybi a na webovych strankach Ize nalézt pouze jeden clanek, ktery obsahuje informace
o udrzitelnych hodnotéach spole¢nosti HUDYsport. V kontextu komparace s nejvyznamnéj$imi
konkurenty tento nedostatek neni ojedinély. Zadna z porovnavanych spoleénosti nevyuziva
online platformy ke komunikaci udrzitelnosti nijak systematicky, needukuje spotiebitele ani

neprezentuje své udrzitelné hodnoty.

Z odpovédi marketingového feditele a podkladti z minulého marketingového vyzkumu
realizovaného v roce 2022 vyplynulo, Ze pfestoZe jiz v daném roce 81 % respondentil uvedlo,
ze je pro né udrzitelnost dilezita, spolecnost nepodnikla zadné kroky, které by reagovaly na
tyto preference. Udrzitelnost je v ptipadé HUDYsport v marketingovych vyzkumech obsazena
pouze obecné&, hlubsi zaméteni pro pochopeni zakaznického chovéni a jejich preferenci chybi.
Vyzkumy v soucasnosti neposkytuji detailni vhled do této problematiky, proto spole¢nost na
jejich zaklad¢é nemuze prizptisobovat produktové portfolium ani svou strategii. Stejné tomu je
1 v oblasti marketingové komunikace, i zde je udrzitelnost komunikovana spiSe okrajove.
Analyza socialnich siti odhalila, ze od zacatku tohoto roku nebyl sdilen Zadny ptispévek ptimo
zaméfeny na udrzitelné aktivity spolecnosti. Absence udrzitelné komunikace znali, Ze

HUDY sport nevénuje tomuto tématu zasadni pozornost.

Mystery shopping na prodejnach odhalil, Ze spolec¢nost nema ve zvyku separovat udrzitelny
sortiment od toho klasického. Oddéleni téchto produkti funguje jako ,,nudge™ a mize
zakazniky motivovat k jejich ndkupu (Radcenko, 2022). Zaroven, to usnadni praci
zaméstnancl, nebot’ v soucasné dobé je prezentace udrzitelnych produktli v kamennych
prodejnach vyhradné na nich. Prestoze se HUDYsport profiluje jako spolecnost, které
udrzitelnost neni lhostejnd, jeji hodnoty v této oblasti nejsou reflektovany v marketingovych

vyzkumech ani v komunikaci.
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6.2 Navrhy na zlepSeni
v kontextu odévniho primyslu. Na zakladé provedenych analyz byla identifikovana nésledujici

doporuceni ke zlepSeni.

V soucasné dob¢ je téma udrzitelnosti na webovych strankdch HUDY sport zastoupeno
pouze jednim ¢lankem, filtrem v kazdé produktové kategorii a etickym kodexem, jehoz je tato
problematika soucdasti. Pfestoze jsou tyto prvky dikazem, Ze udrzitelnost neni spolecnosti
lhostejnd, jejich soucasna prezentace neni dostate¢né viditelnd. To mulze u néavstévnikl
webovych stranek vyvolat pocit, Ze tato problematika neni v podnikani HUDY sport prioritou.
Transparentni komunikace udrzitelnych aktivit spolecnosti je kli¢ovym principem udrzitelného
marketingu (Bretous, 2025). Snadno dohledatelné informace o udrzitelnych aktivitach
a zavazcich spolecnosti by mohly podpofit loajalitu zdkaznikli. Vhodné je zviditelnit udrzitelné
aktivity a zavazky spolec¢nosti na webovych strankéach. Toho 1ze dosdhnout samostatnou sekci
v hlavnim menu, ta by mohla obsahovat nejen udrzitelné produkty, ale i informace o ekologické
logistice, podpote environmentdlnich iniciativ, nebo celou udrzitelnou strategii spolecnosti.
Zakaznici ocefiuji upfimnost, proto je transparentnost jednim z principii udrZitelného
marketingu (Prakash, 2024). Snadno dohledatelné informace by mohly podpofit divéru
zakaznik a posilit vnimadni HUDYsport jako spole¢nosti, které tato problematika neni

lhostejna.

