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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou komunikace kosmetické znacky Lush. Teoreticka
¢ast popisuje pojmy, které souvisi s existenci znacky- marketingovy mix a komunikaéni mix.

ProtoZze se znacka Lush zabyva ekologii, je tieti kapitola vénovana zelenému marketingu.

V praktické casti se nachazi analyza znacky Lush- jeji historie, logo, poslani, hodnoty, cilova
skupina, konkurence a zeleny marketing. Dalsi kapitoly se zabyvaji jejim marketingovym a

komunika¢nim mixem. Nésleduje vyzkum focus group a jeho vyhodnoceni.

Kli¢ova slova: znacka, Lush, kosmeticka znacka, komunikace, marketingovy mix, komuni-

kacni mix, zeleny marketing, focus group

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with analysis of the communication of the comestic brand Lush.
The theoretical part explains definition of brand- marketing mix and communication mix.

Because the brand Lush deals with ecology, the third chapter is about green marketing.

In practical part there is the analysis of the brand Lush- their logo, history, mission, values,
target group and competition. The next chapters are focusing on marketing mix and commu-

nication mix. The last chapt er is a research focus group and its evaluation.

Keywords: brand, Lush, cosmetic brand, communication, marketing mix, communication

mix, green marketing, focus group
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UvVOD

Existuji dva zékladni druhy marketingu, komerc¢ni a socialni. Komer¢ni marketing je zame-
feny pfedevsim na propagaci produktii a znacky za ucelem prodeje a vyssiho zisku. Marke-
ting socialni se zabyva informovanim a upozorfiovanim vetejnosti na rizné socialni pro-
blémy za ucelem tyto problémy zlepsit nebo upln¢ vyiesit. Kosmeticka znacka Lush je vy-
jimecna tim, ze spojila tyto dva zplisoby dohromady a pouziva je pro svou komunikaci, coz
je v kosmetickém primyslu celkem neobvyklé. Misto propagace svych produktli pomoci
reklamy v televizi, radiu, tisku a podobné, vytvari socialni kampang, které reaguji na rizné
spoleCenské problémy, jako je naptiklad testovani na zvitatech, velké mnozstvi odpadu, ne-
etické zachazeni se zaméstnanci atd. Boj proti témto spolecenskym problémum si urcila i
jako své hlavni hodnoty, které jsou: kosmetika Cerstva, ru¢né vyrabéna, vegetarianska, ne-

testovana na zvifatech, eticka a bez obalu.

Znacka je prosluld svymi barevnymi, voniavymi, origindlnimi a zabavnymi produkty, jejich
stylovou prodejnou a vtipnymi neobvyklymi nazvy a celkovou komunikaci. Jenze v Ceské
republice znacka neni tak zndma jako v zahranici, hlavné ve Velké Britanii, odkud pochézi.
A proto cilem této prace je zjistit, jaky postoj mé cilova skupina v Cesku ke zna¢ce Lush a
jaky maji nézor na jeji komunikaci, produkty a jejich propagaci a jestli viibec znacku znaji.
Vyzkum bude probihat formou focus group, které se zucastni respondentky z cilové skupiny

zeny 15-45 let.

rowr

Teoretickd Cast této prace se zabyva definovanim marketingového mixu, komunikaéniho
mixu a zeleného marketingu. Posledni kapitola teoretické casti se vénuje metodice vyzkumu,

kde je popsan cil, cilova skupina, vyzkumna otdzka apod.

Prakticka ¢ast je uz zaméfena konkrétné na znacku Lush. Je zde popséana jeji historie, po-
slani, hodnoty, cilova skupina, konkurence a piistup k zelenému marketingu. Dalsi kapitoly

se zabyvaji marketingovym mixem, komunika¢nim mixem a vyzkumem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Kazda firma pottebuje k ispésnému dosazeni vSech svych cilii spravné nastaveny a fungujici
marketingovy mix. Ten se sklada z n¢kolika marketingovych nastrojt, které se navzajem
dopliwji. Puvodem anglosasky pojem zahrnuje ¢tyri zakladni nastroje marketingového mixu:
produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci. Oznacuje se také jako 4P marke-
tingu, na zaklade pocatecnich pismen anglickych pojmenovani nastroju marketingového
mixu: product, price, place a promotion. Vhodnym marketingovym mixem muze firma nebo
organizace oslovit nejen cilové skupiny zakaznikd, ale i Sirokou vetejnost. (JuraSskova, Hor-

nak a kol., 2012, str. 136-137)

Marketingovy mix byva nékdy dopliiovan i o dalsi prvky, které ho dale rozsituji. Philip Kot-
ler k jiz existujicimu marketingovému mixu piidal dalsi dva prvky- politicka moc (political
power) a formovani vefejného minéni (public opinion formation). Pozd¢ji byl rozsifen jesté
o prezentace (presentation) a proces (proces). V oblasti sluzeb maji na jejich existenci velky
podil lidé, mnoho sluZzeb neni nabizeno samostatné, ale komplexné€. Také mohou byt zajis-
tovany vice subjekty, aby mohly 1épe uspokojit pfani a potteby zdkaznika. Proto se v oblasti
sluZzeb nékdy k marketingovému mixu ptidavaji dalsi Ctyfi prvky zacinajici na pismeno P, a
to lidé (people), balicky sluzeb (packaging), tvorba programt (programming) a spoluprace

(partnership). (Jakubikova, 2013, str. 190-191)

Obcas marketingovy mix neni uvadén pouze z pohledu podniku, ale také z pohledu zakaz-
nika. Tento mix se oznacuje jako 4C a obsahuje hodnotu z hlediska zdkaznika (customer
value), néklady pro zakaznika (cost to the customer), pohodli (convenience) a komunikace

(communication). (Jakubikova, 2013, str. 191-192)

1.1 Produkt

Produkt je prvnim prvkem marketingového mixu. Musi vzdycky reagovat na potieby a ptani
zakaznikl. Za produkt se povazuje to, co lze na trhu nabizet ke smén¢, pouZzivani, spotiebé
atd. Nemusi to tedy byt jenom fyzické predméty a sluzby, ale i osoby, mista, organizace,

myslenky, vytvory a dalsi. (Foret, 2011, str. 191)

1.1.1 T¥i Grovné produktu

Produkt se sklada ze tii ¢asti:

e Jadro
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e vlastni (realny) produkt
e rozSifeny produkt
Jadro je zakladni uzitek- to, co zakaznici kupuyji.
Vlastni nebo realny produkt se sklada z n€kolika ¢asti:
e kuvalita

e provedeni

e design
e 7znacka
e obal

Kvalita je jednim z hlavnich nastrojt budovani pozice na trhu. Jedna se o zivotnost produktu,
spolehlivost, pfesnost, material, zpisob fungovani a udrzby. K dokazani kvality vyrobku
mohou pomoci rizné certifikaty, napt. ISO, Czech Made, Ceska kvalita, Narodni cena Ceské
republiky za jakost, Doporu¢eni Ceské 1ékai'ské komory a dalsi.

Dalsi ¢asti je provedeni. To mize byt bud’ zédkladni anebo s nadstandardnim vybavenim.
Design muze zlepsit funkénost a vykonnost produktu a zaroven mize mit velkou konku-
ren¢ni vyhodu na celém trhu. Pfilakava zdkazniky a mize snizovat vyrobni naklady.
Znacku tvofi jméno, znak a barva. Jejim tkolem je odlisit vyrobek nebo sluzbu od konku-
rence. Pfi budovani znacky jsou diilezité Ctyii aspekty: znacka se musi odliSovat od konku-
rence a byt jedine¢nd, musi mit pro zdkaznika vyznam, je zavisla na kvalité produktu a jeho
oblibé, musi byt znadma.

Posledni ¢asti je obal, ktery nékdy byva oznacovan jako paté P marketingového mixu. Jeho
zakladnimi funkcemi je chranit vyrobek, priladkat pozornost zékaznikti, sdélovat jeho sloZzeni
a celkové produkt charakterizovat a poskytnout ndvod k pouZiti. Obalem se da pfipomenout
reklama na samotny produkt a tim upoutat pozornost. Stale ¢asté&ji se vyrobci kviili problé-
mum s odpadem snazi o ekologicnost obalu. Proto pokud je obal recyklovatelny, ma pro
zékaznika vétsi hodnotu. Dilezitou ¢asti obalu je etiketa, ktera identifikuje vyrobek.
Rozsiteny produkt obsahuje vyhody nebo dodate¢né sluzby. Miize to byt delsi zaru¢ni doba,
opravy, udrzba, platba na splatky, odborné instrukce, rychlost dodani, montaz atd. Aby se
spravné stanovily dodatecné sluzby je potieba dobie znat hodnoty zadkaznikii a co je pro né

dalezité. (Foret, 2011, str. 191-207)

1.1.2  Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu se déli do Sesti fazi:
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1. vyvoj

2. uvedeni na trh
3. rlst

4. zralost

5. nasyceni trhu

6. pokles

V kazdé fazi cyklu se pouzivaji jiné marketingové nastroje a strategie podle reakce zakaz-
nik?, konkurence a trhu samotného. (Zivotni cyklus produktu, 2001) Ridit se timto cyklem
je pro podniky vyhodné, protoze miizou spravné nac¢asovat jednotlivé ¢asti zivota produktu
a dosahnout co nejdelsiho obdobi, kdy produkt vydélava a zkratit obdobi, kdy je tieba inves-
tovat. (Obecny model Zivotniho cyklu produktu, 2008)

1. Vyvoj
Podnik nejprve zjist'uje, pro jakou cilovou skupinu produkt bude urc¢en a moznost budouci
poptéavky po produktu- jestli o n¢ho dana cilova skupina ma zajem. Poté investuje do vyvoje
nového produktu, to znamena, ze dochazi ke ztraté. (Obecny model zivotniho cyklu pro-
duktu, 2008)

2. Uvedeni vyrobku na trh
Po vyvoji nového, zatim neznamého vyrobku nasleduje distribuce a podpora prodeje propa-
gaci. Podnik se svou strategii snazi zajistit velky podil na trhu. Kazdy produkt potiebuje
jinou strategii. Podnik miiZe zvolit strategii prodeje za vyssi cenu, postupného ziskavani po-
dilu nebo nastaveni niz$i ceny k ziskani podilu na trhu. (Obecny model Zivotniho cyklu pro-
duktu, 2008) V této fazi jsou prodeje vétSinou malé. Nové produkty kupuji tzv. inovatofi.
Cilem firmy je, aby tato faze byla co nejkratsi a ptesla v dalsi fazi- rast prodeje. Snazi se
ziskat naskok pred konkurenci, ktera se miize snazit vyrobek napodobit. (Zivotni cyklus pro-
duktu 1, 2001)

3. Riist prodeje
Prodeje vyrobku nartstaji, jeho cena vSak neklesd. Produkt kupuji prvni zdkaznici a nakup
opakuji. Dal§i zakaznici se piidavaji. Trh roste a za&ina se objevovat prvni konkurence. Cim
vice se zvySuje prodej produktil, klesaji vydaje na propagaci. Zvysuje se zisk a pocet pro-
dejnich mist. Cely proces se neustale zdokonaluje. (Obecny model Zivotniho cyklu produktu,
2008), (Zivotni cyklus produktu 1, 2001)

4. Zralost produktu
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Vyrobek je znamy a hodné se prodava. V tuto chvili by reklama méla zvySovat povédomi o
znacce a motivovat k opakovanému ndkupu. Firma se snazi, aby faze zralosti trvala co
nejdéle, protoze dosahuje nejvyssiho zisku. Produkt je ted’ mozné vylepSovat a zaCit vymys-
let nové rozsitené produktové fady. (Zivotni cyklus produktu 2, 2001)

5. Nasyceni trhu
Prodeje produktu dosdhly maxima. Zvysit prodej Ize jediné pretlacovanim s konkurenci.
Tato faze byva obvykle nejdelsi. Firma se snazi budovat u zakaznikt vétsi davéru a loajalitu
ke znacce, presvédéuje o vyhodach pouzivani vyrobku. Casto jsou poskytovany slevy a dalsi
podpory prodeje. Snizuje se zisk a zvySuji se vydaje na reklamu. (Obecny model zivotniho
cyklu produktu, 2008, Zivotni cyklus produktu 2, 2001)

6. Pokles prodeje
Nastava faze stazeni soucasnych vyrobku z prodeje a nahrazeni novinkou. Propagace se vét-
Sinou zaméiuje pouze na vyprodej, cena muze byt snizena. Je dilezité, aby zakaznici presli
k novince firmy a ne ke konkurenci. V kampani na novy vyrobek by mélo byt jasné navazani
na vyrobek predchozi a vyzdviZeni jeho novych lepSich vlastnosti. (Obecny model Zivotniho

cyklu produktu, 2008, Zivotni cyklus produktu, 2001)

1.2 Cena

Cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Vyjadiuje aktu-
dlni, momentalni hodnotu produktu na trhu. Je tedy ziejmé, Ze neni nemennd. Naopak oproti
zejména distribuci, ale i dalsich prvkum marketingového mixu, se da s cenou pracovat velice
pruzné. Navic je jedinym prvkem marketingového mixu, kterym si firma vytycuje prijmy. (Fo-

ret, 2011, str. 211)

1.2.1 Tvorba ceny

Pfi stanoveni cen je Casto pouzivan tento postup: stanoveni cili, zjisténi poptavky, odhad
nakladl fixnich a variabilnich, analyza nakladd, cen a nabidek konkurence, vybér metody
tvorby ceny a volba kone¢né ceny. (Marketingovy mix - Cena: Tvorba cenové politiky,
2017)

1. Stanoveni cilu
Stanoveni cili vychazi z positioningu. Cil musi byt jasn¢ stanoven, aby se dobie urCovala
cena. (Marketingovy mix - Cena: Tvorba cenové politiky, 2017) Podnik si podle svého cile,

vybere jednu ze Ctyt zédkladnich cenovych strategii.
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Pokud chce, aby u jeho produktu byla vysoce vniména kvalita a zaroven mél vyssi cenu,
zvoli si strategii vysoké ceny. Tato strategie se pouziva zejména u vysoce kvalitnich pro-
duktti. Cena je vyssi, a proto pokryje vysoké naklady spojené s vyrobou, prodejem a distri-
buci. Oslovuje zédkaznicky segment, ktery neni piilis citlivy na cenu.
Pokud firma pozaduje, aby u jeho produktu byla vysoce vnimana kvalita, pfestoze cena zl-
stava nizka, vybere si strategii dobré hodnoty. Firma tim oslovuje zdkaznické segmenty,
které pozaduji vysokou kvalitu, ale nejsou ochotni za ni platit vysokou cenu, proto jim na-
bidne ,,rozumnou cenu.
Pokud firma chce, aby u jeho produktu byla cena nizka, a spokoji se s nizsi kvalitou, tak si
zvoli strategii ekonomickou. To znamen4, ze se musi spoléhat i na nizsi naklady. Pouziva se
v disledku standardizace, masové produkce, Gspor, vyuziti levnéjSich materiali nebo u niz-
Sich vedlejSich nakladl. (Karlicek, 2013, str. 176- 177) DalSim divodem pro tuto strategii
muze byt preziti firmy kvili silné konkurenci nebo zménénym ptanim zakaznika. Jinym di-
vodem mize byt cil maximalizace podilu na trhu a tim zajisténi nejleps$iho postaveni, ziskéani
novych zdkaznikl, branéni vstupu konkurence na trh. (Foret, 2011, str. 211-212)
Posledni strategii, kterou si firma mize zvolit spiSe omylem je chybny pricing. Kombinuje
nizko vnimanou kvalitu a vysokou cenu, proto neni dlouhodobé¢ udrzitelna. (Karlicek, 2013,
str. 176)

2. Zjisténi poptavky
Tvorba ceny by méla zacit analyzou potieb a pfani zdkaznikl a jejich ptedstav o hodnoté
produktu. Cena musi odpovidat celkové hodnoté produktu, kterou poskytuje. Proto je po-
tteba zjistit oCekavanou vysi poptavky. (Foret, 2011, str. 211-212) Pfi vyzkumu poptavky se
zjistuji ocekavani spotiebiteld pred uskute¢nénim nakupu. Jestli je pro né dilezitd pouze
cena nebo 1 kvalita. A taky jestli davaji pfednost pohodlnému nékupu. Jak moc je pro né
dualezity ptistup prodejniho personalu atd. Dale se zkoumaji reakce zakaznikil na rizné ceny,
spotiebitelské zvyklosti zamétené na cenu, kvalitu, prestiz, pohodlny nédkup, sluzby atp. Poté
se hodnoti vysledky s ocekdvanim, jaké mezi nimi jsou rozpory. Zvolena vyse ceny se pro-
mita v rizné poptavce. (Jakubikova, 2013, str. 275)

3. Odhad fixnich a variabilnich nakladi
Stanoveni ceny ovliviiuji interni a externi faktory. Mezi interni faktory patii ndklady na vy-
tvotfeni produktu, jeho distribuce, prodej 1 propagace. Naklady rozliSujeme na fixni (rezijni)

a variabilni. Fixni nédklady se neméni podle objemu produkce, patii sem najemné, mzdy,
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dan¢ a dalsi. Variabilni néklady se zvétSuji s objemem produkce, napi. ndklady za material
nebo spotiebu energie. (Foret, 2011, str. 211)

4. Analyza cen, nakladi a nabidek konkurence
Ceny konkurence by firmy nemély kopirovat, ale mély by zohlednit odliSnosti své nabidky
a teprve podle toho urcit, jestli by cena méla byt nizsi nebo vyssi nez u konkurence. (Mar-
ketingovy mix - Cena: Tvorba cenové politiky, 2017)

5. Metody stanoveni ceny
V tomto kroku se vybere metoda pro stanoveni ceny. Existuji tfi zakladni postupy, jak lze
urcit cenu. Prvnim nejbéznéj$im je ptistup zaloZzeny na nakladech. K celkovym nakladtim se
ptipocita ptirazka. Jeji vySe zalezi na konkrétnim produktu. VéEtSinou byva u zbozi kazdo-
denni spotieby nizsi a u zbozi dlouhodobé potieby vyssi.
Dalsi ptistup je ur€ovani ceny podle konkurence. Tento piistup pouzivaji hlavné mensi, za-
¢inajici firmy.
Ttetim pristupem je orientace na zakaznika/poptavku. Cena se stanovi podle hodnoty, kterou
produktu pfisuzuje sam zékaznik. Zakaznici nereaguji pouze na cenu ve vztahu k hodnoté
produktu, ale i na jeji pohyb. SniZovani ceny mize byt vnimano jako projev nizsi kvality.
Miize zvysit prodej, ale nemiize ziskat vérnost, protoze zakaznici se postupné presunou k
jiné firme s levnéj$im produktem. ZvySovani cen je vniméno jako diikaz poptavky po pro-
duktu.
Nékdy se také mizeme setkat s pfistupem nadsazeni ceny, kterému se také fika sbirani sme-
tany. Cena se nejprve stanovi vysoko a postupné se snizuje. Tento piistup se vétSinou pou-
ziva u zavadéni elektrotechnickych nebo farmaceutickych novinek. (Foret, 2011, str. 212-

214)

6. Volba konecné ceny

Poslednim krokem pfi tvorbé ceny je volba konecné ceny, kterd by méla byt idealni pro

danou firmu a jeji produkt.

1.3 Distribuce
Distribuce je tieti a zaroven nejméné pruzny nastroj marketingového mixu.

Distribuce je optimdalni zpusob, jak dorucit produkty ¢i sluzby na pozadované misto v poza-
dovaném mnozstvi, casu a kvalite. Z pohledu zdkaznika se jedna hlavné o pohodlnou dostup-
nost zbozi. (Marketingovy mix ve znameni distribu¢nich cest, 2014) Produkty jsou konec-

nym uzivatelim dorucovany prostfednictvim tzv. distribu¢nich cest. Ty umoziuji plynuly



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

tok mezi vyrobou a spotiebou. Vhodné umisténi prodejny predstavuje klicovou konkurenéni
vyhodu. Naopak nedostatecnd dostupnost byva vétSinou likvidacni. (Karlicek, 2013, str.

211)

1.3.1 Distribu¢ni cesty

Distribuce mize byt pfimé nebo nepiima. Pfima neboli vlastni distribuce je nejjednodussi
forma distribuce, kdy vyrobce prodava zbozi konecnym spotiebitelim. Typy této formy dis-
tribuce jsou podomni, osobni prodej, zasilkovy prodej, budovani sit¢ vlastnich prodejen,

prodej ptes internet nebo automaty.

Vlastni distribuce mtize byt fyzicka (fyzicky tok zbozi), pravnicka (dochazi k ptevodu vlast-
nictvi), finanéni (toky plateb) a komunikacéni (poskytuje informace o zbozi). Vyhodou je, ze
firma neztraci kontrolu nad svymi produkty jako je to u nepfimé distribuce. Avsak pro
spoustu firem tato forma distribuce neni efektivni ani ekonomicka. (Karlicek, 2013, str. 214-

215)

Nepiima distribuce obsahuje vice mezi¢lankti. Mize byt jednouroviiova, dvouuroviiova
nebo tfi a viceliroviiova. Jednouroviiova cesta je sloZzena z vyrobce, jednoho zprostiedkova-
tele, vétSinou maloobchodu a kone¢ného spotiebitele. Dvouuroviiové cesta z dvou zprostied-
kovatelt, vétsinou velkoobchodu a maloobchodu. Tt a viceuroviiova cesta mize v sob€ za-
hrnovat dal3i mezi¢lanky, napiiklad agenti, zpracovatelé, sklady atd. Cim vice ma distribuéni
cesta urovni, tim mensi ma producent kontrolu nad prodejem svého produktu a jeho cenou.
(Distribuc¢ni politika, 2017), (Foret, 2011, str. 222-223) Neptima distribuce mize sniZovat
prodeje firmy, nékdy dokonce 1 poskozovat firemni znacku. Naopak vyhodou této distribuce
muze byt absence nékladi spojenych s budovanim vlastni distribucni sité a taky budovanim

a provozem skladu atp. (Karlicek, 2013, str. 219)

1.3.2 Distribuéni strategie

Distribu¢ni strategie miize byt intenzivni, selektivni nebo exkluzivni. Intenzivni distribuce
se pouziva hlavné u zbozi kazdodenni potieby. Firma s touto strategii se snaZzi, aby jeji pro-

dukty byly uvedeny do co nejvice prodejen a byly k dispozici kdykoli a kdekoli.

U exkluzivni distribuce prodejce ziskava vyhradni pravo prodavat vyrobek. Firma za to oce-
kava vétsi péci a ma vétsi kontrolu nad kvalitou prodeje. Tato distribuce se pouZziva zejména

u luxusniho, znackového zboZi.
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U selektivni distribuce je mozné vetsi pokryti trhu nez u exkluzivni, ale dba na vétsi kontrolu
nad prodejem nez intenzivni distribuce. Tato forma je vyuzivana hlavné u zbozi dlouhodobé

spotfeby. (Distribu¢ni politika, 2017)

1.4 Propagace

Propagace je Ctvrty nastroj marketingového mixu. Propagace je forma komunikace, pro-
strednictvim které firma informuje, presvedcuje a pripomina své vyrobky, sluzby, image mys-
lenky, misto ve spolecnosti nebo viiv na spolecnost. (Hlavni néstroje komunika¢niho mixu,

2017)

Propagace poskytuje prostfedky a postupy, s kterymi je mozné informovat potencialni za-
kazniky o existenci znacky, produktu a firmy a zaroveii na né pisobit, aby doslo ke koupi

produktu. (Pospisil, Zavodna, 2012, str. 10)

1.4.1 Strategie marketingové komunikace

Nez firma za¢ne propagovat své produkty nebo sluzby, musi mit jasné¢ danou podnikovou
identitu, kulturu a image, které vychézi z poslani a vize podniku. Musi mit co nejpiesnéji
definovanou cilovou skupinu se v§emi jejimi pozadavky a potfebami a stanovenou strategii
s cili komunikace se zdkazniky. Musi vymezit pozici ve srovnani s konkurenci a jasné danou
cenu produktu. Po vSech téchto povinnostech pfichdzi na fadu propagace neboli komuni-

kacni mix. (Foret, 2011, str. 241-242)

Pro efektivni sdé€leni se musi vybrat spravny typ propagacniho prostfedku (média), stanovit
pfesny finan¢ni rozpocet a spravné zkombinovat jednotlivé typy marketingovych komuni-

kaci tak, aby se navzdjem podporovaly. (Pospisil, Zavodna, 2012, str. 11)

Podle Starchoné a Heskové se pro navrh strategie musi uéinit fada rozhodnuti, které je
vhodné provadét postupné. Tento postup je roz¢lenén do sedmi po sobé nasledujicich kroki:
Urceni piijemce zpravy- identifikace cilové skupiny, stanoveni cilti komunikace a urceni
ocekavané reakce, vybér sdéleni, vybér komunikaéni cesty- vybeér zdroje zpravy, rozhodnuti
o skladbé komunika¢niho mixu, zpracovani ¢asového harmonogramu a rozpoctu, zpétna

vazba a systémy méfeni ucinnosti. (Starchon, Heskova, str. 61)

1.4.2 Push a pull strategie

Propagace vyuziva dv¢ zakladni strategie, push- strategie a pull-strategie.
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Push- strategie neboli strategie tlaku pouzivaji firmy, které se snazi svij produkt protlacit
ptes distribu¢ni kanaly az ke konecnému zdkaznikovi. Vyuziva se hlavné v osobnim prodeji
a podpote prodeje. Tuto strategii pouzivaji zejména velké, na trhu zavedené, nadnarodni
firmy, které presvédci prodejce o vyhodach svého produktu a ti ho poté prodavaji zakazni-
ktm. Patii sem poradani akci v misté prodeje, reklama v prodejné a v letacich, lepsi umisténi

produktl v misté prodeje atd.

Pull- strategie neboli strategie tahu chce nejprve vyvolat zdjem a poptavku po svém pro-
duktu. Vyuziva se zde zejména reklama ve sdélovacich prostiedcich. Zakaznici pak sami
vyhledéavaji produkt. Tuto strategii ¢asto pouzivaji hlavné malé, zacinajici firmy. (Foret,
2011, str. 243-244)
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2 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix se sklada z nadlinkovych a podlinkovych aktivit. Mezi nadlinkové patii
klasicka reklama v médiich, tisk, rozhlas, televize, billboardy. Mezi podlinkové patii pod-
pora prodeje, public relations, osobni prodej a direct marketing. (Juraskova, Hornak a kol.,
2012) Mezi nov¢jsi nastroje komunikac¢niho mixu se nékdy fadi také buzz marketing, event

marketing, sponzoring a online komunikace.

2.1 Reklama

Slovo reklama pochézi z latinského slova reclamare, které znamena kiicet nebo Casto volat.
Reklama je placend informace, kterd ma za cil ovlivnit prodej vyrobkil a sluzeb. Je §ifena
predevsim masovymi médii. Pokud poskytuje informace, které smétuji k osvojeni myslenek
a ma mimoekonomické poslani, nazyva se socidlni. Reklama miize slouzit pro vyménu hod-
not, informovat, budovat image, goodwill podniku atd. (Juraskovéa, Horiidk a kol., 2012, str.

191)

2.1.1 Druhy reklamy

Reklamy se mohou d¢lit podle toho, jakou maji funkci. Reklama muize byt bud’ produktova,
nebo firemni (institucionalni). Cilem produktové reklamy je zdiraznit vyhody produktu ply-
nouci z jeho pouzivani a tim zvysit prodej. Naopak reklama firemni nebo instituciondlni je
zamé&fena na budovani image, zvySeni povédomi a loajality zdkaznikl. (Jakubikova, 2013,

str. 309)

Opak reklamy produktové a firemni je reklama socialni, ktera nema komerc¢ni sdéleni, ale
pomaha fesit spoleenské problémy. Prezentuje vetejné prospésné aktivity, myslenky a po-
stoje s cilem ptisobit na zménu chovani dané cilové skupiny. (Starchon, Heskova, 2009, str.

32)

Casto je pouzivana v oblastech ekologie, zdravotni péde, bezpeénost silniéniho provozu, boj
proti domacimu nasili apod. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, str. 191) Tyto kampang¢ reali-
zuji primarn¢ neziskové organizace a obvykle je financuji velké ekonomické subjekty. Ob-
¢as dochdzi 1 k propojeni komercni a socidlni reklamy. U téchto reklam je nekdy tézké urcit,

ktery cil byl primarni. (JuraSkova, Horiidk a kol., 2012, str. 197)

Reklamu je mozné rozdélit také podle toho, jaké jsou cile jejiho sdéleni. MiZe to byt reklama

informacni, ptesvédcovaci nebo pfipominkova. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 68-70)
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Cilem reklamy informacni je poskytnout informace o produktech nebo sluzbach. Pouziva se
vétsinou v dobé, kdy jsou nové vyrobky uvadény na trh. Snazi se zvysit poptavku po pro-
duktu. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, str. 192) Reklama ptesvédcovaci propaguje speci-
fické vlastnosti produkti a sluzeb a jejim ukolem je rozvinout poptavku po produktu. Pou-
zivana ve fazi ristu a na zaCatku faze zralosti produktu. Jednim typem této reklamy je re-
klama obranna neboli obhajovaci. Pouziva se jako diisledek reklamnich aktivit konkurence.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 68-70) Dalsim druhem reklamy je reklama posilnujici,
ktera ma za cil ujistit zakazniky o spravném vybéru produktu nebo sluzby. (Juraskova, Hor-
nak a kol. 2012, str. 194) Reklama pfipominkova se pouziva v druhé fazi zralosti produktu
a fazi poklesu. Pomaha zachovavat pozici znacky ve védomi zakaznikti. (Ptikrylova, Jaho-

dova, 2010, str. 68-70)

Mezi dalsi existujici typy reklam patii reklamy kooperativni, maloobchodni, skryté, srovna-
vaci a dal$i. Reklama kooperativni se vyuziva pii spolupraci dvou nebo vice firem, které si
nekonkuruji, ale spole¢né nabizi komplexni nabidku za vyhodnéjsi cenu. Také se vyuziva
pti spolupréci velkoobchodnikl a maloobchodnik, ktefi se tak déli o nédklady na reklamu.
Reklamu maloobchodni vytvaii ptimo maloobchod a je zaméfena na spotiebitele. (Juras-
kové, Horidk a kol., 2012, str. 193) Ve srovnavaci reklamé se porovnava produkt s konku-
renénim produktem a ukazuji se jeho vyhody. Casto ji vyuzivaji firmy, které nejsou lidry na
trhu, a praveé k jejich produktim ptirovnavaji ten sviij. Tento druh reklamy je ¢asto divodem
pro pravni spory. (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010, str. 68-70) Skryté reklama zobrazuje produkt,
sluZzbu nebo znacku zdmérné za ucelem propagace. Spotiebitelé si vétSinou ani neuvédomuyji,
ze se jedna o reklamu a maji vétsi tendenci ji véfit. Proto je skrytd reklama vnimana jako
porusovani etickym a legislativnich pravidel. Za umyslnou se vétSinou povazuje, pokud je
za uplatu nebo jinou protihodnotu. Skryta reklama mé nékolik typl. MiiZe se jednat o re-
klamu podprahovou, kdy je obrazové nebo zvukové plisobeni pod prahem védomého vni-
mani. Dal§im typem je reklama, které zdmérné pfipomina novinaiskou zpravu nebo rozho-
vor. V tomto ptfipadé nejde o objektivni, nestranny ¢lanek, ale skryty reklamni obsah za
ucelem propagace. Aby takova reklama nebyla nezdkonnd, musi byt jasné oznacena jako

komer¢ni informace. (Juraskova, Hornakova, 2012, str. 195)

Dale se reklamy mohou d€lit podle toho, v jakych mediich jsou pouzity. Reklama tedy mize
byt televizni, rozhlasova, tiskova neboli printova, online nebo venkovni. Znacky také mohou
byt umistovany do riznych audiovizudlnich dél, tzv. product placement. (Karli¢ek, 2013,

str. 52)
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2.1.2 Vyhody a nevyhody reklamy

Televizni reklama dokaze zasdhnout Sirokou ¢ast vetejnosti, snadno vzbudi emoce a dokaze
vytvaret asociace se znaCkou. Diky métfeni dokaze televizni reklama ptesné zacilit. Nevyho-
dou jsou vysoké finan¢ni néklady, pasivita nékterych cilovych skupin, velkd konkurence
(existuje mnoho televiznich kandlll) a mensi pruznost. (Vyhody a nevyhody televiznich re-

klam, 2017)

U rozhlasové reklamy je vyhodou zasah uzce vymezenych cilovych skupin podle regiont
nebo zajmi. Dalsi vyhodou jsou nizké finan¢ni naklady, rychlost a pruznost. Rozhlas je
spiSe doplitkové médium. Nevyhodou je, ze jednotlivé stanice maji omezeny zasah a tzv.
wear-out efekt. To znamena, Ze se reklamy v rozhlase rychle oposlouchaji. (Vyhody a nevy-

hody reklamy v radiu, 2017)

Velkou vyhodou reklamy v tisku je, Ze ¢tenaf ji vénuje vice pozornosti nez v jinych médiich.

Nevyhodou je §patna kvalita tisku u novin a uzavérky redakei. (Uvod do reklamy, 2008)

U internetové reklamy je vyhodou, ze dokaze oslovit velkou ¢ast verejnosti a také nizké
naklady v poméru s oslovenymi piijemci. Nevyhodou je Spatné osloveni n¢kterych cilové

skupin, napiiklad seniorti. Také je na internetu vysoka konkurence. (Uvod do reklamy, 2008)

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje, angl. sales promotion jsou marketingové aktivity, které podporuji nakupni
chovani spotiebitele. Vétsinou je kratkodoba a je vyuZivana za Gcelem stimulace rychlosti
¢i velikosti nakupu konecného spotiebitele nebo distribuc¢nich ¢lankt. Funguje jako podpora
jinych komunikaénich aktivit, napiiklad pfimého marketingu nebo event marketingu. (Star-
chon, Heskova, 2009, str. 94) Cilem mulZe byt podpora prodeje nového nebo stavajiciho
produktu u obchodnikti, podpora ndkupu nového nebo stavajiciho produktu u zdkaznik,
zvysit pocet meziclank, které distribuuji produkt, podpofit velkoobchodniky, maloobchod-
niky a obchodni personal, identifikovat nové zakazniky, budovat vérnost zakaznik, zavést
anebo podpofit urcitou znacku. (Jakubikova, 2013, str. 316) Cilem podpory prodeje také
muze byt odlakéani zakaznika od konkurence. (Foret, 2011, str. 280) Podpora prodeje tvofi

rozhodujici ¢ast podlinkovych aktivit a jeji vyznam stéle roste.
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2.2.1 Typy podpory prodeje

Existuji tfi typy podpor. Podpora prodeje zprosttedkovateli, to znamen4, Ze je nabizena vy-
robcem distributorovi, velkoobchodnikovi nebo maloobchodnikovi. Sem patii aktivity jako
naptiklad cenové obchodni dohody, necenové obchodni dohody, spole¢na reklama, podpora
vystavek, vystava zbozi, schiizky. U cenovych obchodnich dohod jde o do¢asné snizeni ceny
produktu, které mé jasn¢ ohranic¢ené Casové obdobi anebo prodejce motivuje necenovymi
nastroji. Spolec¢na reklama, kdy se vyrobce a maloobchodnik spole¢né podileji na propagaci
andkladech. U aktivity podpora vystavek, vyrobce maloobchodnikovi proptijcuje nebo uhra-
zuje ruzné zatizeni uvniti obchodu. Jde o soucast POP materialt. U vystavy zbozi prodejce
prezentuje své vyrobky prodejcim. Schiizky umoziuji pravidelna setkani, kterd maji za cil
vyménovani zkusenosti, planovéani udalosti nebo Skoleni o novych vyrobcich mezi odbéra-

teli a vyrobci.

Dalsi je podpora prodeje v maloobchodg, ta je nabizena maloobchodnikem spotiebiteli. Sem
patii aktivity jako slevy, dvojité kupony, maloobchodni kupony a vystavky. Sleva je snizeni
ptuvodni ceny produktu. U dvojitych kuponit maloobchodnik zvysi hodnotu kuponu, kterou
nabizi vyrobce. Maloobchodni kupony jsou stejné jako dvojité, ale nabizi je maloobchodnik
piimo spotiebiteli. Vystavky jsou POP materialy uvnitt nebo v blizkosti maloobchodu. Po-

uzivaji se za cilem zviditelnéni produktu.

Posledni typem je podpora prodeje spottebiteli, kterou vyrobce smétuje piimo na spotiebi-
tele. Sem patii aktivity jako kupony vyrobce, slevy z ceny, rabat, cenové balicky, prémie,
spojeni, program odmeén, loterijni hry, soutéZe a vzorky. Kupony vyrobce nabizi slevu z ma-
loobchodni ceny pii splnéni ur€itych podminek. Jako slevy z ceny mtiZze byt brano naptiklad
postovné zdarma nebo dovoz zdarma. Rabat je sleva ze zboZi dlouhodobé spotieby. Cenové
balicky jsou typ finan¢ni pobidky, kterd je doCasné nabizena za niz8i cenu. Prémie je darek
ptidany zdarma nebo za nizsi cenu k jiz zakoupenému produktu. Spojeni je podpora prodeje
dvou a vice produktl dohromady. Program odmén je systém, kdy zédkaznik za své nakupy
sbird body. Po nasbirani ur¢itého mnozstvi ziské slevu nebo produkt zdarma. Loterijni hry
umoziuji zdkaznikim vyhréavat ceny prostiednictvim slosovani. SoutéZze mohou byt kombi-
naci her a loterii. Vzorky jsou nabizeny spotiebiteli zdarma nebo za zvyhodnénou cenou.
Jedna se o produktovou podporu prodeje. (Uvod do reklamy, 2008) Do této kategorie, ktera
se zam¢fuje piimo na spotiebitele, patii taky vérnosti programy neboli zdkaznické kluby.
Prostfednictvim vérnostniho programu mize zakaznik ziskat néjakou odménu za pravidelny

nakup vyrobki ¢i sluzeb. Hlavnim cilem je zménit nakupni chovani spotiebitell a jejich
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dlouhodoby vztah ke znaéce. Snazi se z novych zakazniki, udélat stalé zakazniky. (Belicova,

2008, str. 27-28)

Podpora prodeje mize byt zamétena i na obchodni persondl a motivovat ho tak k vySSim
vykonim. Motivace je vétSinou realizovana pomoci soutézi, které se zamétuji na prode;j
nebo ziskavani novych zakaznikl. Prostiednictvim odbornych Skoleni a spole¢nych infor-

macnich setkani, ocenénim vykonu nebo prodejnich pomtcek. (Podpora prodeje, 2015)

2.2.2 Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Mezi vyhody podpory prodeje patii to, Ze je flexibilni a mize u zbozi denni potieby ovlivnit
zvyklosti nakupujicich. Podpora prodeje miize stimulovat poptavku pfi jejim poklesu, ne-
utralizovat podporu prodeje konkurenta a mit pozitivni vliv na ostatni prvky mixu. Také je
vniména pozitivné zdkazniky na rozdil od jinych prvki komunika¢niho mixu a ziskavé nové

zdkazniky po vyzkousSeni produktu. Poméha ziskat vétsi a leps$i prostor v prodejné.