Aktualn€ HUDY sport nevyuZziva socialni sit¢ ke komunikaci udrzitelné strategie. Jak uvadi
Prakash (2024), dtlezitou soucasti udrzitelného marketingu je neustdle vzdélavani nejen
spole¢nosti, ale i zdkaznikli. Vyuziti Instagramu, Facebooku ¢i YouTube ke sdileni hodnot
spolec¢nosti miiZze zajistit konkuren¢ni vyhodu, nebot’ ani jeden ze zminénych konkurentt tuto
strategii dosud nevyuziva. Prostfednictvim téchto platforem by HUDYsport mohla sdilet
naptiklad rozhovory s odborniky, nebo praktické tipy na odpovédné chovani v ptirodé
s vyuzitim udrZitelnych produkti zjeji nabidky. Takovy pfispévek by mohl napiiklad
uzivatelim poskytovat ndvod na to, jak si sbalit batoh na jednodenni turu s praktickymi tipy
a jejich ekologickymi produkty. Pokud by se jednalo o ptispévek na Facebook, lze vyuzit
mluveného komentare, ktery by zdtrazinoval vyhody ekologickych alternativ v praxi. V ptipadé
instagramového postu, 1ze tento format pojmout jako foto navod. Prvni vizual by zobrazoval
uhledné zabaleny batoh, druhy by byl vénovan piimo batohu z recyklovanych materialu, tieti

napiiklad recyklované lahvi a znovupouzitelnym krabickam na jidlo.
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V ramci marketingového vyzkumu by spoleCnost mohla testovat rtizné formaty
udrzitelného obsahu a hodnotit, jak na kazdy z nich sledujici reaguji. Aby bylo mozné pruzné
a rychle reagovat na zmény v ndkupnim chovani, je vhodné zaradit téma udrzitelnosti do
malych marketingovych vyzkumt, které spolecnost realizuje. Zaclenéni okruhu otazek
zaméfenych na udrzitelnost do mensich vyzkumt odpovida principu agilniho pfistupu, ktery
umoznuje rychle reagovat na zmény v preferencich spotiebitelti (Laba, 2022). Otazky typu
»Nakupujete udrziteln¢ vyrabéné produkty? Poptipad¢ pro¢ ano / pro¢ ne?* nebo ,,Kde
nejcastéji Cerpate informace o udrzitelnosti?* mohou spolecnosti pomoci Iépe porozumét

nakupnimu chovani spottebitell a umoznit ji tak na néj flexibiln¢ reagovat.

Soucasti marketingového vyzkumu by méla byt pravidelna analyza udrzitelnych aktivit
konkurence. Tato analyza by HUDYsport usnadni rozhodovaci proces tykajici se rozSifovani
nabidky téchto produkt. Sledovéani udrzitelnych iniciativ konkurenti odpovidd principu
procesniho benchmarkingu, ktery je zalozen na sledovani konkrétnich procest, s cilem najit
nejefektivnéj$i postupy (Algotech, b. r.). Vhodné je do procesu benchmarkingu zatadit
i cenovou politiku a §ifi nabidky udrzitelnych produktt, aby HUDYsport méla kompletni

prehled o udrzitelné strategii jinych spolecnosti.

Jak ukézal prazkum spolecnosti Ipsos (2023), témé&i devadesat procent ¢eskych spotiebitelil
ma zajem o udrZitelnost, ale nejsou ochotni védomé meénit své nakupni chovani a vynakladat
vetsi usili pfi ndkupu. Jednim z feSeni, jak uspokojit tyto preference je zlepSeni viditelnosti
udrzitelnych produktti v kamennych prodejnach. Navstéva obchodi HUDYsport ukazala, ze
udrzitelné produkty v soucasné dob¢ nejsou vizualné€ odlisSeny od bézného sortimentu. Pro lepsi
prezentaci udrzitelnych produkti v kamennych prodejnéch je vhodné vytvofit specialni sekci.
Zvlastni oznaceni takovych produktii miize zvysit jejich prodej a zaroven posilit vnimani
znacky HUDYsport jako udrzitelné. Tento koncept se oznacuje jako nudge marketing, ktery je
zalozen na mysSlence, Ze je moZzné za pomoci ,,Stouchnuti®, zdkaznika navést k nejlepsi volbé
a nejvice viditelnd, a proto si jej zakaznik pravdépodobnéji vybere (RadCenko, 2022).
Vzhledem k tomu, Ze doposud tato specializovana sekce v obchodech chybi, vzdélavani
zaméstnanct hraje kli¢ovou roli v propagaci udrzitelnych produkti. Piinosem by mohla byt
Skoleni na téma udrzitelnych materialt, certifikaci a vyhod ekologicky Setrnych produkti.
I kdyby se v kamennych prodejnéach vytvofila sekce pro udrzitelné produkty, v jejich prezentaci
hraji zaméstnanci dualezitou roli. Jednim z principti udrzitelného marketingu je neustalé

vzdélavani spolecnosti, zaméstnanct, ale i zadkaznikii (Prakash, 2024). Informovany personal

66



je dulezity pro prezentaci, poradenstvi, zdiraziovani ptinost udrzitelnych produkti a motivaci
zakazniki k jejich ndkupu. Tvorba specidlni sekce pro udrzitelné produkty jak na webovych
strankach, tak v kamennych prodejnach odpovidd principiim triple bottom line. Podpora
udrzitelnych produkti znaci, ze spolecnost zohlediiuje ekonomické, environmentalni a socialni

aspekty svého podnikani (Miller, 2023).