Jako nevyhoda je vniméno, Ze podpora prodeje je kratkodoba a snadno napodobitelna. Také

to, ze muze byt hrozbou pro dlouhodobou image znacky. (Chvalkova, 2010)

2.3 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou zamerné, planované a dlouhodobé usili vy-
tvdret a podporovat vzdjemné pochopeni a soulad mezi firmou/ organizaci a verejnosti.
(Juréskova, Hordk a kol., 2012, str. 187) Je to nastroj komunika¢niho mixu a nedilnd slozka
marketingu, kterd pomaha chépat, vytvaret a ovliviiovat vefejné minéni a usiluje o pochopeni
cili firmy a vytvoteni diivéry. Hodnoti postoje vefejnosti a snazi se je ovlivnit. Vefejnost je
jakakoli skupina, kterd ma zajem o firmu nebo ji néjakym zpisobem ovliviiuje. Jedna se o
zakazniky, dodavatele, akcionafe, zaméstnance, vladni a spravni organy a dalsi. Cilem PR
neni manipulovat s vefejnosti, ale pomoci osobam a organizacim komunikovat s vefejnosti
tak, aby se zvySovala jejich prestiz. K tomu pouzivaji pfevazné hromadné sdélovaci pro-

sttedky. (Public Relations, 2017), (Baj¢an, 2003, str. 30)

Mezi hlavni formy patii media relations- prace s tiskem a médii, employee relations- vztahy
s vnitini vefejnosti, government relations- vztahy s vladnimi institucemi, industry relations-
vztahy s partnery v daném odvétvi, minority relations- vztahy s menSinovymi skupinami,
investory relations- vztahy s investory, public affairs- vztahy s neziskovou sférou, commu-
nity relations- komunikace s blizkym okoli a dalsi. (Juraskova, Hornak, 2012, str. 187), (Pu-
blic Relations, 2017)
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2.3.1 Nastroje public relations

Mezi nastroje public relations patii tiskova zprava, tiskova konference, firemni ¢asopis, bull-
etin, vyrocni zprava, newsletter, sponzoring, event, osobni komunikace, blog, diskuzni fo-

rum atd. (Juraskova, Hornak, 2012 str. 187)

2.3.2 Vyhody a nevyhody public relations

Vyhodou public relations je, ze neni tak viditelné jako reklama. Mé vysoky stupen duvery-

hodnosti a dlouhodoby uc¢inek. Ma nizké finan¢ni naklady. Nevyhodou je, ze publicita je

vewr

2.4 Event marketing

Event marketing slouzi k vytvareni zazitkit pomoci organizovani riiznych forem udalosti,
stretnuti, resp. akci. Event marketing v sob¢ zahrnuje pfipravu, planovani, realizaci a kon-
trolu riznych typt a forem eventd. Formou nevsedniho zéazitku jsou u navstévnikl vyvolany
psychické a emocionalni podnéty, které podporuji image firmy, jejich produktt nebo sluzeb.
Organizovani akci je asto spojeno s oblasti kultury, sportu, obchodu, uméni, vzdélani, ces-
tovniho ruchu, volného €asu, ptirody, politickych a charitativnich akei. Eventy miZou byt
pouzity ke komunikaci interni 1 externi. (Jurdskova, Horidk a kol., 2012, str. 68- 69) Podle
Freye je dilezité si uvédomit, ze lidé akce navstévuji z toho diivodu, Ze je zajima dané oblast
akce nebo lidé, které jsou s ni spojovani. Propagace vyrobku nebo sluzby by neméla byt
hlavni aktivitou akce. Kli¢ovym c¢initelem je spravné rozhodnuti o tom, co danou cilovou

skupinu laké a zajima. (Frey, str. 45-46)

Cilem event marketingu muze byt identifikace s urcitou cilovou skupinou, zvySovani pove-
domi o firm¢ nebo produktu, zlepSeni image, vytvareni pozitivnich asociaci se znackou, po-
skytovani zazitku, zlepSeni vztahl se spolecnosti nebo odménovani zaméstnancti. (Juras-
kova, Hornak a kol., 2012, str. 68- 69) Dalsimi cili event marketingu taky mliZe byt rozsifeni
zabéru na trhu, plisobeni popularity celebrit na prodej, ziskani kontakti, prizkum, prostor

pro distribuci letdkid a sampling. (Frey, str. 46- 47)

2.4.1 Integrovany event marketing

Aby event marketing fungoval, musi byt spravné integrovan do komunika¢niho mixu firmy.
Jednim z davodi, pro€ je event marketing zapojen do komunika¢niho mixu je, ze zvySuje

synergicky efekt a celkovy uc¢inek komunikace. Druhym divodem je, Ze event marketing
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nemuze fungovat samostatné. Pouze spolu s dalSimi prvky komunika¢niho mixu mé smysl
vyvolavat zazitky a komunikovat kli¢ova sdéleni firmy. Integrace komunikace také snizuje
celkové néklady. (Sindler, 2003, str. 23-24) Navic je mozné propojit emocionalni stranku
nadlinkovych aktivit s redlnym zivotem v podob¢ eventu a dat odpovidajici stimul cilovym

skupinam spotiebitelt. (Frey, str. 45)

2.4.2 Vyhody event marketingu

Vyhody event marketingu jsou okamzity finan¢ni pifinos, ziskani kontaktti, medidlni pozor-
nost, posileni vztahii se zaméstnanci a se stdvajicimi obchodnimi partnery, ziskani novych
obchodnich partnert a sponzort a posileni image firmy. Nevyhodou je naro¢nost organizace

eventu, dlouhodobé planovani a vlivy okolnich udalosti. (Beranova, 2012, str. 39)

2.5 Online marketing

S internetem se vSechny prvky komunika¢niho mixu vice ¢i méné zménily. Vznikla nova
forma reklamy- online reklama. Misto direct mailingu je €astéji vyuzivan e-mailing. Podpora
prodeje vyuziva online marketingové soutéze, vérnostni programy nebo rizné slevové akce.
V oboru media relations vznikl online tiskovy servis a eventy maji své vlastni webové

stranky. (Karlicek, 2013, str. 171)

Nejvétsi vyhodou internetu je $iroka cilova skupina, kterda ho vyuziva. Podle CSU bylo
v Ceské republice v roce 2015 vybaveno poéitaem a internetem vice nez 3,1 miliond do-
macnosti, to je 73%. Dvojnasobné stoupl i poc¢et domacnosti se dvéma a vice pocitaci. 37%
osob se k internetu pfipojuji 1 prostiednictvim svych mobilnich telefonii. A vice nez tfi Ctvr-
tiny uzivatelli vyuzivaji internet kazdy den. (Poc¢tem uzivateli internetu jsme pieskocili Ev-

ropu, 2017)

2.5.1 Cile online marketingu

Cile online marketingu jsou prezentace novych produktl, zvySovani povédomi o stalych
produktech, posilovani image znacky, komunikace s klicovymi skupinami, pifimy prode;.

(Karlicek, 2013, str. 171)

2.5.2 Nastroje online marketingu

Mezi tf1 hlavni néstroje online marketingu patii SEO, SEM a PPL/PPC a reklamni bannery.
(Juraskova, Hornak a kol., 2012, str. 124)
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SEO znamena search engine optimalization, ¢esky optimalizace webovych stranek. Zjed-
nodusené lze fici, Ze SEO je lepsi zobrazeni stranek ve vysledcich vyhledavani na zadané
klicové slovo ve vyhledavaci. Pii spravném pouziti SEO by se stranky mély zobrazit na
prvnich pozicich mezi ptirozenymi vysledky vyhledavani. (SEO- Search Engine Optimali-

zace, 2017)

SEM znamena search engine marketing. SEM spociva v tom, ze vyhleddvace nabizeji PPC
reklamni kampang, které jdou efektivné ptizplisobit potiebam inzerenta a zaméfit se na kon-

krétni cilovou skupinu uzivatela. (JuraSkova, Horak a kol., 2012, str. 124)

PPC je zkratkou pro pay per click, ¢esky ,,zaplat’ za klik*. Tato reklama se déli na dva druhy.
Prvnim je reklama ve vyhledavaci siti, ktera je svazana s danym kli¢ovym slovem. Druhym
typem je reklama kontextova, kterd se zobrazuje v obsahové siti a je svazana s danou tema-
tikou webt. Inzerent plati za uzivatele pouze v ptipad¢ kliknuti na reklamu. (Janouch, 2010,

str. 165)

PPL je zkratkou pro pay per lead. To znamena, ze u této formy online reklamy inzerent plati
az za ,lead”, coz mize byt registrace, formulaf nebo jind akce uskute¢nénd na internetu.

(PPL, 2017)

2.5.3 Marketing na socialnich mediich

Dalsim z dulezitych obort online marketingu je marketing na socialnich médiich. Na téchto
médiich je vytvaren obsah, ktery je sdilen uzivateli. Nejsou urcena k propagaci, ale spise
k obousmérné komunikaci se zdkazniky. Pies socialni média Ize zjistit, jaké maji zdkaznici
ptéani a potieby a jaké postoje vic¢i znacce zaujimaji. Buduji povédomi a dobré jméno firmy
a pomahaji zlepSovat produkty tak, aby zakaznikiim, co nejvice vyhovovaly. Mezi nastroje

socidlnich médii patii napiiklad blog nebo socidlni site. (Janouch, 2010, str. 209-210)

Mezi nejznamé;jsi socidlni sité patii Facebook, Youtube, Google+, Twittter, LinkedIn, In-

stagram, Pinterest, Tumblr, Snapchat a dalsi.

Facebook je nejveétsi socialni sit’ na svété, kterd ma 1,15 miliardy uzivateli. Je dostupny v 70
jazykovych verzich. Umoznuje si vytvofit firemni profil a taky si vytvotit PPC reklamu
s pfesnym cilenim na uZivatele.

Youtube je socidlni sit’ ur¢end predevsim pro sdileni videi. Navstévuje ho 1 miliarda uziva-

telt. Kazdy mésic je zde zhlédnuto vic nez 6 miliard hodin videi. Youtube je dostupny v 61
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jazykovych verzi a umoziuje zde mit tyto typy reklam: reklamni videa, sponzorovana videa,

adwords a kanal znacky.

Socialni sit’ Google+ ma asi 500 miliona uzivateli. Dokaze propojovat mnoho sluzeb vy-
hledavace Google. Lze zde vytvoftit firemni profil, ktery se da propojit se zapisem na Google

Places. Muze ovliviiovat vysledky vyhledavani.

Twitter je socialni komunitni sit’, kterou vyuziva 560 milionti uzivateli. Je dostupny ve 20
jazykovych verzich. Lze zde pouzit reklama pfes Adwords. (Pfehled socialnich siti, 2016)
2.5.4 Vyhody online marketingu

Vyhody online marketingu jsou pfesné zacileni, personalizace, interaktivita, vyuzitelnost

multimedidlnich obsahtl, snadna méfitelnost a nizké néklady. (Karlicek, 2013, str. 171)

2.6 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing znamen4, Ze firma oslovuje svého zakaznika pii-
mou komunikaci- neoslovuje tedy anonymni masy, ale konkrétni zékazniky a snazi se na-
bidku personalizovat, tzn. ud¢lat ji tak, aby co nejpiesnéji vyhovovala konkrétnimu zakaz-
nikovi. K tomu potiebuje dobie fungujici databazi stavajicich i1 potencionalnich zdkazniki.
Direct marketing zdroven umoziuje zpétnou vazbu, napf. pomoci zasilky, sms nebo e-mailu.

Tim padem je dobie méfitelny v oblasti efektivity. (Uvod do direct marketingu, 2008)

2.6.1 Nastroje direct marketingu

Nastroje direct marketingu jsou direct mailing, telemarketing, e- marketing, mobilni marke-
ting, spottebitelské soutéze, zdkaznické a vérnostni kluby apod.

2.6.2 Vyhody a nevyhody direct marketingu

Mezi vyhody direct marketingu patii vysoka efektivita, individualita, zpétnd vazba a dobra

méfitelnost. Nevyhodou jsou vysoké naklady. (Uvod do direct marketingu, 2008)

2.7 Osobni prodej

Osobni prodej je v komunikacnim mixu jedind osobni forma komunikace. Jedna se o obou-
strannou komunikaci mezi proddvajicim a zdkaznikem. MiiZe byt pouzit ve formé B2B nebo

B2C. Vyuzivé se ptevazné pro prodej zbozi s vyssi cenou a omezenou distribuci, u technicky
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slozitych vyrobkl a u vyrobkl vyzadujicich pravidelnou sluzbu nebo je- li pocet kupujicich

omezen. (Osobni prodej, 2017)

2.7.1 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Mezi vyhody patii oboustrannd komunikace, okamzita moznost prodeje, ziskani okamzité
reakce a zpétné vazby, budovani vztahil se zdkazniky a pfimé ptisobeni na zdkaznika. Nevy-
hodou je, Ze je obtizné ziskat kvalifikované prodejce a taky velka ¢asova naro¢nost. (Osobni

prodej, 2017)

2.8 Guerilla marketing

Guerilla marketing je zabavna a kreativni forma oslovovani adresatt. Je to opak typického
a neustale stejného vyuziti marketingovych néstroji. Pouziva se tehdy, kdyz zdkaznik uz
neni ochoten reagovat na akce konven¢niho marketingu. Typ a cil guerillové kampané se 181
podle velikosti firmy. Velké podniky necili pouze na zdkazniky na vybraném mist¢, ale i na
média, kterd zajist'uji osloveni mnohem vétsiho okruhu adresati. Malé podniky se zamétuji
predevSim na zdkazniky. Cilem je vZdy originalnim zplsobem piekvapit a zaujmout spotie-
bitele. (Patalas, 2009) Je nutné upoutat pozornost spotiebiteld, aniz by si uvédomovali, ze
jde o propagaci. Guerilla by méla byt realizovana s nizkymi ndklady a méla by plsobit sy-
nergicky. Méla by byt dynamické a energicka. Usp&$ny guerilla marketing je zaloZen na
taktice ziskat spotiebitele, oslabovat konkurenci a udrzet se v konkurenénim prostfedi. Di-
lezité je spravné vybrat misto, pfesné definovat cile a zhodnotit pribéh. Zakladem je origi-

nélni napad, ktery je kreativné zpracovany. (Starchoti, Heskova, 2009, str. 32)

2.8.1 Vyhody guerilla marketingu

Vyhodou guerilla marketingu je jednoduchost, nizké néklady, vyuziti prace s psychologii,

pfimy boj s konkurenci, upoutani pozornost a publicita. (Starchon, Heskova, 2009, str. 32)
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3 ZELENY MARKETING

Zelenému marketingu se tika také ekologicky, environmentalni, udrzitelny nebo green mar-
keting. V knize Management marketing od Kotlera a Kellera o ném hovofi jako o spolecen-
ském pojeti marketingu (social marketing concept). Spolecenské pojeti marketingu vyzaduje
od marketérii, aby pri svych marketingovych praktikdach brali v ivahu spolecenské a etické
aspekty. Musi udrzovat rovnovahu a nékdy i Zonglovat s casto konfliktnimi kritérii ziskii spo-
lecnosti, spokojenosti zakazniki a verejnymi zajmy. (Kotler, Keller, str. 60) Jednou formou
spoleCenského pojeti marketingu je i sdileny marketing, ktery nékolik spole¢nosti pouziva.
Jedna se o podporu feseni problému urcité cilové skupiny ve spolecnosti. Zlepsuji si tak svou

povest a image, zvySuji vérnost zakazniki a tim 1 zisk. (Kotler, Keller, str. 61)

Cilem zelené¢ho marketingu je tedy uspokojovani potieb zakazniki, které maji minimalni
dopad na Zivotni prostfedi. (Marketing environmentélni, 2012) Jedna se o zpracovani, ba-
leni, distribuci a propagaci takovych produktt, které jsou v souladu s ochranou Zivotniho

prostiedi. Spole€nosti se snazi, aby si zdkaznici tyto hodnoty spojili s jejich znackou.
Podle Johna Granta existuje pét zakladnich vlastnosti ekologického marketingu:

e Intuitivni- ma piesvédcit spotiebitele, aby vnimal ekologické véci jako béZzné a za-
fadil je do svého kazdodenniho Zivota.

e Integrujici- snaZi se propojit ekologii s ekonomii, to znamena, Ze kombinuje obchod,
technologie, ekologii a socialni dopady. Snazi se o udrzitelny rozvoj.

e Inovativni- vytvari nové produkty a novy styl Zivota. K inovaci se ¢asto vyuziva
internet, naptiklad ke spojeni vyrobce a spotiebitele.

e Inspirujici- snazi se zapojit co nejvice lidi. Chce je presvédcit, Ze co je ekologicke,

e Informativni- poskytuje vSechny potiebné informace k objektivnimu posouzeni vy-
robku. Nechce se schovavat pod znackou, ale prosazuje upiimnost a srozumitelnost.

Snazi se své spotiebitele vzdélavat. (Demelova, 2013, str. 22-23)

3.1 Zeleny marketingovy mix

Marketingovy mix ve firm¢ slouzi k dosahovani stanovenych cilii. Z ného vychazi i zeleny
marketingovy mix. Kromeé ptvodnich ¢tyf néstrojii, v sobé zahrnuje taky socidlni odpovéd-

nost, je Setrny k zivotnimu prosttedi a respektuje zdravi spottebitelll. (Oresky, str. 292)
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3.1.1 Produkt

Produkt mé nejvétsi vliv na nadkupni rozhodovani zékaznika. Ovliviiuje ho jeho uZzite¢nost,
kvalita, design a obal. Produkt zeleného marketingu by mél byt trvanlivy, lehce pouzitelny,
bezpecny, recyklovatelny, Setiit suroviny a energii, respektovat zdravotni pozadavky a ne-
mél by mit zadné vedlejsi neptiznivé ucinky. Produkt musi byt vyroben ekologicky- bez
chemické upravy. Nezalezi pouze na ekologi¢nosti produktu a jeho obalu, ale i na tom, jak
se spolecnost chova k zivotnimu prosttedi uz pti vyrobé produktu- jestli Setii surovinami a
energii, zmensuje rizika pii vykonu prace a chrani zdravi svych pracovnikli. Spole¢nost také
musi zajistit ekologickou likvidaci a recyklaci produktu a obalu po jeho spotiebé. (Oresky,

2016, str. 292-293)

Zatimco jadro produktu zeleného marketingového mixu zlistdva podobné jako u ostatnich
produkti- je to zékladni uzitek, kvili kterému ho zékaznici kupuji. Produkt se 1i$i zejména
v jeho druhé c¢asti- vlastnim produktu (kvalita, provedeni, design, znacka a obal) a rozsife-

ném produktu.

Kvalita znézorfiuje to stejné jako u bézného produktu: zivotnost produktu, spolehlivost, pies-
nost, material, zptisob fungovani a udrzbu. U ekologického produktu by vSak méla byt jeho

vyroba a pouzivani Setrné k zivotnimu prostiedi a zdravotné nezavadné.

Znacka slouzi ptedevsim k odliSeni vyrobku od konkurence. V zeleném marketingu se pou-
ziva k oznaceni ekologickych produktl specialni znacky. Tyto znaceni vétSinou udeluji ne-
zavislé organizace. V Ceské republice je nejznamé;jsi ,,Ekologicky Setrny vyrobek®. Pro Ev-
ropskou unii je pouzivana ekologicka znacka ,,The Flower®, ktera je velmi dobfe rozpozna-
véna mezi spotiebiteli ¢lenskych stati EU. Casto je také vyuzivano ozna¢eni BIO- opravdu
certifikované biopotraviny jsou kromé napisu BIO oznaceny také napisem ,,produkt ekolo-
gického zemédélstvi“. Toto oznaceni znamend, Ze produkt neobsahuje zadné cizorodé latky
nebo jen v opravdu malém (povoleném) mnozstvi. Celosvétoveé nejrozsiienéj$im oznacenim
je FAIRTRADE/ TRANSFAIR, kterou udéluje Fair Trade labelling Organization internati-
onal. Tato znacka znamend, ze ve vSech ¢astech vyroby, dovozu a prodeje je vyuzivano
principtl trvale udrzitelného rozvoje a zisk je spravedlivé rozdélen mezi vSechny, ktefi se na

vzniku vyrobku podileli. (Neznaj, 2009, str. 15-17)

Obaly z vyrobkl vytvaii velké mnoZstvi odpadu, jejich likvidace je v dnesni dobé z ekolo-

gického hlediska obrovskym problémem. Spolecnosti by méli u ekologické baleni odstranit
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zbytecné obaly a zredukovat pouzivani vice oballl na jeden vyrobek. M¢li by obaly vyrabét

z ekologickych materialt a pouZzivat vratné obaly. (Oresky, 2016, str. 297)

Cilem ekologického designu je vyuzivani dostupnych zdrojti a minimalni zatizeni Zivotniho
prostiedi. Ekologicky design by mél byt recyklovatelny, mél by odstranit Skodlivé latky,
zabranit ohrozeni lidstva, Setfit materidlem a energii, prodlouzit zivotni cyklus produktu a
zredukovat objem odpadu. (Oresky, 2016, str. 296) V zdjmu ekodesignu by méla byt ekolo-

gie nadfazend vSem ostatnim kritériim. (Neznaj, 2009)

3.1.2 Cena

Cena ekologickych produkt byva vétSinou vyssi nez u béznych produkt. Hlavnim diivo-
dukt Setrnych k zivotnimu prostfedi. Neni vhodné cenova strategie sbirani smetany, protoze
vysoké ceny nemusi vést k odbytu. Tato strategie je vhodna pouze, pokud spotiebitelé rea-
guji na ekologické problémy senzitivné. (Oresky, 2016, str. 299) Strategii nizké ceny lze
vyuzit u velkého mnozstvi prodeje vyrobkl. Naklady se snizuji pfi zvySovani objemu vy-
roby. Nizké ceny miizou ke koupi pfesvédcit i neekologicky zalozené spotiebitele. Taky ale

muze nizké cena snizovat diivéru v ekologické vlastnosti vyrobku. (Neznaj, str. 19-20)

3.1.3 Distribuce

U ekologického marketingu je dilezZité vybrat takovou distribuce, ktera bude Setrna k Zivot-
nimu prostiedi. Firma musi vybrat vhodné kanaly a nastavit spravné distribucni cesty. I vy-
bér dopravnich prosttedkli by mél byt vyfesen tak, aby doprava byla co nejvice ekologicka.
NejSetrngjsi k Zivotnimu prostiedi je Zelezni¢ni pteprava. Jeji nevyhodou je nizka a flexibi-
lita a vys$i cena oproti ostatnim zptisoblim piepravy. Naopak nejméné ekologicka je doprava
letecka a hned za ni doprava silnicni, ktera taky zpusobuje velky zabér pidy. Ekologi¢nost
vodni pfepravy zdleZi na stavu vyuZzivanych plavidel. Tento zpusob je relativné levny v po-

meéru k objemu nékladu, jeho nevyhodou je rychlost a taky dostupnost.

U ekologického marketingu je také pouzivan pojem retrodistribuce, ta zajist'uje sbér nefun-
gujicich vyrobkt a jejich likvidaci. VEtSinou se jedna o vyrobky s kratkym zivotnim cyklem,
napiiklad kancelafské elektroniky jako jsou pocitace, tiskarny a dalsi. (Neznaj, 2009, str. 21-
23)
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3.1.4 Propagace

Ekologicky orientovany marketingovy mix by mél prezentovat ekologické konkurencni vy-
hody, jejich Gspornost v procesu vyroby i v dobé pouzivani. Tato komunikace musi byt di-
veéryhodna a pravdiva, aby se firma nebyla obvinéna z tvz. ,,greenwashingu®. (Neznaj, 2009)
Jelikoz poptavka po ekologickém zbozi stale stoupd, stala se nékterd oznaceni eko a bio
pouze marketingovym trikem, kterd s ekologii nemaji nic spolecného. Pro tento jev se zacal
pouzivat pojem ,,greenwashing®, ktery odkazuje k terminu , brainwashing‘ — ,, vymyvani
mozkii . Termin greenwashing je definovan jako dezinformace Sirena organizaci za ucelem
prezentovat environmentalné zodpovédny verejny obraz sama sebe. (Bakalarova, 2014, str.

15)

vvvvvv

vyznamnym néstrojem je i ekolabeling- oznaovani produkti, které jsou Setrné k zivotnimu
prostiedi. Nekteré spolecnosti, které se nezabyvaji ekologickymi produkty, pfiSly na trh se
svou vlastni ekologickou fadou vyrobki, a tim také alespon z ¢asti podporuji udrzitelny zpi-
sob Zivota. Produktova reklama by méla pfedevsim prezentovat ekologicky uzitek a zdra-
votni nezdvadnost, a tim vyzyvat spotiebitele k nakupu. Public relations mé za tikol vytvatet
pozitivni povédomi a dobrou image firmy, poskytovat informace o konkrétnich krocich
firmy pfi feSeni ekologickych problému a jasn€ davat najevo sviij postoj k problematice

ochrany zivotniho prosttedi. (Oresky, str. 299)
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4 METODIKA

4.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jaky je postoj zen ve veku 15-45 let ke znacce Lush, jaky maji
nazor na jeji image, produkty, cenu a distribuci a komunikaci (reklama, PR, podpora prodeje,

direct marketing, online marketing atd.).

4.2 Ué&el vyzkumu

Uctelem tohoto vyzkumu je zjistit, jestli komunikace zna¢ky Lush je spravné nastavena smé-

rem ke své cilové skupiné- zeny ve véku 15-45 let.

4.3 Timming

Zpracovani praktické casti a veSkerych podkladi k vyzkumu bude probihat béhem mésice
unora a bfezna. Na zacatku dubna se uskute¢ni vyzkum focus group, ktery bude béhem

dubna zpracovan a odevzdan.

4.4 Respondenti

Respondentky vyzkumu jsou zeny ve v€ku 15-45 let. Diivodem pro¢ pravé tato cilova sku-
pina je respondenty vyzkumu je, Ze Zeny nakupuji kosmetiku mnohem vice a castéji nez
muzi. Mladsi 15 let nejsou ve vyzkumu zahrnuty, protoZe nemaji jesté svoje piijmy a kos-
metika znacky Lush je draZz§i nez béZna kosmetika v drogeriich. Taky protoZe mezi nejvétsi
benefity znaCky patii netestovani na zvifatech a Setrnost k Zivotnimu prosttedi, coz pro né
neni prioritou. Ve vyzkumu nejsou zahrnuty ani Zeny nad 50 let, protoze znacka Lush ko-

munikuju pfevazné online, coZ neni nejvhodnéjsi kanal pro komunikaci s touto skupinu.

4.5 Vyzkumna otazka

Vyzkumna otazka zni: ,,Jaky je postoj Zen ve véku 15-45 let ke znacce Lush?*
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZNACKA LUSH

Britska znacka Lush se zabyva vyrobou a prodejem Cerstvé, ptirodni, vegetarianské kosme-
tiky, kterd neni testovana na zviratech. Je ru¢né vyrdbéna a snazi se redukovat mnozstvi

oball a zbyte¢ného odpadu.

5.1 Historie znacky

Znacka Lush oficialné vznikla v roce 1995, ale jeji pocatky sahaji daleko do minulosti. Dva
jeji zakladatelé tricholog Mark Constantine a beauty terapeutka Liz Weir se potkali v roce
1977, kdyz zacali oba pracovat v jednom beauty salonu. Po skonceni jejich pétiletého kon-
traktu spolecné zaloZili novou firmu Constantine a Weir, ktera se jmenovala ,,Herbal hair
and beauty clinic”. Jejich firma nebyla zpocatku moc uspesna, protoze jejich produkty se
prilis liSily od ostatnich.

Kdyz v 80. letech Anita Roddick zaloZila spole¢nost The Body shop, Mark Constantine ji
nabidl nékteré z jejich produktl. Anita Roddick souhlasila a objednala si produkty za 1200
liber. Tato spoluprace trvala né€kolik let, Mark Constantine a Liz Weir navrhli pro The Body
shop nékolik fenomenalnich produkti a stali se nejvétSimi dodavateli této spole€nosti.
K tymu se postupné pfidala Rowena Bird, Helen Ambrosen, Paul Greaves, Karl Bygrave a
Mo Constantine. Po chvili se v§ak spolecnosti The Body shop nelibilo, Ze vétSina jejich pro-

dukti je vlastnéna jinou firmou, proto koupila jejich firmu za 11 miliont liber.

V roce 1987 zakladatalé Constantine and Weir zaloZili novou spolecnost Cosmetics to go
jako zasilkovy obchod. Vypustili katalog s jejich produkty, i kdyZ méli zdsobu na meésic
doptedu, vSechno se béhem dvou dnli vyprodalo. Spolecnost se ale brzy setkala s netspé-
chem a byla prodana Jeffu Brownovi, ktery pro Cosmetics to go vyrabél ving. Ten prevzal

jeji produkty 1 s ndzvem znacky.

Pivodni tym se ale nevzdal a znovu oteviel svlij obchod na High Street Poole 29. Nova
spolecnost vyhlasila soutéZ o navrh jejiho nového jména, a tak vznikl nazev Lush, ktery ma
znamenat Cerstvy a zeleny. Spole¢nost se zacala vénovat vyrobé kosmetiky prevazné z Cers-
tvych surovin, naptiklad bandny, pomerance, skotfice atd. Kvili vnéjsi investici si mohli
dovolit otevtit prvni obchod v Londyné na Covent Garden. Byl to maly obchod, ktery se
objevil naptiklad i ve filmu My Fair Lady. Herecka Audrey Hepburn v tomto filmu zpivala
pisen,,Wouldn’t It Be Luverly®, a tak pro tento obchod vznikl ,,Luverly* ballistic (koupelova

bomba- jeden z jejich produktlt). Pozdéji si mohli diky dalsi investici dovolit uz vétsi obchod
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na The Kings Road v Londyné. Spolecnost Lush se stala tispéSnou a zacala rist. Koupila
zpét firmy Cosmetics to go a Constantine a Weir. Spole¢nost zacala bojovat proti testovani
na zvitatech a prosazovat zodpovédnost k Zivotnimu prostiedi. V soucasnosti ma spolecnost
Lush vic jak 900 obchodt, nékolik vyroben ve 40 zemich svéta a pracuje pro ni zhruba 6000

lidi. (History Of Lush, 2017), (Our History, 2017)

5.2 Logo znacky

Znacka Lush v soucasné dob¢ pouziva dvé loga. Barevné logo obsahujici zelenou, zlutou a

bilou barvou byva nej¢astéji vyuzivano na produktech.

Obrazek 1: Barevné logo znacky Lush. (Pinterest, 2017)

A jednodussi ¢ernobilé logo vyuZzivaji v online komunikaci.

LUSH

FRESH HANDMADE COSMETICS

Obréazek 2: Cernobilé logo znacky Lush. (Pinterest, 2017)

5.3 Poslani znacky

Poslanim znacky Lush je vyrabét u¢innou kosmetiku z Cerstvého, organicky péstovaného
ovoce a zeleniny, oleji a z jinych bezpecnych syntetickych latek. Kosmetika je vyrdbéna

rucng, Cerstva s minimem konzervacnich latek a obalii. Jejich vyrobky jsou vegetarianské,
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to znamena, ze z4dné piisady nepochazi ze zvitat ani na nich nejsou testovany. Pouzité pti-
sady kupuji pouze od dodavatell, ktefi dodrzuji jejich hodnoty. Produkty jsou testovany na
lidech, ktefi je vyrabé€ji a na dobrovolnicich. Znacka Lush se vénuje 1 témattim, které nesou-
visi pouze s kosmetikou. Naptiklad véti, ze vSichni lidé maji pravo svobodu pohybu po ce-

1ém svéte. (VEfime, 2017)

5.4 Hodnoty znacky
Mezi Sest zakladnich hodnot znacky Lush patii:

o Cerstva

e Rucné vyrabéna

e 100% vegetarianska

e Proti testovani na zvitatech
e Eticky nakup

e Bez obalu

FIGHTING COSMETIES ONLIVE
ETHICAL EAYING e

(v
F s S k!
HAdE

Obrazek 3: Hodnoty znacky Lush (Lush.cz, 2017)

5.4.1 Cerstva

Podle spole¢nosti Lush je cerstva kosmetika ten nejlepsi zplsob, jak vyZivovat pokozku a
pecovat o ni, protoZe Cerstvé suroviny obsahuji aktivni slozky, zejména vitaminy, mineraly
a enzymy. | esencialni oleje jsou nejucinngjsi, kdyz jsou Cerstvé. Proto Lush minimalizuje
uzivani syntetickych konzervanti (65% produktli je samokonzervac¢nich) a ve své kosmetice

pouzivaji celé plody ovoce, zeleniny a dalSich pfirodnich surovin, ne pouze jejich extrakty.
Produkty jsou dodavany do obchod a e-shopti v malém mnozstvi a ¢asto, aby se zabranilo
jejich starnuti ve skladech. (Zéasada Cerstvosti, 2017)

5.4.2 Rucné vyrabéna

Produkty jsou vyrabény ru¢né, aby byla maximalizovana kvalita a minimalizovan zbyte¢ny
odpad. Na obalu kazdého vyrobku je vzdy uvedeno datum, kdy byla kosmetika vyrobena,

datum spotieby a nalepka se jménem a podobiznou konkrétniho zaméstnance, ktery produkt
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vyrobil. Jejich tovarny vypadaji spiSe jako kuchyné a pracuje tam vice lidi nez stroji. (Za-

sada Cerstvosti, 2017)

5.4.3 100% vegetarianska

Lush netestuje na zvifatech ani nepouziva zadné slozky pochazejici ze zvirat, které jsou ne-
slucitelné s vegetarianstvim. Vsechny jejich vyrobky jsou vegetaridnské, z toho je 80% ve-
ganskych. Ve zbylych 20% jsou pouzity ingredience jako med, jogurt nebo vaji¢ka. To do-
kazuje i certifikat od spolecnosti Vegan Society. (Zasada Cerstvosti, 2017)

5.4.4 Proti testovani na zviratech

Lush netestuje na zvifatech ani nepouziva zadné slozky pochazejici ze zvitat, které jsou ne-

slucitelné s vegetarianstvim.

Spolecnost Lush nekupuje ingredience od Zadné firmy, ktera testuje jakoukoli latku na zvi-
fatech. Nezalezi pouze na surovinach, které kupuji- nez za¢nou s dodavatelem spolupraco-
vat, peclivé si zkontroluji, jestli neprovozuje a ani si neobjednava jiné suroviny testované na
zvitatech. Diky tomu si mizou byt jisti, Ze penize, které od nich firma ziska, zadnym zpiso-
bem nepfispivaji na testovani na zvitatech. Aby si firma byla stoprocentné jista, Ze se u jejich
dodavatelii nic nezménilo, vykonavé kaZzdoro¢ni pfezkoumani. V piipadé ze dodavatel
piestane vyhovovat jejich zasadam, je s nim ukoncena spoluprace. (Testovani na zvitatech-

nasSe politika, 2017)

Znacka Lush nebojuje proti testovani na zvifatech jenom tim, Ze toto testovani nepraktikuje,
ale také o tom mluvi na vefejnosti, informuje, vzdélava a zapojuje se do riznych kampani
proti testovani na zvitatech. Je zafazena v seznamu vyrobct netestujicich na zviratech orga-

nizace Svoboda zvifat. (Fighting Animal Testing, 2017)

A jaka je tedy alternativa k testovani na zvitatech? Lush testuje misto na zvitatech na lidech.
Zaroven vytvafi in vitro metodu testovani ve spolupraci s firmou XCellR8 zabyvajici se
testovanim bunécné kultury, kterd vyhrala Lush Prize v roce 2013. Vyvoj této metody by
znamenal velky pokrok k alternativé testovani na zvifatech. (Alternatives to animal testing,

2017)
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5.4.5 Eticky nakup

Vsechny ingredience jsou nakupovany z etickych zdroji. To znamen4, ze ingredience, které
kupuji, jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi a nemayji Spatny dopad na spole¢nost. Proto se nej-
prve zjistuje a dikladné promysli, kde od koho a jak se ingredience a obaly pofidi pro svou
vyrobu. Podporuji iniciativy Fair Trade a Community Trade, které se zabyvaji spravedlivym

trznim pfistupem v zemich ttetiho svéta a propagaci udrzitelnosti.
Pti nakupu ingredienci bere spolecnost ohled na:

e Prava pracovnik
- na jejich zdravi, bezpecnost, svobodu Zit, mzdu, pracovni dobu, diskriminaci, praci
deti.

e Zivotni prostiedi
- udrzitelnost, ohrozené druhy, produkce emisi na zemi a ve vod¢, obnovitelné
zdroje, bez genetické modifikace.

e Ochrana zvirat
- zadné testovani na zvitatech, pouze vegetarianské ingredience.

e Doprava

- vzdalenost ingredienci, minimum letecké dopravy, baleni vyrobku.

Na webovych strankach spole¢nosti se nachazi seznam, kde jsou vypsané produkty a oblasti,

kde je kupuji. (Ethical Buying Policy, 2017)

5.4.6 Bez obalu

Dalsi dulezitou hodnotou znacky Lush je pouzivat, co nejméné oballi a zbyte¢ného odpadu.
Proto Lush vymysli riizné zptsoby, jak se zbavit obalid. Jednim z nich je ten, Ze vyrabi pro-
dukty v tuhé podob¢ a tim minimalizuje obal, do kterého pottebuje byt produkt zabalen.
Kazdoro¢né tak usetii miliony plastovych lahvi, které by byly vyrobeny a nasledné vyho-
zeny. Tuto myslenku bez obali by chtéli predat 1 svym zékaznikiim a zvysit jejich povédomi
o nadmérném uzivani jednordzovych obalil. Také by k tomu chtéli motivovat ostatni vy-
robce. VSechny jejich plastové obaly, které pouzivaji na tekuté produkty, jsou recyklova-

telné. (Naked, 2017)

5.5 Cilova skupina (cile)

Cilovou skupinou jsou:
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e Piedevsim zeny, protoze nakupuji kosmetiku vice nez muzi

e Obyvatelé mést

e Miladi, vékova kategorie 15-45 let

e Stiedni az vyssi socioekonomicka tiida

e Vyssi vzdélani (vzdelané;si lidé maji Castéji vétsi poveédomi o zivotnim prostiedi)
e Piemysli o svém nakupu (nenakupuji kompulzivng)

e Lidé, ktefi kupuji a pouzivaji socialn¢ odpovédné produkty

e Vegeteriani a vegani

e Ekologicky zivotni styl
(A Guide to Target Markets for Small Businesses, 2017)

Cilovéa skupina znaCky Lush by se také dala definovat jako racionalni a ekologicky uvédo-
méla. Podle Kalky a Allgayera racionalni cilova skupina nevyhledava slevové akce, orien-
tuje se hlavné na kvalitu a pokrok produktii, vyznacuji se jasnou strukturou hodnot, jejich

postoje lze charakterizovat jako véda, vyzkum, logika a preciznost.