Zlepseni komunikace udrzitelnosti miize HUDY sport pomoci nejen oslovit Sirsi spektrum
zakazniktl, ale také posilit jeji pozici na trhu. Integrace udrzitelnosti do marketingového
vyzkumu umozni sledovat vyvoj preferenci zakazniki a efektivné reagovat na zménu poptavky
po udrzitelnych produktech. K vytvoteni stabilni pozice na trhu ve velké mife ptispéje i aktivni
komunikace na webovych strankach a socidlnich sitich, nebot’ sdileni udrzitelnych aktivit vede
k budovéni loajality a davéry. Vzhledem k pasivité nejvétSich konkurentli v této oblasti,
zavedenim doporucenych opatfeni mize HUDYsport ziskat konkuren¢ni vyhodu a aktivné

ptispivat k transformaci odévniho primyslu smérem k udrzitelnosti.

67



ZAVER

Marketingovy vyzkum je bezesporu dulezitou aktivitou, kterd spole¢nostem umoziuje 1épe
porozumét zédkaznikiim a flexibilné reagovat na zmény v jejich ndkupnim chovani. Rostouci
tlak na spoleCenskou odpovédnost a udrzitelné podnikani prohlubuje problematiku
marketingového vyzkumu jesté vice (Foret a Melas, 2021, s. 149-156). Naplni diplomové prace
bylo odhalit konkrétni postupy marketingového vyzkumu, které pfispivaji k jejimu

udrzitelnému podnikani vybrané spolecnosti.

V teoretické ¢asti byly nejdiive popsany dopady odévniho primyslu na Zivotni prostiedi.
V tomto kontextu byl piedstaven koncept udrzitelné mddy, jako potencidlni feSeni téchto
problémi. Nasledujici kapitola byla vénovana marketingovému vyzkumu, jeho typtim,
metoddm a nasledné i jeho propojeni s problematikou udrzitelnosti. Zavér teoretické ¢asti prace

byl zaméten na marketing, ktery je nedilnou soucasti udrzitelného podnikéni.

Na zacatku analytické Casti byla predstavena spole¢nost HUDYsport, véetné role
udrzitelnosti v jejim podnikéni. Zhodnoceni udrzitelné komunikace prob&hlo na zdkladé
analyzy online platforem spolecnosti, konkrétné socialnich siti a webovych stranek. Cilem této
¢asti bylo zjistit, do jaké miry je téma udrzitelnosti soucasti komunikacni strategie. Stejné
platformy byly nasledn€ komparovany i s nejvyznamnéjSimi konkurenty na trhu outdoorovych
produkti. Toto porovnani ukézalo, Ze ani jedna zkomparovanych spole¢nosti nevnima
v soucasnosti udrZitelnost jako kli¢ovy prvek jejich komunikace. Pro lepsi pochopeni toho, jak
je udrzitelnost zac¢lenéna do marketingovych vyzkumi spole¢nosti a jeji komunikacni strategie,
probéhl polostrukturovany rozhovor s marketingovym feditelem HUDYsport. Vystupem
tohoto rozhovoru bylo, Ze udrzitelnost je v soucasné dobé soucasti marketingovych vyzkumu
pouze okrajové. Ve vétsi mife je toto téma zastoupeno v rozsdhlejSich vyzkumech, zatimco
v téch mensich a CastéjSich tomu tak neni. Co se ty¢e komunikace, tak 1 zde se udrzitelnost
objevuje pouze ojedinéle, a to v prispevcich, nejednd se o konkrétni aktivity spole¢nosti, nybrz
vlastnost propagovanych produktli. Posledni ¢asti byl mystery shopping v kamennych
prodejnach HUDY sport. Ten potvrdil, Ze i ptesto ze spole¢nost deklaruje podporu udrzitelnosti
ve vSech oblastech podnikani, takovy zavazek se na prodejnach pln€ neodrazi. Na zakladé
mystery shoppingu byly odhaleny pfedevSim nedostatky v oznaceni udrzitelného sortimentu

a schopnosti personalu poskytnout relevantni informace.