Ekologicky uvédoméli jsou velmi kritickymi konzumenty, znacka musi byt samoziejmé Se-
trna k Zivotnimu prostfedi a taky musi byt socidlné snesitelna. Maji nediivéru viici reklam-
nim sloganim a jsou otevieni jinym lidem a kulturam. Maji blizky vztah k luxusnim znac-

kam z divodu stalosti. (Kalka, Allgayer, 2007, str. 147, 213- 214)

Produkty znacky Lush jsou velmi originalni, zdbavné a neobvyklé, z toho ditvodu jsou obli-
bené Sirsi cilovou skupinou, naptiklad mladymi lidmi, neZ pouze cilovou skupinou racio-

nalni a ekologicky uvédomélou.

5.6 Positioning a konkurence

Lush je mezinarodni spolecnost s vice nez 900 prodejnami ve 38 zemich. Konkurenci znacky
Lush jsou kosmetické znacky, které také vyrabi a prodédvaji ptirodni nebo ekologickou kos-
metiku. Z ¢eskych znacek sem patii naptiklad Havlikova pfirodni apotéka, Manufaktura,

BIOOO a ze zahrani¢nich Body shop, Alverde, Dr. Hauschka, Weleda a dalsi.

Havlikova pfirodni apotéka Cerpa z tradi¢nich receptur Ceského Iékarnika Havlika. Jejich
produkty jsou vyrabény z bylinek z ekozahrad a vcelich produkta Setrnych k zivotnimu pro-
stfedi. Prodavaji produkty na plet, vlasy i télo. V Ceské republice maji 10 prodejen, 4 part-
nerské prodejny a jejich zakladni sortiment je prodavan i v n€kolika jinych prodejnach. Je-

jich produkty se daji objednat také pies e-shop. (www.havlikovaapoteka.cz/)
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Manufaktura vyrabi kvalitni pfirodni kosmetické vyrobky, které jsou ohleduplné k zivot-
nimu prostfedi a nejsou testovany na zviratech. Jejich produkty jsou uréeny predevsim pro
koupel a pro péci o télo. Manufaktura ma 39 prodejen a svoje produkty prodava i pies e-

shop. (www.manufaktura.cz)

BIOOO vyrabi prirodni kosmetiku z kvalitnich surovin, rostlinnych ¢i bylinnych extrakta a
dalSich pfirodnich slozek. Suroviny pochazi z ekologického zemédé€lstvi nebo z volného
sbéru pfimo v ptirod€. Vyrabi a prodavaji pletovou, vlasovou, télovou i dekorativni kosme-
tiku, taky produkty k ustni hygiené. Prodejnu maji pouze jednu v Praze, ale jejich produkty

se daji objednat i ptes e-shop. (Www.bio00.cz)

Body shop stejné€ jako Lush pochazi z Velké Britanie. Zakladatelé Lush pfed vznikem své
znacky se znakou Body shop spolupracovali. Vyrabi pfirodni kosmetiku z etickych zdrojd,
kterd je vegetarianska a neni testovana na zvitatech, podporuji Fair trade. Nabizi produkty
na oblicej, télo, vlasy, make-up, vonavky a dalsi. Svoje produkty prodavaji ve vice nez 3000
prodejnach v 66 zemich a taky pies e-shop. V Ceské republice maji jednu prodejnu v Praze,
ale jejich produkty je také mozné koupit pies rizné e-shopy s kosmetikou.

(www.thebodyshop.com/)

Alverde je znackou DM drogerie. Jejich ptirodni kosmetika neobsahuje zadné syntetické
vonng, barvici ani konzervacni latky, né€které jejich produkty jsou veganské a nejsou testo-
vané na zviratech. Pouzivaji pfirodni zdroje a procesy, které jsou Setrné k zivotnimu pro-
stiedi. Klade diraz na trvale udrzitelna feSeni. PouZiva obaly s padesatiprocentnim podilem
recyklace a jejich vyrobky neobsahuji zbyte¢né piibalové letdky. Jejich produkty se nachazi

ve v§ech DM drogeriich. (www.dm-drogeriemarkt.cz)

Dr. Hauschka je pfirodni kosmetika vyrabéna z 1é€ivych rostlin, péstovanych ve vlastnich
biodynamickych zahradach, které jsou ru¢né zpracované. Tyto rostliny jsou kombinované
s kvalitnimi pfirodnimi materialy. Snazi se o zlepSeni a udrzovani etickych a socidlnich pod-
minek komunit, se kterymi spolupracuje. Nabizi produkty na plet’, vlasy, t€lo a taky dekora-
tivni kosmetiku. V Ceské republice je mozné produkty zakoupit v prodejné v Praze nebo

pfes jejich e-shop. (www.drhauschka.cz)

Weleda vyrabi 1éCiva, ptipravky pifirodni kosmetiky a dopliiky stravu z ptirodnich surovin,

které byly vypéstovany v ekologickém zemédélstvi. Jejich produkty jsou bez umélych kon-


https://www.thebodyshop.com/
http://www.dm-drogeriemarkt.cz/
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zervacnich latek a jsou v souladu s trvale udrzitelnym rozvojem. Plisobi ve vice nez 50 ze-

mich svéta, v Ceské republice se nachazi pouze jedna jejich prodejna a to v Praze. Vyrobky

je mozné objednat i pfes e-shop. (www.weleda.cz)

5.7 Zeleny marketing

ProtoZe spolecnost Lush zélezi na zivotnim prostiedi, urcila si nékolik zasad, které se tykaji

zeleného marketingu a zivotniho prostiedi, které jsou pro né podstatné a dodrzuji je. Zakla-

dem téchto zasad jsou:

Setrnost k Zivotnimu prostfedi je zakladem jejich podniku a musi ji brat v tivahu pfi
jakémkoli rozhodovani.

Vzdy dodrzovat pravni pfedpisy a byt iniciativni v ekologii.

Pouzivat recyklovany material pro baleni, tiSténé materialy, kancelatské papiry a vy-
birat od zdkaznikl pouzité kelimky od vyrobkl k nasledné recyklaci.

Stanovit cile pro recyklaci v obchodé¢ a neustale usilovat o to, aby jednoho dne do-
sahli toho byt tipIné bez odpadu.

Mit co nejlepsi recyklaéni sluzby v obchodech i1 kancelafich, a taky o recyklaci Skolit
vSechny zaméstnance.

Minimalizovat leteckou dopravu produkti a pouzivat ekologickou dopravu k distri-
buci do obchod.

Zaméstnanci upfednostiiuji Zelezni¢ni dopravu pied leteckou.

Stanoveni cilt pro Setfeni energie. Pokud je to moZzné, pouzivat dodavatele zelené
energie.

Zapojeni se do akci zabyvajicich se ochranou Zivotniho prostfedi.

(Environmental policies, 2017)
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6 MARKETINGOVY MIX ZNACKY LUSH

Marketingovy mix znacky Lush je slozen ze ¢ty zakladnich prvki jako je to i u jinych zna-

¢ek. Témito prvky jsou produkt, cena, distribuce a propagace.

6.1 Produkt

Lush se zabyva vyrobou a prodejem kosmetickych produktt. Jejich nabidka je velmi Siroka.
Jejich hlavni kategorie, do kterych jsou produkty rozdéleny, jsou télo, tvar, vlasy, make- up
a parfémy. Tyto kategorie jsou rozdéleny do dalSich podkategorii, které¢ uz obsahuji samo-

statné produkty.

Produkty spolecnosti Lush jsou neobvyklé oproti jinym kosmetickym znackdm. Lush je
velmi inovativni a stale vymysli nové produkty, které jiné kosmetické znacky nevyrabi, jako
napiiklad koupelové bomby, tuhé tonovaci oleje, masazitka, Sampuky (tuhé Sampony ve

tvaru puku) sprchové zelé nebo tuhé vonavky.

Jejich produkty jsou neobvyklé také v tom, ze Casto vypadaji jako jidlo, maji nezvyklé a
rizné kombinované barvy, maji vtipnd jména a smysl pro humor. Jejich produkty se nazy-
vaji naptiklad- maska na oblicej ,,Don’t look at me*, medovy Sampuk ,,Honey I washed my
hair®, ¢istici rolada ,,Let the good times roll*, mangovy koupelovy olej ,,You've been man-

goed®, krém ,,.Dream cream* a dalsi.

Cp L U s H EAﬁnEv.&u}! Produkty Obchody
CosMETICS

HONEY [ WASHED MY HAIR

Sampuk

LA 8.8 2 )

265,00 KE 7 559

Q) Ppiidat do prani

Obrazek 4: Produkt s ndzvem ,,Honey I washed my hair (Lush, 2017)
Lush se snazi, aby jejich produkty mély co nejméné obalu, a pokud obal maji, tak je recyklo-
vatelny. (viz. 6.1.7 Obal) Velmi jim zaleZi na kvalité jejich produktii a ingredienci, které

pouzivaji.
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Navic velkou vyhodou produktii znacky Lush je, Ze ve spousté z nich jsou pouze ptirodni
konzervanty. ,,Vice nez 65% produktd Lush je samokonzervacnich, coz znamen4, ze do nich
nemusime pridavat zadné syntetické konzervanty, aby ziistaly Cerstvé.” (Priivodce samo-
konzervaci pro zacateCniky, 2017) Jako hlavni pfirodni konzervanty pouzivaji hlavné med,
sul, jil, kalamin, mastek a kaolin. Divod, pro¢ radsi pouzivaji pfirodni konzervanty je ten,
ze silné konzervované produkty likviduji mikrofloru, ktera chrani pokozku. Ze syntetickych
konzervanti Lush pouziva hlavné parabeny. Pouziva je v mnozstvi, které¢ odpovida smérnici
Evropské unie a které neni toxické ani clovéku nijak nebezpecné. (Jsme ,,samo- konzervacni

spole¢nost, 2017)

6.1.1 Télo

e Produkty do koupele: koupelové bomby, koupelové oleje, koupelové pény, fun, my-
dla.

e Produkty do sprchy: sprchové gely a zelé, sprchové rolady a kondicionéry, fun, pee-
lingy a tuh¢ télové kondicionéry.

e Produkty na ¢isténi: mydla na obliCej, peelingy, Cistici rolady a masky.

e Krémy: télové krémy, opalovaci krémy, multifunkéni balzam.

e Ruce: krémy, peelingy a masky na ruce, multifunkéni balzdm a masla na nehtovou
kazicku.

e Nohy: mydla, krémy, pudry, masky a balzdim na nohy.

e Masaz: masazitka.

e Holeni: krémy a mydla na holeni, vosk na knir.

e Deodoranty: v tuhé anebo pudrové podobé.

e T¢lové pudry

e Tuhé tonovaci oleje

6.1.2 Tvar

e Produkty na ¢iSténi: masky, Cistitka, myci krém na oblicej 1 vousy, gel na pupinky,
peeling, Cistici rolada, mydlo na oblice;.

e Produkty na tonizaci: pletové vody a tonizacni tablety.

e Pletové krémy: pletové krémy, tuhé pletové sérum, krém na ocni okoli a krém
s ochrannym faktorem SPF 30.

e Masky: Masky na oblicej i télo, Cerstvé pletové masky a exfoliaéni maska.
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e Produkty na holeni: krémy a mydla na holeni a vosk na knir.
e Produkty na rty: balzamy, scruby, tonovaci balzamy.

e Produkty na zuby: Gstni voda v tabletkach, tabletky na zuby.

6.1.3 Vlasy

e Sampony: tekuté Sampony, tuhé Sampony, suché Sampony.

e Sampuky

e Kondicionéry: tekuté a tuhé kondicionéry.

e Masky a kary: masky, maska na vlasovou pokozku, balzdm na konecky, olejova
maska.

e Styling: sprej, vlasovy styling, stylingovy krém.

e Henna

6.1.4 Make- up

e Oci: tekuté linky a krémové stiny.
e Rty: rténky.

e Tvai: make- up, podkladové krémy, fasenka, krém, pletovy pudr.

6.1.5 Parfémy

Kategorie obsahujici parfémy, télové spreje a kadidla. (lush.cz)

6.1.6 Specialni rady

Znacka Lush kromé svych stalych produktl nabizi také specialni fady k riznym pfilezitos-
tem. V soucasnosti (na jafe) nabizi specialni Velikono€nimi fadu s velikono¢nimi produkty
jako jsou napiiklad koupelova bomba jako zlaté vajicko a kuie ve skotapce, koupelova péna
jako mrkev, mydlo s kytickou, zelé na myti obli¢eje ve tvaru masky kralika, cokoladovy
scrub na rty atd. Kromé velikono¢ni znacka Lush nabizela jeste specialni fadu Vano¢ni, Va-
lentynskou nebo uré¢eno na Den matek a dalSi. Obcas vyrabi a prodéavaji specialni kolekci na
podporu nékteré ze svych kampani. Naptiklad ke kampani Error 404, ktera bojuje proti od-
stavkam internetu, vznikla specidlni kolekce, ktera obsahovala produkty jako koupelové pro-
dukty s hashtagem #ERROR404. Zékaznici si je mohli koupit a podpofit tim tuto kampan a
zaroven taky podepsat petici proti tomuto svétovému problému. (lush.cz) Obrazky k tomuto

tématu k nalezeni v ptiloze.
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6.1.7 Obal

Znacka Lush prodava své produkty, které musi mit obal, v ¢ernych plastovych kelimcich a
lahvickach. Jsou to hlavné tekuté produkty, naptiklad Sampony, kondicionéry, mydla, krémy
atd. Tyto kelimky a lahvicky jsou recyklovatelné, a proto se daji pouzit nékolikrat. Jsou
vyrobené z jinych Lush kelimku, které zdkaznici po spotfebovani produktu vratili do ob-
chodu. Timto zpisobem zékaznici neplati za obal, ale pouze za to, co je uvnitf. Aby znacka
Lush podpoftila zdkazniky ve vraceni kelimk a lahvicek zpét do obchodu, dostane kazdy

zékaznik, ktery vrati pét téchto obalti masku zdarma. (Recycling our black pots, 2017)

Aby se v obchodech nemuseli na koupené produkty zbytecné pouzivat neekologické tasky,
zacala spolec¢nost Lush vyuzivat novy zptisob, kterému se fika Knot Wrap a je inspirovan
staroddavnou japonskou tradici furoshiki. Knot wrap je zptisob, jak balit darky origindln¢ a
ekologicky- je to alternativa balicich papird. Jedna se o $atky, které jsou vyrabény eticky a
jsou Setrné k Zivotnimu prostedi. Satky vyrabéji zeny v Indii, vétsinou jsou ze 100% bavlny,
ale nékdy i z recyklovanych plastovych lahvi. Mohou byt pouzivany stale dokola a uvazany
nckolika riznymi zpisoby. Znacka Lush zvetejnila na svych webovych strankach deset di-
vodu, pro¢ Knot Wrap zacit pouzivat. Do Satku mize byt zabalen darek, a zaroven je obal
Setrny k Zivotnimu prostiedi. Z Satku se da vyrobit ndkupni taska i modni dopln€k. Ve spo-
lupréci se znackou SplashMaps vytvoftili kolekei nositelnych a pratelnych cestovnich map,
ktera je zatim dostupna pouze ve Velké Britanii. Na webovych strankach Lushe je zvetej-
néno nékolik ¢lank s videi, kde jsou ukdzany postupy, jak spravné uvazat Knot wrap. Lze
tam nalézt postupy jako naptiklad Kniha, Dv¢ lahve, Svacina, Uzlik do ruky, Ozdoba hlavy,
Kelimek, Taska na rameno a dalsi. (10 dtvodu, proc si zacit s Knot Wrap, 2017) Obrazek

Knot Wrap k nalezeni v pfiloze.

6.2 Cena

Ceny produktti znacky Lush se pohybuji asi od 100 K¢ do 1500 K¢. Znacka Lush se snazi,
aby cena odpovidala hodnot¢ produktu. Ingredience pouzité v produktech jsou kvalitni, Cer-
stvé, nejsou testovany na zvifatech a jsou kupovany jen od spolehlivych dodavatelt, kteti
nezneuzivaji svych zaméstnancl- to znamena, ze vyrobky jsou drazsi nez bézna kosmetika
dostupna v drogeriich, ale zakaznik vzdycky vi, co kupuje, jak, z ¢eho a dokonce kdo produkt
vyrobil. Cena produktli znacky Lush je srovnatelna s cenami kosmetiky z 1ékaren a parfu-

merii.
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6.3 Distribuce

Znacka Lush pouziva distribucni strategii exkluzivni, to znamend, ze jejich produkty jsou
prodavany pouze v jejich prodejnach. Firma tak ma vétsi kontrolu nad prodejem a mize mu

vénovat vetsi péci. Po celém svéteé ma vice nez 900 prodejen.

Produkty znacky Lush Ize koupit na e-shopu nebo piimo v jejich prodejné. Prodejny jsou
inspirovany prodejnami s potravinami, zdkaznici si mizou produkty osahat, pfi¢ichnout a

vyzkouset.

6.3.1 Prodejna

Prodejna zna¢ky Lush se v Ceské republice nachazi pouze jedna a to v nakupnim centru
Palladium na Namésti republiky v Praze. Prostor, ve kterém se nachazi je celkem maly a
zaplnény, ale prodejna pisobi stylové a pratelsky. Ladi s jejich vyrobky, je hodné barevna,
originalni a zajimava. Svou vini 1aké i z okolnich obchodti. VSechny vyrobky jsou tu vysta-
vené a zakaznik si je mize vyzkouset. Na prodejné je vzdy nékolik prodavaci, ktefi dopliuji

zbozi, vénuji se zdkaznikiim nebo obsluhuji na pokladné.

6.3.2 E-shop

V cCeské verzi e-shopu se na hlavni strané vétSinou nachazi néjaka specialni kolekce pro-
dukti, kterou zrovna Lush prodéava, naptiklad Velikono¢ni, Vano¢ni, Valentynska atd. Pod
tim se nachazi rGizné tematické ¢lanky z jejich blogu. Na horni 1ist€ e-shopu se nachazi sekce
,0 ¢em se mluvi®, kde jsou k zobrazeni rizné ¢lanky. Dalsi sekce jsou ,,Produkty*, ktera je
rozdélena do nékolika kategorii. Po rozkliknuti nékteré z kategorii a poté urcitého produktu,
se nahofe na strance zobrazi obrazek nebo gif, ktery ukazuje produkt pii pouZiti. Posledni
sekce jsou ,,Obchody*, kde se daji nalézt prodejny znacky Lush. Hned vedle je vyhledavani

a moznost se zaregistrovat nebo pfihlasit a taky kosik.

Po ptihlaSeni do e-shopu a kliknuti na miij G€et se zobrazi kolik dni je zdkaznik s Lushem,
Muj ucet, kde vidi prehled ostatnich kategorii. Dalsi sekei jsou Osobni tdaje, kde si je mtze
zmenit a pridat svou fotku, Adresar, kde si mlize nastavit vice adres pro doruc¢eni, Hodnoceni

a komentéfe, Seznam ptéani a Historie objednavek.

Uplné na konci stranky jsou zobrazeny, hodnoty (viz. 5.2), v které Lush v&fi. Pod tim jsou
kategorie Zakaznické sluzby, Uzitecné informace, Platte bezpecné€, Zapojte se do diskuze,

Zpravodaj Lush pfimo do schranky. V kategorii Zékaznické sluzby lze nalézt napovédu,
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kontakty, otviraci dobu, Casto kladené otdzky. V kategorii Uzitecné informace jsou infor-
mace k dopravé a platbé, obchodni podminky, jejich zasady a prace v Lush. V kategorii
Zapojte se do diskuze jsou proklikavaci ikony na nékolik socialnich siti a v kategorii Zpra-
vodaj Lush pfimo do schranky se da po vlozeni e-mailové adresy objednat pravidelny ne-

wsletter.

U dopravy produktii si miize zdkaznik vybrat mezi dvéma spole¢nostmi- DPD a PPL. Doru-
¢eni ve vSedni den probéhne obvykle do 24 hodin po ptedani balicku kuryrovi. Da se platit
kartou online nebo pomoci PayPal. Cena je od obou dorucovacich spolecnosti 97 K¢ v¢.

DPH. Produkty Ize dorucit i na Slovensko, ale cena je o néco vyssi. (lush.cz)

6.4 Propagace

Propagace a komunikace znacky Lush je popsana v nasledujici kapitole Komunikacni mix.
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7 KOMUNIKACNI MIX ZNACKY LUSH

Znacka Lush se propaguje tim, Ze neutraci penize na nadmérném mnozstvi oball, naklad-
nych reklaméch, drahém marketingu a medidlnim prostoru, mnohem vice si zaklada na
svych eticky principech a vysoké kvalité vSech svych ingredienci. (More than marketing,

2017)

Znacka Lush nepouziva tradicni média, a ptesto je zndma a Gspésna. Mnohem vice vyuziva
marketingu word- of mouth, coz je Ustni Sifeni reklamy mezi samotnymi zakazniky a
v dnes$ni dob¢ predevsim Sifeni pfes internet a socidlni sité¢. Komunikace znacky Lush stoji
na Ctyfech zakladnich pilifich a to jsou hodnoty a identita znacky, unikéatni copywriting,

influencer marketing a user- generated content.

Hodnoty znacky Lush (viz. Hodnoty), které dodrzuji a zéroven se jimi zviditeliuji, jim po-

mohli postavit silnou znacku, kterd mé velkou zékladnu vérnych zakazniku.

Kromé jejich hodnot, je Lush znamy také pro sviij unikatni a originalni copywriting. Nejvice
se zamé&fuji na nazvy svych produkti, které jsou napadité a vtipné, vétSinou rizné slovni

htic¢ky. Stejny styl si udrzuji také na webovych strankach, blogu a sociélni sitich.

V posledni dob¢, jednim z nejefektivnéjSich kandlii znaCky Lush se stala socialni sit’
Youtube. Mnoho Youtubert s nékolika miliony odbératelti prezentuji produkty ve svych
videich, a to ovliviluje spotiebni chovani mnoha lidi mnohem vic nez jiné formy reklamy a

ptivadi do prodejen Lush stale nové zékazniky.

Lush nejen Ze stale zvySuje pocet svych vérnych zdkaznikl, zaroven s nimi také buduje
vztah, tim Ze s nimi udrZuje komunikaci pfes socialni sité jako Twitter, Instagram a Face-
book. Pouzivani hashtagu (napft. #lushtime) povzbuzuje zakazniky ve sdileni jejich osobnich

zkuSenosti s Lushem. (How Lush Cosmetics uses word-of-mouth marketing, 2017)

7.1 Reklama

Znacka Lush nevyuziva klasickou televizni, rozhlasovou ani tiskovou reklamu. V ramci re-

klamy se vénuje piedev§im online reklamé& (viz. 7.5 online marketing), venkovni reklamé.

Ackoliv znacka Lush neni neziskovou organizaci, vice nez kampanim k propagaci svych
produkti, se vénuje socialnim kampanim. Vytvoftila nékolik kampani, které se tykaly prede-

v§im ekologie, testovani na zvitatech a lidskych prav.
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7.1.1 OOH reklama

OOH, tedy ruzné plakaty, letaky, billboardy apod. znacky Lush jsou vtipné, originalni, na-

padité a nevSedni. Vyskytuji se vétSinou v blizkosti jejich prodejen.

Ukazka nékterych z jejich reklam k nalezeni v ptiloze.

7.1.2 Kampané

Kampané spole¢nosti Lush jsou velmi kontroverzni, odvazné, origindlni a jedine¢né. Malo
ktera ziskova spolecnost se zabyva tolika oblastmi spolecenskych problém jako pravé Lush.
To je jednim z dGvodu, pro€ se znacka Lush nepotiebuje zviditeliiovat placenou reklamou-
svou povest si radéeji ziskava tim, ze ukazuje vetejnosti to, s ¢im souhlasi a nesouhlasi, za co
Veftejnost tim informuje o riznych spolecenskych problémech, snazi se je vzdélavat a moti-

vovat k tomu, aby se zapojili do jejich feSeni.

Tyto kampan¢ by se daly zaradit i do guerilla marketingu, protoZe jsou vétSinou nizkonakla-
dové, jsou origindlni, kreativni, energické, dokazi zaujmout vefejnost a média a pusobi sy-

nergicky s ostatni komunikaci znacky.

Jejich kampané by se daly rozdélit do dvou kategorii. Prvni kategorie kampani se ptimo tyka
spole¢nosti Lush- patii sem tfeba boj proti testovani na zvitatech, proti zbytecnému plytvani

obaly na produktech, proti pouzivani palmového oleje, pro ekologickou dopravu atd.

Druh4 kategorie kampani jsou spolecenské problémy, které se znacky Lush pfimo nedoty-
kaji. Pfesto se jimi zabyva a bojuje proti nim, protoZe si mysli, Ze je to spravna véc a patfi
to k jejim hodnotam. Patii sem tfeba petice za rizné ohroZené druhy zvifat, napt. Zraloky,
chameleony atd. Také podporuji rizné organizace, které se zabyvaji lidskymi pravy, ochra-
nou zvitat a ekologii, a vytvari pro n¢ kampan¢, kterymi pomahaji, at’ uz podepsanim petice,
finan¢ni podporou nebo informovanim spolecnosti a zviditelnénim. Bojuji za svobodu lidi
v lasce, pohybu, ndboZenském vyznani, aby méli spravedlivé a rovné pracovni podminky,

aby nebyli odsouzeni bez soudu atd.

Jedna jejich kampan s nazvem Go Naked probéhla v 1ét€ roku 2007 v 55 méstech ve Velké
Britanii. Hlavnim smyslem této kampané byl boj proti zbytecnym oballim na produktech,
které jsou zatézi pro zivotni prostiedi. Proto zaméstnanci spolecnosti Lush upozornili na
tento problém tim, ze vysli do ulic nazi, pouze v Lush zastérach s napisem ,,zeptej se m¢,

pro€ jsem nahy* a informovali kolemjdouci a rozdavali letd¢ky o tomto problému. Tim chtéli
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symbolicky ukdzat, ze jsou pro to byt bez obalu, stejné jako jejich produkty. A piesveédcCit
vetejnost i ostatni prodejce, ze produkty jdou prodavat i bez zbytecnych obalti. Timhle zaji-
mavym a neobvyklym gestem na sebe upoutali pozornost médii, kterd dlouho tento problém
ptehlizela, protoze jim nepftiSel pfili§ zavazny. V soucasnosti Lush prodava 38% svych pro-
duktt uplné bez obalu. Video z prubéhu této kampané je dostupné na jejich kandle na soci-

alni siti Youtube. (Go naked, 2017) (Lush Cosmetics: Ask me why I'm naked, 2007)

Q LU s HF:.F;:E.?;!}' Products Shops Kitchen

FEATURED

<

Obrézek 5: Kampan Go Naked. (Go naked, 2017)

Dalsi neobvyklou kampani byla kampan s ndzvem Fighting Animal Testing, ktera upozor-
fluje na problém s testovanim kosmetiky na zvifatech. Zaméstnanci spole¢nosti Lush ukazali
kruté zachédzeni s testovanymi zvitaty na ¢lovéku a to tak, ze v jednom z jejich obchodi
sehrali dva umélci scénku, kdy jeden predstavoval zvite a druhy ¢lovéka, ktery na ném kos-
metiku testuje. Tato scénka se odehréla ve vyloze, aby zaujala kolemjdouci a ukazala na
tento problém. Zajimavy je jiny thel pohledu, ktery donuti vefejnost piemyslet o tom, Ze
stejny problém (jako je kruté zachdzeni) je nékdy vidén jinak, pokud se jedna o lidi anebo o
zvitata, ktera trpi stejné. Divodem, pro¢ Lush zorganizoval tuto kampan je smérnice EU
proti testovani na zvitatech, ktera sice byla schvalena roku 1993, ale to se nelibilo kosmetic-
kému pramyslu, kterému byl udélen odklad, ktery trva uz 20 let. Lush nikdy na zvifatech
netestoval a véfi, Ze je to naprosto zbytecné, proto zorganizovali petici, ktera je proti dalSimu
prodluzovani odkladu této smérnice. Video z této kampané je také dostupné na kanale Lush
na socialni siti Youtube a v souc¢asné dobé ma 2 608 000 zhlédnuti. (Alternatives to animal

testing, 2017), (Lush fighting animal testing: Live demonstration at Regents Street, 2012)
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Obrazek 6: Kampan Fighting testing animals (Lush fighting animal testing: Live
demonstration at Regents Street, 2012)

7.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje, kterou Lush vyuziva, jsou predev$im vzorky a taky specialni prodejny
s laznémi. Nékdy také organizuje slevové akce, napft. se specidlnimi kolekcemi po skonceni

udalosti, ke které byly urceny.

7.2.1 Vzorky

Jednou z typi podpory prodeje, kterou znacka Lush vyuziva, jsou vzorky. Pfi objednévce
z e-shopu zékaznik obdrzi maly darek- vzorek, ktery mlize vyzkouset. VéEtSinou si mize
vybrat ze dvou vzorki, ktery je pro ného vhodnéjsi. Vzorky k vyzkouseni nabizi i v prodej-

nach.

7.2.2 Lush Spa

Nedavno pfiSel Lush s novym napadem Lush Spa. Ve vybranych prodejnach vznikly
,»14zné*, kam mohou zakaznici chodit na rlizné maséaze, 1écby a procedury a trochu si odpo-

¢inout od kazdodenniho zivota.

73 PR

Znacka Lush si svym chovanim zachovava dobrou image navenek i zevnitt. V této kapitole

je popséano né€kolik nastrojl, které jim k lepsi povésti pomahaji.
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7.3.1 Vztahy se zaméstnanci

Znacka Lush nevyrabi pouze své produkty, ale také je prodava v nékolika svych prodejnach
po celém svéte a na e-shopu. To znamena, ze kromé produkt poskytuje také sluzby. U po-
zakaznikiim. To znacka Lush dobfie vi, a proto se snazi, aby svou praci méli radi a délali ji
s radosti. Zalezi jim na tom, aby se se vSemi zaméstnanci jednalo stejné a s respektem, a aby
se ucili ze svych zkusenosti. Ned¢€laji rozdil mezi zaméstnanci, kterym je méné€ nez 18 nebo
21, pokud dé€laji stejnou praci, dostanou stejny plat. To stejné plati 1 u narodnosti, nabozen-
ského vyznani, pohlavi nebo véku. Nemaji zadna firemni auta, protoze by to nesouhlasilo
s jejich hodnotami, ale vlastni firemni kola a misto parkovacich mist, stojany na kola. A

pokud mé zaméstnanec narozeniny v pracovni den, ma ten den volno.

Trénuji si své zaméstnance- aby védeli vSe o produktech a mohli je doporucovat zdkaznikiim
ze své vlastni zkuSenosti. Nejprve dostanou vSechny produkty zdarma k vyzkousSeni a poté

maji na vSechny produkty zaméstnaneckou slevu.

Kazd4 prodejna Lush ma pravo odstoupit z kampané, pokud k tomu mé ditvod. Manazefi
prodejny musi vzit v tvahu vSechny nazory zaméstnancii a ud¢€lat spole¢né demokratické

rozhodnuti. (Lush people, 2017)

7.3.2 Sponzoring

Znacka Lush finan¢né podporuje ptispévky a dotacemi charity zabyvajici se ochranou zvifat,
Zivotnim prostfedim a lidskymi pravy. Vétsina piispévki smétuje do mensSich spolkl a or-
ganizaci, které maji problém sehnat dotace. VétSinou to jsou organizace, které maji ro¢ni
pfijem mensi nez 250 000 liber a pracuji pro né piedevSim dobrovolnici. Sponzoruji takové
organizace, které nejsou ,,populdrni“ a jsou Casto sponzory piehlizeny. Kazda organizace se
muze prihlasit o dotace, ale musi spliiovat nékolik podminek jako naptiklad nepodporovat
nasili, nepotlacovat prava jinych lidi, netestovat na zvifatech, nenutit jiné lidi ke zmén¢ na-
bozenského vyznani atd. Primérna dotace je okolo 4000 liber pro projekt, maximum je

10 000 liber. (Charity Pot funding guidelines, 2017)

Ve Velké Britanii v roce 2016 podpofila znacka Lush okolo 40 organizaci zabyvajicich se
ochranou zvifat, okolo 50 organizaci zabyvajicich se ochranou Zivotniho prostiedi a okolo
70 organizaci zabyvajicimi se lidskymi pravy. (Donations to environmental groups, 2017),

(Donations to human rights groups, 2017), (Donations to animal protection groups, 2017)
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Charity Pot aneb St&dry krém je télovy krém, ktery byl vytvoten v roce 2007, aby vydélaval
penize pro charity a ostatni dobroc¢inné ucely. Je sloZen z fair trade bambuckého masla, silice
z rizového dfeva, moringového oleje a ylang ylangové silice. 100% z jeho ceny (kromé
dang), kterou zakaznik zaplati za tento produkt, slouzi k dobro¢innym uceltim- podpora or-
ganizaci. Na etiket¢ produktu jsou zobrazeny organizace, které jsou podporovany koupi to-
hoto krému. (A bit about our Charity Pot, 2017) V Ceské republice stoji 495 K&/ 250 ml a
135 K¢/50 ml, funguje od jara roku 2014 a diky nému bylo podpoieno jiz 19 organizaci.
(Charity Pot — koho uz jste podpoftili?, 2017)

7.3.3 Blog

Na webovych strankach spole¢nosti Lush se nachazi i blog, kde si zdkaznici mizou precist
zajimavé ¢lanky, které informuji o jejich produktech, napiiklad o novinkach na trhu, jak
produkty pouzivat, rizné tipy a navody, ¢lanky o samokonzervaci produkti, inspirace jak

Zit bez obalt, jak na knot wrap atd.

Ale jejich blog neslouzi pouze k informaci a propagaci produktd, ale jsou zde i ¢lanky o
riznych svétovych problémech a jak je zlepSit- pomoc uprchliklim, pomoc po zemétreseni
ve FukuSimé, svoboda pohybu, digitalni prava (internetové odstavky) a taky ¢lanky o orga-

nizacich, kterym pfispivaji i rizné petice. (lush.cz)

7.4 Direct marketing

Z oblasti direct marketingu pouZiva znacka Lush pfevazné newsletter, ktery zasila zajemctiim

do jejich e-mailové schranky.

7.4.1 Newsletter

Newsletter prichdzi asi dvakrat do mésice. Obsahuje nadpis, logo znacky, moznost zobrazeni
e-mailu v prohliZeci, pokud nefunguje, obrazky, kratky text, prokliknuti na web. Dole jsou
zobrazeny hlavni hodnoty spolec¢nosti Lush ve stejném provedeni jako na webu. Pod hodno-
tami jsou proklikavaci ikonky na rtizné socidlni sit¢ (Facebook, Instagram, Twitter atd.),
copyright, telefonni ¢islo na zdkaznickou linku a moznost zménit si idaje nebo odhlasit se
od odbéru newsletteru. VEtsinou obsahuje informace o novych produktech, novych special-
nich kolekcich nebo informace o vlastnostech produktu (napt. informace o samokonzervaci)

atd. Obrazek se nachazi v ptiloze.
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7.5 Events

Spolecnost Lush potada nékolik eventtli, kde propojuje svoje hodnoty s né¢im uzitecnym a
seznamuje s nimi spole¢nost. Kromé svych vlastnich akci, se zucastiiuje 1 riznych festivali

apod. Zde je ptehled n¢kolika nejzndméjsich udalosti, které porada.

7.5.1 Lush Prize

Lush kazdoro¢né€ udéluje cenu Lush Prize v hodnoté 250 000 £ v oblasti bezpecného testo-
vani konzumnich produkti a kompletnich projektd, které vymysleli vhodnou alternativu
k testovani kosmetiky. Ud¢€luji cenu v kategoriich véda, vzdélavani, lobbovani, vefejné po-
védomi a mlady vyzkumny pracovnik. (Fighting against animal testing for over 30 years,

2017)

7.5.2 Lush Spring Prize

Nové vyro¢ni ocenéni, které spole¢nost Lush ud€luje ve spolupraci s Ethical Consumer se
jmenuje Lush Spring Prize a oceniuje projekty zabyvajici se regeneraci socialniho a zivotniho
prostfedi. Jedna se o projekty, které se snazi vytvaret systémy, které umi obnovovat své
vlastni zdroje, naptiklad regenerativni zemé&délstvi, podpora solidarity, odolnost komunit,
vytvareni obnovitelnych zdroji nebo uzdravovani funkci ekosystému. Spole¢nost Lush se
rozhodla ocenit tyto projekty, protoZe jejich ptibéhy byvaji médii ¢asto prehlizeny. Castka
200 000 liber (cca 6,5 miliont K¢) bude rozdéleno mezi 11 ocenénych ve Etyfech kategori-
ich, a to zamyslené projekty, mladé projekty, zavedené projekty a ocenéni za podporu. (Lush

Spring Prize: Pro vSechno na svéte, o co tu tady jde?, 2017)

7.5.3 Lush Talk

Lush Talk je konference pofadana spolecnosti Lush, ktera nabizi zajimavé rozhovory s jedi-
ne¢nymi umélci, podnikateli, fe¢niky, muzikanty a lidmi, ktefi se zabyvaji zdravou mysli,
télem a dusi. Videa z této konference jsou poté zvetejnéna na jejich kanale na Youtube, aby

se na n¢ mohl podivat kazdy.

7.5.4 Lush Summit 2017

Lush Summit 2017 byla akce, ktera se konala 8. a 9. tinora v Londyné. Na programu byla
konference s n¢kolika fecniky, workshopy a prezentace na téma improvizace na pracovisti,

vdécnost, piizpusobivost, spoluprace, kreativita a rozmanitost v praci. Byl tu i knizni koutek,
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kde castnici mohli relaxovat a ¢ist knihy nebo si poslechnout Zivou hudbu. Dal§imi atrak-
cemi byly lazné, masaze, n¢kolik konverza¢nich mistnosti: mistnost zivotni prostiedi, mist-
nost digitalni prava, mistnost zvifata v otroctvi, mistnost valka a chudoba, mistnost lidska
prava, mistnost péce o zemi, mistnost klima a energie atd., kde se probirala tato témata a

mnoho dalsich. (What to expect at the Lush Summit 2017, 2017)

7.6 Online marketing

V oblasti online marketingu se znacka Lush vénuje hodné socialnim sitim, které jsou pro ni
dalezitou ¢asti komunikace se zakazniky. K online komunikaci taky vyuzivaji spoluprace

s blogery a youtubery.

7.6.1 Spoluprace s blogery a youtubery

Znacka Lush je zndma tim, Ze spolupracuje s blogery a youtubery v zahraniéi i v CR. Tento
zpusob komunikace je zaméfeny predevsim na mladsi generace, pro které jsou v soucasné-
dobé youtubefi a blogefi silnymi influencery. V Ceské republice je jednou z nejznaméjsich
spolupracujich s Lush youtuberka s ptezdivkou ,,Not so funny Any*, kterd ma momentalné
135 tisic odbératelli. Any pro né€ délala 1 zivy prenos z letoSniho Lush Summitu. V jednom
jejim videu popsala a ukazala, jak takova spoluprace s Lushem probiha. Nejdiiv tedy §la do
prodejny Lush na exkurzi, kde ji zaméstnanci dali vSechny potfebné informace o znacce a
jejich produktech. Za spolupraci neplati youtuberiim penize, ale funguje to jako barter, to
znamena, Ze Lush jim dodava jejich vyrobky, které pak zvetejiuji ve svych videich a ¢lan-

cich nebo pies své socialni sité.
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Obrazek 7: Spoluprace s youtubery (Youtube, 2016)
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Naptiklad natac¢i riizné hauly (prezentace novych vyrobkll nebo kolekci), vlogy z prodejny

a akci, videa s tipy na darky, recenze produkti a videa, kde ukazuji, jak se produkt pouziva.