Posledni kapitolou diplomové préace je vyhodnoceni soucasné role udrzitelnosti v podnikéni

HUDY sport a navrhy na zlepSeni. Na zéklad¢ ziskanych informaci byly v této Casti definovany
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konkrétni postupy marketingového vyzkumu, které spolecnosti HUDYsport pomadhaji
k udrzitelnému podnikani. S ohledem na teoreticky ramec byly definovany navrhy, které

spolecnosti umozni efektivné integrovat udrzitelnost do jejich strategii.
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Priloha A: Otazky pro CMO spolecnosti HUDYsport

Otazky pro DP

Marketingovy vyzkum

V roce 2022 jste provedli prizkum, ve kterém byla udrzitelnost jednim z okruhti otazek.
Z pruzkumu vyplynulo, Ze je udrzitelnost pro respondenty dulezité téma. Jak jste s touto
informaci nalozili? Probéhly n&jaké zmény ve strategii?

Kdyz realizujete dotaznikové Setieni. jaka udrZitelna témata zkoumate?

Jaké metody marketingového vyzkumu ve spoleénosti vyuzivate?

Jak éasto realizujete marketingové prozkumy, které zahrmuyi témata spojend s
udrzitelnosti?

Jakym zpusobem sledujete udrzitelné aktivity va#i konkurence? Na jaké faktory se

zaméfujete (cena, nabidka,..)?

Komunikace udrzitelnosti

Jakou roli hraje udrzitelnost ve vasi marketingové komunikaci?

Komunikujete téma udrzitelnosti 1 se svymi zaméstnanci?

Jakym zpusobem vyhodnocujete efektivitu komunikace udrzitelnosti na socialnich sitich?
Planujete néjaké zmény v komunikaci udrzitelnosti?
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Priloha B: Prepis polostrukturovaného rozhovoru s marketingovym reditelem

1)

3

4)

o

Otazky pro DP

Marketingony vWrkum )

W roce 2022 jste provedli priziorm, ve kterém byla ndriitelnost jednim z okoubh otazek.
7 prizkumm vyphmlo, Ze je ndrZitelnost pro respondenty dilefité téma. Jak jste s touto
imformact naleZili? Probébly néjzkes mmény ve strategii?

LTimto prichusnem jome 51 overdl e tofo féma zabmnity sqitmd o Ze kategori

zhonem g jen jome si poberdill spravnou cesi ™

Edvz realizujets dotaznikove Setfent jaka udrZitelna temata zkoumata?

. Tt problemmtity Fesime pouce obecne, Jestll sakasnici Fesl dopad na Sivetad prosifedy
Letos probehne daifl \wzkhwn, kery se toprve desigryle, v nem Iote tema mosnd budeme
skownat Wloubgji Plamyjeme savadit naprikiod otasky |, Jote ochotal saplatit Vsl cenu za
ekologicky Setrry wirobek? . Protofe jiftyjeme, fe sabmnici rice deklaryi sgjem o
uchEitelnest, ale reding nechisii zaplarit ta takove 1yvobky vice penéz. ™

Edy mate v plinu uskteinit dalél marketingovy vvzkum ?
.V ieté tohoto roku ™
Taka metody markstingoveho vzkumu ve spolednost vyudivate?

Pribéing vyiiiyjeme rovsakonl dota a dara chovanl rakaeniki na webu Tato data
siskavane jak © naieho, tak [ ricuych externich webl, feba vyhledavanim \Wrazi. Take
deidme male prizkusy mesl ratimd sabaniky pomocl e-mailingy. FEIEY reprecentarivni
ek deldme fediiou 7 dva & oI rok);, £ tn ndm pomang viciumnd agemiurg Tento
velky vizkum se provadl mezi verginosi, erd deblarufe alespon dva natupy owdoorovehs
hovent rocng.

Jak ¢asto realizujete marketingové prizionmy, které zzhmmji témata spojend =
udrZitelnost?

- Lidrzitelngst fe tedf sidlou hamtegoril nadeko velkeho wizkumy, finak jsou Wekhony spife ad
kot — jak Earove, tak tematicky ™

JTaloym zphisobem sledujete udrfitelné aktivity veii konkurence? MWa jaké faktory se
zamérujets (cena, nzbidics, )7

Njjak strulturovans ani cllené, spise monitorovan komunikace. ™
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1)

2)

3)

4)

Komunikace udrFitelnosti
Jakou roli hraje ndrZitelnost ve vasi marketingove komunikaci?