V zahranici jsou Casto Youtubeti zvani pfimo do vyroby Lushe, kde se podivaji, jak to tam

funguje a samoziejme o tom natoci video pro svoje fanousky.

Lush se svou spolupraci s blogery netaji a obcas sdili jejich ¢lanky i na svém profilu na

Facebooku.

wsu Lush Ceska republika
ez
T | 24 fistopad 2018 - ¢

Jak jste na tom s odpadem vy? Napady a inspiraci miZete naderpat v élanku
“Lets get naked™ z blogu VeronikaD. hitp:/fwww.veronikad.comv2016/11/lets-
get-naked.html Dékujeme VeronikaD

B

Lets get naked
Sihlas. Ja som za(
bez obalu alebo = obalr
ekovrec(Ska, viastnd

imalizovat odpad u davnejtie. Snafim ss kupovat veci
1ord viam, 32 poufjem, na pdivo 3 zslsninu mém
né tadky. Nekupujem vodu v plastovych fraSiach, mém...

To se mi libi Komentit + Sdilet by v

00«

Obrazek 8: Spoluprace s blogery (Facebook, 2017)

7.6.2 Socialni sité

Jednou ze socialnich siti, kterou znacka Lush vyuzivé ke své komunikaci je Facebook. Profil
pro Ceskou republiku oznaéilo ,,To se mi libi* 19 409 uZzivateld. Pfidavaji sem ptispévky
nékolikrat tydné. Piispévky obvykle jsou sdileni novych produktii, nové specialni kolekce,

ale i propagace jiz zavedenych produktii ve formé ¢lanku, fotky nebo videa.
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ush Ceska republika

00%

Obrazek 9: Prispévek s novym produktem. (Facebook, 2017)

Sdileji své hodnoty, rizné aktuality, ¢lanky z blogu a videa z jejich Youtube kanalu, tipy a
navody, ptispévky tykajici se informaci o vlastnostech produkti a taky ptispévky tykaji se
ruznych kampani, dobrocinnych akci a petic, které pofada nebo se do nich zapojuje. Také

sdili riizné aktudlni zpravy z oblasti ekologie.

Reaguje i na riizné svétové dny- napi. den sv. Patrika, patek 13., mezinarodni den bublinko-

vych koupeli, svét den veganstvi, svétovy den vody a propojuje je se svymi produkty.

Profil pobocek Velké Britanie oznacilo jako ,,To se mi libi*“ 365 004 uzivatel Facebooku,
profil North America 1 167 144 uZivateld, profil Némecka 77 067 uzivateld, profil Australie
110 708 uzivateld.

Socialni sit’ Youtube vyuziva znacka Lush nékolikrat do mésice. Existuji dva kanaly, které
znacka Lush pouziva. Ten prvni je od LUSH UK, sleduje ho momentalné 140 501 uzivatelt

a druhy je LUSH Cosmetics North America, ktery sleduje v této chvili 225 745 uzivateld.

Na kandale Lush UK se nachézi videa o historii firmy, videa z rtiznych eventi, naptiklad 1
z Lush Talks, Lush Summitu, Lush Prize, LushFestu atd., videa z riznych kampani, o Lush
spa, spoty k propagaci produkti nebo kolekce anebo rizné tipy na ucesy. Potom se zde na-
chdzi i videa s ndzvem Lush Life, ktera sd¢luji filozofii, poslani a hodnoty znacky Lush.
Naptiklad v co véri, Ze zdkaznik ma vzdycky pravdu, co znamena u nich pracovat, redukce

odpadu, vymysleni vlastnich produkti, proti testovani na zvitatech atd.

Na kanale LUSH Cosmetics North America se nachazi mnohem vic videi, kterd ukazuji

rizné tipy a jak pouzivat rizné jejich produkty. Také je tu série videt, ktera ukazuje, jak jsou
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jejich produkty vyradbény a také videa, kterd predstavuji celé specialni kolekce (naptiklad

velikono¢ni) 1 s ndvodem k pouziti.

Cesky profil znadky Lush na Instagramu sleduje 35,1 tisic uZivateld, to je vice neZ na Face-
booku, coz je celkem neobvyklé. Obsah piispévki je podobny jako na Facebooku, samozie-
jmeé ptizptisobené této socidlni siti- je tam vzdy fotka nebo video, text je stru¢néjsi, je pouzito
vice hashtagi. Piispévky se vétSinou tykaji novych produkti a kolekci, kampani, tipd a na-
vodu, fotek z eventl atd. Profil Lush UK sleduje 369 tisic uzivateli a profil Lush North

America 3,7 milionu uzivateld.

Na svém profilu na Twitteru sdili rizné myslenky, novinky a zpravy, které¢ ¢asto ani nesou-
visi se znackou, ale s riznymi aktudlnimi spolecenskymi problémy. Sdili zde také obsah ze
svych kampani. Profil Lush UK ma 181 tisic sledujicich, profil Lush North America mé 324

tisic sledujicich. Lush nema sviij profil na Twitteru pro Ceskou republiku.

Dalsi socialni sité, které znacka Lush vyuziva jsou Google+ (40 tisic sledujicich), Pinterest

(24 tisic fanouski), Tumblr a Vine.
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8 VYZKUM

Tato kapitola se zabyva vyzkumem komunikace znacky Lush. Vyzkum byl provadén kvali-

tativni, formou focus group. Scénaf vyzkumu se nachazi v ptiloze PI.

8.1 Utastnici vyzkumu
Vyzkumu se zicastnilo 6 zen odpovidajici cilové skuping, kterd je v rozmezi 15-45 let.

e 71,16 let, studentka stfedni Skoly

e 72-18, let, studentka stfedni $koly

e 73-22 let, studentka vysoké $koly

o 74-27 let, zam&stnankyné& soukromé firmy
e 75-39 let, zam&stnankyné statni spravy

e 76- 44 let, zamé&stnankyné soukromé firmy

8.2 Zpracovani vyzkumu

Na prvni otazku ,,Jaké pouzivate kosmetické znacky a kde je nakupujete” zminily respon-
dentky znacky jako Nivea, Dermacol, Dove, Syos, Rexona, Garnier, Head 'n’shoulders, Lo-

real, Nyx, Maybelline a Rimmel a nakupuji hlavné v drogeriich, ob¢as pies internet.

Druhd otazka byla, jestli vyhledavaji néjaké specifické vlastnosti u kosmetiky. Respon-
dentky odpovédely, Ze se divaji, jestli je kosmetika parfemovana kvili ekzémiim, zjist'uji si
na jaky je druh pokozky, viini produktu a star$i respondentky uptfednostiiuji produkty na
staii- vyhlazeni pleti (s koenzymem). Respondentka 74 odpovédéla, ze rada da na doporu-
¢eni, nejlépe odbornik.

Na tfeti otazku, jestli je pro né dllezita znacka a pro¢, respondentky odpovédé€ly spiSe ne,
protoZze se spis rozhoduji na zakladé produktu, znacka u nich nehraje velkou roli.

Dal3i otdzka znéla, jestli pouzivaji piirodni kosmetiku a pro¢ ano nebo ne. Uastnice vy-

zkumu uvedly, Ze spiSe nepouzivaji pfirodni kosmetiku, pokud ano, tak ne zdmérné€. Respon-

dentka Z4 odpovédéla, Ze pouziva Sampony od zna¢ky Lush.

Na otdzku, jestli se zajimaji o slozeni kosmetiky, respondentky odpovédély, Ze spiSe ne.

Respondentka Z5 tekla, Ze se diva na slozeni krémii.
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Otazka, jestli si respondentky zjistuji, jestli je kosmetika testovand na zvifatech a Setrna
k Zivotnimu prostfedi odpovédély dvé respondentky 73 a Z6 spise ano, pokud maji ¢as a

nepotiebuji néco nutné a rychle koupit. Ostatni respondentky odpovédély, ze spise ne.

Na otazku, jestli znaji kosmetickou zna¢ku Lush, odpovédély mladsi respondentky 71, 72,
73,74, 7e znatku znaji. Starsi respondentky Z5, Z6 neznaji. Logo znaly pouze dvé z respon-
dentek (73, 74).

Po informovani o znacce a vysvétleni jejich hodnot nasledovala otazka, jestli vyhledava;ji
Respondentka 73 odpovédéla na tuto otazku: ,,Dfive jsem to sledovala, ale pak jsem to
vzdala, protoze Casto piSou, Ze to neni testovano na zviratech, ale ty slozky, které produkt
obsahuje, jsou testovany na zvitatech a je t&7ké najit néco, co neni.* Respondentka Z4 fekla,
zZe tyto hodnoty nevyhledava u kosmetickych znacek, ale u jinych vétSinou ano, naptiklad u

vvvvvv

hodnot, je pro né eticka stranka, potom testovani na zvitatech a bez obalu.

Na otazku pouzily jste néjaky produkt od znacky Lush a ktery. Tti respondentky uvedly, ze
maji zkusenost s produkty Lush. Respondentka Z4 pouzila $ampuky, Sampony, respon-
dentka 73 $ampon, mydlo a masku, respondentka Z1 bomby do koupele a pastu na zuby.

Vsechny respondentky byly s produkty spokojené. Ostatni nevyzkousely zadny z produktu.

Dalsi otazka znéla, jestli se jim libi design a vzhled vyrobki. Na ukéazku byly respondentkam
ukazany dva jejich produkty a n¢kolik fotek ostatnich produktti. Odpovédély, Ze jim vzhled
vyrobky né€kdy ptijde aZ moc $ileny, ale libi se jim, Ze jsou napadité a originalni. Libi se jim,
7e vyrobky vypadaji jako jidlo, pfipada jim to jako v cukrarné. Respondentka Z4 fekla, ze
se ji produkty Lush ze za¢atku nelibily a pfisly ji moc aromatické, pozdéji ale zménila nazor,
kdyz dostal jeden vyrobek jako dérek a zacala si Lush kupovat. Dopliuje ale, Ze sama od

sebe by se k nakupu produkti od této znacky neodhodlala.

Na otazku, jestli se zajimaji o recyklovatelnost a zbyte¢né obaly u kosmetiky a jestli si na
nakupy nosi svou vlastni tasku, respondentky odpovédély, Ze ne, ze je to ani nikdy nenapa-
dlo, Ze by se o to mohly zajimat- kupuji produkty tak, jak jsou jim nabizeny. Vlastni tasku

na nakupy si nosi vSechny respondentky, snazi se vyhybat zbyte¢nym taSkdm a sa€ktm.
Nasledovalo ptedstaveni techniky Knot Wrap a otdzka, jestli by této moZnosti vyuzily a jestli
se jim libi. Knot wrap se jim libi, pfijde jim zajimava, ale této nabidky by samy pro sebe

nevyuzily, jedin€ v ptipad¢, ze by se jim Satek hodné libil, presto si radsi vezmou na nakup
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svou tasku. Respondentky dodaly, Ze by tuto moznost vyuzily v ptipadé, ze by produkt ku-

povaly né¢komu jako darek.

Po téhle &asti ptisla na fadu dal§i ¢ast a to bylo testovani ceny produktu. Uastnicim pri-
zkumu byly ukazany 3 produkty- bomba do koupele, maska na obli¢ej a Sampon a mély si
tipnout, kolik tento produkt stoji. U bomby do koupele si tiply, ze stoji 200 K¢, maska 300
K¢ a Sampon 500 K¢. Ceny odhadly celkem spravné, doopravdy bomba do koupele stoji 149
K¢, maska 195 K¢ a Sampon 525 K¢. Potom odpovidaly na otazku, jestli by si tyto produkty
za tu ceny koupily. Bomba do koupele jim pfiSla drahd, koupily by ji jedin€ jako darek pro
n¢koho, ale ne samy pro sebe. Mladsi respondentky by si masku i Sampon koupily, mysli si,
7e by se jim vyplatilo do toho investovat. Star$i respondentky (Z5, Z6) fekly, Ze masku by

si koupily, ale Sampon jim uz piijde moc drahy.

Na otazku, jestli nékdy navstivily prodejnu v Praze, odpovédély tii respondentky (Z1, Z3,
74), e ano, ostatni ne. Kromé této prodejny navtivily tyto tfi respondentky a jestd Z2 né-
kterou ze zahrani¢nich prodejen a to v Helsinkach, Vidni a Londyné. Prodejna v Praze jim
ptfipada pfili§ mald, trochu neptehledna a preplnéna a nékdy piili§ vine. Kladné hodnoti
pfijemné zamé&stnance, ktefi vZdy ochotné poradi a libi se jim moznost, Ze se daji vSechny

produkty vyzkouset.

Dalsi otazka byla, jestli nakupuji kosmetiku pies e-shop. Respondentky odpovédé€ly, ze ob-
&as ano, ale jenom to, co znaji a maji uz vyzkouseno. Lush si z e-shopu objednala pouze Z4.

Pii objedndvani kosmetiky z e-shopu, pouZivaji bud’ dobirku, a nejradéji osobni odbér.

U testovani reklamnich kampani byla G¢astnicim vyzkumu poloZena otazka, jestli se jim libi,
ze se komerc¢ni znacka zajima o spoleCenské problémy, které se ji ptimo netykaji. Jestli si
mysli, ze to dé€laji, protoze chtéji nebo kvili zviditelnéni a jestli to na n¢ plisobi upiimné
nebo falesné. Respondentky odpovédély, ze si mysli, Ze to délaji, protoZe chtéji, ale i pro
zviditelnéni. To jim ale nevadi, protoze tim potad délaji néco dobrého a upozoriiuji verejnost
na rizné spolecenské problémy. Také zminily, Ze se jim tyto kampané libi u znacky Dove a

Beneton.

Respondentkam byla pusténa prvni kampan, ktera je proti testovani na zvitatech. Uastnice
vyzkumu tato kampat vydésila, respondentka Z4 si mysli, Ze je to uZ trochu vyhrocené a
zbyte&né. Jina respondentka (Z3) nesouhlasila a fekla, ze ackoliv je kampai nezvykle drsné
pojata, piipada ji spi§ ptisobiva. S tim souhlasily 1 ostatni. Mysli si, ze timto ptikladem si

vefejnost tento problém dokaze vic uvédomit a zamyslet se nad nim. Respondentka Z3 jesté
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zminila, ze ji pfijde, ze veganstvi a véci s tim spojené jsou ted’ moderni, takze to znacce
miiZze pomoct k vét§imu prodeji. Z1 k tomu dodala, Ze kdyby to vidéla v tom obchodg, tak

by si tam asi nesla uz nic koupit.

Nasledovala druhd kampan, ktera je proti zbytecnému uzivani obalii. Respondentkdm se
kampan libila, ale zaroven si mysli, Ze oball na vSech produktech je tolik, ze tak malo lidi
tomu moc nepomuze. Kampan jim ale piijde zajimava a zabavna a mysli si, ze dokaze ale-

spoi trochu informovat vefejnost o tomto svétovém problému.

V dalsi ¢asti se testovaly billboardy a plakaty. Ty se jim libily, protoze maji hezky design,
jejich barevnost, originalita, vtip a taky pouziti jidla. Neobjevily na nich nic, co by se jim

nelibilo.

Na otazku tykajici se Lush Spa odpovédély, Ze by tuto moznost vyuzily podle ceny. Z3 od-

povédéla, Ze by tuto moznost nevyuzila, protoZe nema rada tyto lazeniské procedury.

Dalsi otazky se tykaly blogl a newsletterti kosmetickych znacek. Respondentky uvedly, ze
blogy kosmeticky znacek nectou a neznaji blog znacky Lush. Ale pokud by se chtély o
znacce dozveédet vie, tak si blog vyhledaji. Respondentky odebiraji newslettery nékterych
znadek a obéas je ¢tou, kdyz je zaujmou nebo kdyz posilaji néco uziteéného napt. slevy. Z5
newslettery neodebird, protoze ji pfipadaji spi$ otravné. Zminény byly taky nékteré pro-
dejny, které se zabyvaji prodejem kosmetickych produktd. Newsletter Lush zadna z respon-

dentek neodebira.

Dalsi ¢ast vyzkumu se tykala spoluprace s blogery a youtubery. Starsi respondentky fekly,
Ze youtubery a blogery viibec nesleduji, spoluprace jim ale nevadi, zaujimaji k tomu neut-
ralni postoj. Mladsi respondentky tekly, Ze obcas sleduji, protoze se jim libi, Ze o produktech
informuje osoba, kterd neni z firmy a uZite¢né protoZe se dozvi naptiklad o sloZeni nebo o
tom jak se produkt pouziva. Z3 uvedla, Ze se ji libi, kdyz je ¢lanek nebo video zaméiené
pouze na jeden dobry produkt, ale ne na vSechny, protoze je toho pak uz zbyte¢né¢ moc.
nebo videich znacku Lush. Star§im respondentkam vadi, Ze nikdy nevi, jestli za sviij nazor

maji blogeti zaplaceno a jestli jim miZou véfit.

Socidlni sité, které ucastnice vyzkumu pouZzivaji, jsou Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube, LinkedIn a Snapchat. Mladsi respondentky vyuzivaji vice socidlnich siti, starsi
jenom Facebook a Youtube. VéEtSina ucastnic nesleduje moc kosmetickych znacek na soci-

alnich sitich, protoZe je to nezajima nebo je to ani nenapadlo, také protoze socialni sité radsi
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vyuzivaji ke komunikaci s prateli nez ke komer¢nimu vyuziti. Mladsi respondentky radsi
sleduji tyto znacky pies videa youtuberi nebo ¢lanky blogerii. Respondentkam nejvice uzi-
te¢né piijdou rtizné tipy a navody, jak pouzivat produkty, slevové akce a aktuality. Libi se
jim, kdyz zvetejiuji hezké fotky a videa. Dvé z ucastnic vyzkumu sleduji znacku Lush na

Facebooku.

Na zavér mély respondentky zhodnotit, jak na né celkova znacka ptisobi. Z4 fekla, Ze se ji
znacka libi, ale zaroven na ni ptisobi komer¢né a kycCovité a ptijde ji, Ze se moc snazi zalibit.
S tim Ze znacka ptisobi komeréné Z6 nesouhlasila a mysli, Ze znacka je hlavné pro mladé
lidi. Z3 si mysli, Ze zna¢ka piisobi jako rodina, pratelsky a mile tim, Ze nikomu neubliZuje.
S tim ostatni respondentky souhlasily, libi se jim, Ze se zapojuji do boje proti spolecenskym
problémiim a nepropaguji jenom sebe. Jsou toho ndzoru, Ze znacka je originalni, jedinecna,
ale celkem drahd, nemuze si jejich produkty dovolit kazdy a nedaji se kupovat Casto, ale
zaroven je kvalitni a vyplati se do nich investovat a je Setrnd nejen i k zivotnimu prostredi,
ale 1 k lidem. Mysli si, ze zaplnila ,,diru na trhu®, protoze nabizi produkty mladym lidem,
ktefi jsou vegani nebo premysli o Zivotni prostiedi. Zaroven si mysli, Ze tim jak je znacka
zabavna a originalni zaplsobi 1 na vétsi cilovou skupinu nez klasické ekologické znacky.
Libi se jim, Ze jejich produkty jsou vhodné na cestovani, protoze je mozné je koupit i v men-

§im baleni, 1 do letadla, protoze nejsou vSechny v tekuté podobé.