LG fam své misto, ale neni fo hlavni téma Tafo fémata se objevyi napFikiad pFi
predstavovani novich technologii, nebo v brand positioningu konfrétnich znacek, ere
prodavame. K takovim tématim publikujeme [ posty na socidlnich sitich nebo je
zarazyjeme do newslettery UdvZitelnost zmifinjeme pfedeviim u pFispévii na soc. sitich
Famdrernych na konfréini produity, ¢ znacky. Napf. péfovad bunda Mommut CRAG IN md
Vipii ze zrecykiovamych zhyvtki lam Znacka Patagonia je jedna z naSich mneivice
udrzitelnych znalefk, u té jsme v poslednf dobé propagovali nap¥. zdplaty na obledeni, dify
kterim se prodhufyje Zivemi cyklus produkti. Ddle se udrZitelnost odvdZi na nafem
BLOGU, kde fasto pifeme o powzitich materidlech, dpravdch obledeni a ndvodeach, jak se
o obledeni starat, napfitlad jak ho prat. Udvzitelnost zahrnyjeme pFilezitostné | do nafich
newslettery, nap?. na Mezindrodni den Zemé v ném jsou odkazy na nase nejvice udriitelné
znacky, téma vivobki vyrdbénych v CR a tak ddle”

Komunikujete téma vdrzitelnosti 1 se svymi zaméstmanci?

LJako jedno zmnoha téma na Skolenich a v informacnich mailech Technicky se se
zaméstnanci Fedl roky firmy k omezeni odpadu, minulosti to bylo zruseni plastovich falek,
znovy vwuEiveni oballl atd”

Jakym zphsobem vyhodnocujete efektivity komunikace udrZitelnosti na sociilnich sitich?
.. Whodnocufeme komunikaci celkové, fedv dosaly, dlenosti, reakce a dalfi aspeity
uspdinostl. Udriitelnost je jedno z mnoha témat a nemdme knému zddy specidini
DFistup. ™

Planujete ngjaké zmény v komunikaci udrzitelhosti?

. Nic preveatného nechystdme, budeme polradovat v tom co déldme, wvidime, co pFinese
letoini vizkum a pravidelné meetingy u vivobeu zhofi, které prodavdme. Vime, Ze je to

dilefité téma a postupné dostdvd vice a vice prostory Nicméné Zddnou specidlni
komunikacni sirategii na komunikaci tohoto tématu nemdme. ™

79



Priloha C: Emailova komunikace s marketingovou asistentkou

VK Viadis Kodajova
L — ’

Vyzkum Diplomka - Udrzitelnost
Dobry den,
jsem z marketingového oddéleni Hudysportu. Posilam néjaka data k vaSemu vizkumu &
V piloze je prehled odpovadi na otazku: ,Zkuste se zamyslet nad svym piistupem k udritelnosti. Ktery virok je Vam nejbliz&i?” Viyzkum je 2 roku 2022 a dotaznik byl odeslan na celou nasi databazi (cca 150 000 lidi), bohuZel uz ale nevim, kolik lidi odpovadslo
Jestli jsem to spravné pochopila, tak by vés jests zajimala sekce SETRNE K PRIRODE u nas na webu?

+ Tady asi mizu zjistt néjaké prokiiky apod
« Posilam Elének o udrZitelnjch standardech, mame v planu ho aklualizovat, ale zatim na o nebyl &as.

Pro dalsi info jsem k dispozici. Téma udrZitelnosti mé bavi a rada si prectu vasi praci, aZ bude hotova &

Diky,
Vladka

Vladimira Kodajova
Marketing Assistant

= udriitelnost_vyzkum.png

w4, Stahnout Zobrazit
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Priloha D: Graf odpovédi respondentii na otazku tykajici se udrzitelnosti

Pro vice nez polovinu zakaznikii Hudy je téma udrzitelnosti
dilezité

Chci svoji stopu
minimalizovat a myslim si, ze
to ovliviiuje moje nakupni
rozhodovani
Pristup k
udrzatelnosti

Nejsem zadny ekolog, beru to
pragmaticky a jsme
presvédéeny, Ze je potieba,
aby to znedi§tovani vlddy
regulovaly

Téma udrzitelnosti je pro mé
dalezité, recykluji odpady
apod.,, ale dal3{ v&tdi zmény ve
svém Zivoté nepodnikdm

Udrzitelnost je jen chytry
marketing firem bez vétiiho
dopadu na Zivotni prostfedi

29 %
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