Respondentky si mysli, ze znacka je v Ceské republice malo zndma. Jsou toho nazoru, ze
znacka malo propaguje svoje hodnoty a Ze o spousté véci, které Lush déla, lidé ani nevi, i
kdyz tam nakupuji. Mysli si, ze v Cesku by se do takovych kampani nechtéli lidé zapojit,
protoze jsou moc odvazné. Vadi jim, ze v Cesku je jenom jeden obchod, navrhuji, Ze by se
Lush mohl prodavat i v jinych obchodech/drogeriich anebo by se tam alesponi mohly dat
vyzvednout objednavky z jejich e-shopu. Respondentky se domnivaji, ze v Ceské republice

by nemélo smysl cilit na starsi cilovou skupinu.

8.3 Shrnuti vyzkumu
Vyzkumna otdzka zni: ,,Jaky je postoj Zen ve véku 15-45 let ke znac¢ce Lush?*.

Starsi Zeny z této cilové skupiny znacku Lush neznaji, nikdy o ni neslySely. Mladsi Zeny,
ackoliv pfirodni kosmetiku nevyhledéavaji, znacku Lush znaji, a dokonce vyzkousSely n¢které
jeji produkty a byly s nimi spokojené. Vsechny respondentky maji ke znacce Lush spise

pozitivni postoj. Znacku povazuji za originalni, vtipnou, zdbavnou a jedine¢nou. Plisobi na
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né mile a pratelsky tim, Ze se snazi nikomu neublizovat. Mysli si, Ze je drah4, ale kvalitni.
Libi se jim, Ze se zapojuje do boje proti spolecenskych problémiim a nepropaguje jenom
svoje produkty. Domnivaji se, ze znacka svou komunikaci ptisobi na §irsi cilovou skupinu

nez jiné ekologické znacky.

Respondentky uznavaji hodnoty znacky a povazuji je za spravné, ale samy je u znacek ne-
vyhledavaji. Ze vSech jejich hodnot uptednostiiuji hlavné etickou stranku a potom boj proti
testovani na zvifatech a proti zbyteCnym obalim. Mysli si vSak, zZe znacka svoje hodnoty
dostate¢n¢ nekomunikuje, Ze mnozi zakaznici, ktefi u znacky nakupuji je ani neznaji. Mohli

by svoje aktivity komunikovat vice i v misté prodeje, ne pouze na internetu.

Libi se jim produkty znacky Lush, jak z hlediska kvality, tak i vzhledu. Vzhled oznacuji jako
napadity a zdbavny. Oceniuji design produktii, protoze je vhodny na cestovani, obzvlast do
letadla. Povazuji produkty jako hezky déarek. Nad ekologi¢nosti obalu produktu se pii na-
kupu piili§ nezamysli, ale nosi si svou vlastni taSku, proto i ocefiuji techniku Knot Wrap,
ktera zabranuje zbyte¢nym plytvanim jednorazovymi taSkami na nédkup. Ackoliv by ji vyu-
zily maximalné jako darek kvili vyS$si cené. Cena produktl jim pfipadé drazsi, neZ obvykle
za kosmetiku utraci, ale uznavaji, ze kvalita produktl ji odpovida. JelikoZ je jen jedna pro-
dejna v Ceské republice, mnoho Zen se tam nedostane, a proto musi objednavat vyrobky z e-
shopu. Lush nenabizi moznost osobniho odbéru, coZ by mnoho zédkazniki mohlo ocenit. At
uz osobni odbér na riznych odbérovych mistech anebo ptes rizné drogerie nebo jiné ob-

chody.

Kampané¢ znacky Lush respondentky prekvapily. Prvni kampan, kterd je proti testovani na
zvitatech, je dokonce trochu vydésila, ale mysli si, ze vyuzitim tohoto apelu, dokaze zapi-
sobit na Sirokou vetejnost a informovat ji o tomto svétovém problému a donutit ji se nad nim
zamyslet. Také se n€které domnivaji, Ze vegetaridnstvi a véci s nim spojené (napiiklad ne-
testovani na zvifatech) jsou soucasnym trendem a takovato propagace jim muze pomoct

k vétSimu zviditelnéni a prodejiim. Zaroven ale uznavaji, ze bojuji za dobrou véc.

Druhou kampan hodnotily jako vtipnéjsi a zdbavné;jsi, ale zdaleka ne tolik plisobivou. Uzna-
vaji, Ze je spravné, ze znacka informuje o ekologickych problémech jako je zbyte¢né plyt-
vani obaly na produktech, ale zaroven si mysli, Ze tomu nedokaZe moc pomoci.

U plakatt a billboardii hodnotily kladné jejich design, originalitu, vtipné texty a pouZiti jidla
ve spojitosti s tim, ze produkty Lush tak ¢asto vypadaji. Nenasly na nich nic, co by se jim

nelibilo nebo by bylo néjakym zplisobem nevhodné.
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U blogu a newsletteru nebyla znacka Lush GspéSnd, ani jedna z respondentek jejich blog
nezna a necte a newsletter neodebird. Pii bliz§im zjiSténi se ukézalo, Ze respondentky nectou
zadny blog od kosmetické znacky, protoze je to nezajima. Pokud by se vSak chtély dozveédét
zde se ndzory rozchazi. Nékdo shledava newslettery uzitecné, naptiklad zasilani slev, infor-
maci o novych produktech a zajimavych novinek atd. U newsletteru znacka Lush tyto krité-

ria splituje. Jinym respondentkdm ptipadaji otravné a nectou je.

Ke sledovani youtubert a blogerti se vyjadfily hlavné mladsi respondentky. Starsi respon-
dentky je nesleduji a zaujimaji k tomu neutralni postoj. Mladsi respondentky je obcas sleduji.
Tyto videa a ¢lanky se jim libi, protoze se zde mohou dozvédét informace o slozeni vyrobku,
jak se pouziva anebo rizné novinky a to vS§echno prosttednictvim osoby, kterd neni z firmy,
coz jim pfipada uzitecné a vérohodnéjsi. Starsi respondentky si v tomto pfipadé€ nejsou jisté
a nevi, jestli mizou blogerim véfit, ze za svilj ndzor nemaji zaplaceno. Respondentky jiz
nékolikrat zaznamenaly Lush v riznych videich a ¢lancich, coz znamena, ze znacka Lush je

v tomto ptipade Gspésna a viditelna.

Vsechny respondentky pouzivaji socidlni sité Facebook a Youtube, mladsi respondentky na-
vic pouzivaji jeSté Instagram, Twitter, Snapchat a LinkedIn. Na socidlnich sitich respon-
dentky vétSinou nesleduji Zadné kosmetické znacky, protoze je radsi pouZivaji ke komuni-
kaci s ptateli. Ty, které sleduji, zajimaji nejvice rizné tipy a navody, jak produkty vyuzivat,
slevové akce a aktuality. Mladsi respondentky pfiznaly, Ze radé&ji sledu;ji €lanky a videa blo-

gerl, protoze jsou vice objektivni. Dvé z G€astnic vyzkumu sleduji Lush na Facebooku.
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ZAVER
Hlavnim cilem této prace bylo analyzovat komunikaci kosmetické znacky Lush a zjistit, jaky

k ni ma jeji cilova skupina (zeny 15-45) postoj.

Lush neni oby¢ejnou firmou a jeji hlavni poslani neni pouze prodavat produkty a zvySovat
zisk- tyto produkty musi mit urcité hodnoty, v které Lush véfi. Témito hodnotami jsou kos-
metika Cerstva, rucné vyrabéna, vegetarianska, netestovana na zviratech, eticka a bez obalt.
Tyto hodnoty striktné dodrzuje a snazi se, aby se staly béznymi i pro ostatni spolec¢nosti.
Také je podporuje tim, Ze organizuje kampané, které upozornuji na rizné socialni problémy
a pomahaji je fesit, napriklad podepisovanim petic, finanéni pomoci apod. Potadaji taky
rizné eventy, které podporuji feSeni téchto problému. Jednim z nich je Lush Prize, coz je
cena, kterd je kazdoro¢né€ udélovana v oblasti projekti, které jsou vhodnou alternativou k tes-
tovani kosmetiky. Nebo pomahaji jednim z jejich produktt a to krémem s nazvem Charity
Pot. Po jeho zakoupeni jde cela ¢astka (bez DPH) na sponzorovani riznych organizaci a

projekta.

Jeji komunikace se zdkazniky probiha pfevazné online, hlavné pies socidlni sité, kde sdili
jak piispevky ze svych socidlnich kampani, které organizuje, tak i informace o svych pro-
duktech. Timto zpiisobem je komunikace zaméfend hlavné na mladsi publikum, které tyto
kanaly nejvice vyuziva. Této komunikace hodné pomaha i spoluprace s blogery a youtubery,
kteti jsou v soucasné dobé u této cilové skupiny velice popularni a jsou pro né€ silnymi in-

fluencery.

To, ze je komunikace znacky Lush zamétena predevSim na mladsi publikum dokazuje 1 vy-
zkum provedeny k této bakalarské praci. Mladsi zeny znaji znacku Lush, nékteré dokonce 1
jeji logo. Vyzkousely uz nékteré jeji produkty, i kdyz vétSinou ptirodni kosmetiku nevyhle-
davaji a ani se pfili§ nezajimaji o ekologi¢nost u jinych kosmetickych znacek. Jedna z re-
spondentek produkty od znacky Lush pouZziva pravidelné. Komunikaci znacky Lush zazna-
menaly pfedevsim pies socidlni sit¢ a taky pfes videa a ¢lanky blogerti a youtuberii. Propa-
gaci produktl pies blogery a youtubery upiednostiuji pfed newslettery a blogem znacky
Lush, protoze se jim libi, Ze o produktech mluvi objektivni osoba, ktera neni zaméstnancem
spolecnosti. Nejvice uzite¢né jim piijdou informace o slozeni, o tom jak se produkt pouziva
a rizné tipy a navody. Star$i Zeny znacku neznaji a nevyzkouSely Zadny z jejich produkti.
Komunikace znacky se jim ale pfevazné libi. VSechny respondentky si ceni hodnot, které

Lush povazuje za dulezité¢ a dodrzuje je. Libi se jim, Ze se znacka zapojuje do boje proti
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riznym spoleCenskym problémim. Domnivaji se, Ze socidlni kampané, kterym se znacka
Lush vénuje, délaji i kvuli propagaci a zviditelnéni, ale zaroven se jim libi, Ze tim potad
d¢€laji néco dobrého, upozornuji na tyto problémy vefejnost a pomahaji je fesit. Zaroven si
ale mysli, e znacka Lush v Ceské republice dostate¢né nekomunikuje viechny tyto socialni

aktivity, kterym se vénuji a mnoho lidi, dokonce i jejich zakaznikl to viibec nevi.

Znacku Lush povazuji za origindlni, neobvyklou a zdbavnou. Libi se jim jejich produkty
kvali své barevnosti, vzhledu, vlastnostem, vini, jedinecnosti a vtipnym nazvim. Mysli si,
ze znacka Lush svym posldnim, produkty a komunikaci ptisobi na mnohem §irsi skupinu nez

jiné ekologické znacky.

Znacka Lush je dobrou inspiraci pro vSechny ekologické znacky, které se chtéji zamérit pie-
dev$im na mladou generaci a ovlivnit jeji spotfebni chovéni tak, aby kupovala jen zodpo-

védné, kvalitni, etické produkty, které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Atd.
Apod.
B2B
B2C
Napf.
OOH

Tzv.

A tak dale.

A podobné.

Business to business.
Business to consumer.
Napiiklad.

Out of home= venku

Takzvané.
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PRILOHA P I: SCENAR FOCUS GROUP

Nejdiive probéhlo zahjeni vyzkumu, vysvétleni ucastnicim, jak bude probihat, poté byly
informovany o tom, ze vyzkum bude nahravan. Vyzkumna otazka zni ,,Jaky je postoj zen ve
veéku 15-45 let ke zna¢ce Lush?“. Vyzkum byl rozdélen do dvou hlavnich ¢asti- obecné

otazky a otazky tykajici se ptfimo znacky Lush.

V prvni ¢asti ucastnice vyzkumu odpovidaly na obecné otazky, které se tykaji predevsim

kosmetickych znacek, jejich preferenci a co pro n€¢ znamenaji.

e Jaké pouzivate kosmetické znacky a kde je nakupujete?

e Upriednostiiuje u kosmetiky néjaké specifické vlastnosti? Jaké?

e Je pro vas dilezitd znacka? Proc?

e Zajimate se o sloZeni kosmetiky, a jakym zplisobem je vyrabéna?

e Pouzivéte pfirodni kosmetiku? Pro¢ ano/ ne?

e Zjistujete si jestli kosmetika, kterou pouzivate, je testovand na zvitatech a jestli je
Setrna k zivotnimu prostredi?

e Znate znacky, které se zabyvaji vyrobou piirodni kosmetiky?

V druhé ¢asti vyzkumu respondentky odpovidaly na otdzky tykajici se pfimo znacky Lush a
jeji komunikace. Tato ¢ast byla rozdélena do nékolika oblasti- znalost znacky, produkt, cena,
distribuce, reklama, podpora prodeje, PR, direct marketing, online marketing a zavér.

e Znate kosmetickou znacku Lush?

e Znate logo znacky? Libi se vam?
V této Casti byly respondentky informovany o znacce a jejich hodnotéch.

e Jsou pro vas tyto hodnoty dulezité?

e Ktera z téchto hodnot je pro vas nejdilezitéjsi? Proc?
Produkt:

e Koupily jste si nebo pouzily nekdy néjaky z jejich produktd? Jaky?

e Byly jste s nim spokojeny?

e Libi se vam design a vzhled produkta? (ukéazka fotky)

e Zajimate se o material obald, jejich recyklovatelnost a zbytecné obaly u kosmetiky?

Nosite si na nakup svou vlastni taSku?

e Knot wrap (ukazka fotky)- Libi se vam tato technika? Vyuzily byste ji? Pouzivaly
byste ji dal?

Cena:



Utastnicim byly ukazany 3 riizné produkty znaéky Lush a mély si tipnout, kolik tyto pro-
dukty stoji. Poté byly Gcastnicim ukézany spravné ceny a mély fict, jestli by si tyto produkty

za jejich cenu poftidily.
Distribuce:

e Navstivily jste nékdy prodejnu v Praze?

e Objednavate kosmetiku pies e-shop? Pokud ano, objednaly jste si nékdy néco od
Lush?

e Jaké davate prednost dopravé? Nebo upiednostiiujete osobni odbér?

KOMUNIKACNI MIX:
Reklama: vysvétleni, Ze znacka Lush se vénuje pfevazné socidlnim kampanim (piiklady)

e Libi se vam, ze d¢laji kampan¢ a zajimaji se 1 o jiné problémy, které se jich nety-
kaji?

e Myslite si, Ze je dobfe, Ze se komeréni znacka zajima o tyto problémy? Ze to délaji,
protoze chtéji nebo kvili marketingu? Pusobi to na vas upfimné nebo falesne?

e Ukézka 2 kampani- jaky na n€ maji nazor, co si o nich mysli atd.

e Ukéazka billboardi, plakati- jaky na né¢ maji nazor, co si o nich mysli atd.

Podpora Prodeje: piedstaveni Lusha Spa
e Vyuzily byste téchto 14zni?
PR:

e Blog- ctete blogy kosmetickych znacek?
e Znate Lush blog? Pokud ano, ¢tete ho? Pokud ne, vyuZzivaly byste ho? Mate zajem
se timto prostiednictvim dozvédét vic o znacce?

Direct marketing:

Newsletter- odebirate newslettery u kosmeticky znacek?
Pfijdou vadm uzite¢né nebo otravné?

Ctete je?

Odebirate newsletter znacky Lush?

Online marketing:

e Spoluprace s youtubery a blogery- vysvétleni, jak probiha
o Libi se vam, vadi, je vam to jedno?
o Sledujete n¢jaké kosmetické blogy, youtubery?
o Zaznamenaly jste néjaky ¢lanek, video s Lushem?
e Socidlni sité
o Pouzivate socialni sit¢? Které¢?
o Sledujete tam kosmetické znacky? Pro¢?



Jaky obsah vam pftijde uzitecny?

Co nejradéji na profilech kosmetickych znacek sledujete?

Sledujete Lush na socialnich sitich? Pokud ano, na kterych?

Ukézka toho, co najdou na socidlnich sitich Lushe- jestli by toho vyuzili,
piijde jim to zajimavé, uzitecné?

o O O O

Na zavér byly tcastnicim poloZeny otazky tykajici se hodnoceni celkové komunikace
znacky Lush a doporuceni.

e Jak na vas znacka plisobi?
e (o se vam na jejich komunikaci libi a co chybi?

e Co byste doporucily?



PRILOHA P II: NAZEV PRILOHY
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Obrazek 12 Velikono¢ni kolekce IIT (Lush, 2017)

LU sH FRESH

Internet shutdowns mean no news, no control, and no
notifications from family.

Join the fight to #KeepltOn

Oh, is that you 1 Republic?

SIGN THE PETITION

Obrazek 13 Kampaii proti odstavkam internetu (Lush, 2017)



ERROR 404

Koupsiow bomba

#Keepiton

135,00 K&/ 140g

Produkty

Obrézek 16 Plakat I (It’s just kate, 2017)



Obrazek 18 Plakat II (Jayme Ray, 2017)

Spousta novinsi, pro potden vakich maming el 2o resobraryie by
méi? Cheviste ho v probiZe

Spous a
DteseMi v,
#

Kazd méme asi nékdy pocit. Ze zadng dar nemiize dostate&né vyjadit nase
diky. Ale za pokus to stoff, ne? Produkty z limitovans edice ke Dni matek jsou
barevngj&, voiavéjsi a veselefsi nez kdy predtimi

ZOBRAZIT KOLEKCI

Obrazek 19 Newsletter
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Vite, jak se pozna, £e uz se bliZi Vanoce? KdyZ nam dorazi vanotni kolekce!
Tédi se navas spousta zbrusu novych vynalezl i vadi kaZdorogni oblibenci.

Zimni kolekei, ktera je letos zcela samo-konzervaéni, najdete ode dneska v
kamenném obchddku i e-shopu hitps:(wwwlushez.cz/... fproduct!
.../pathy331/vnoce-a-halloween

i To se mi libi ¥ KomentsF A Sdilet by~

00 =2 Chranalogicky ™

Frbwarit ArlEi kamnentaia (7

Obrazek 20 Prispévek se specidlni vanoc¢ni kolekci (Facebook, 2016)

wsn  Lush Ceska republika
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Meni nad to, kdyZ se k nékomu naklonite a vite, Ze tomu druhému krasné
vonite. VEdéli jste, Ze viasy jsou skvélym nositelem parfému, nebo Ze je
miiZete provonét a pritom o né pecovat? Vice se miZete dodist zde:
https ez lush.com/article/perfuming-y cur-hair-cs

Provoiite své vlasy
Uiz jste nékdy nongalantné prodli kalem nékoha na ulic, jen sbyste se museli zastavit,
nasst vini, kterou po sobé zanechal, & plemyElet Kdo to byl?

CZLUSHCOM

e To se mi libi W Komentst # sdilet [
00 s Chronologicky =
1 sdileni

Obrazek 21 Prispévek se sdilenym ¢lankem z blogu. (Facebook, 2016)
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Uz jste propadli uméni #KnotWrap? UkaZzte nam, jak kreativné pouzivate
Satky vy

Vice o Knot Wrap najdete na nasich strankach: cz lush_com/tag/knot-wrap

739 zhlednut

e To se mi libi W Komentai #~ Sdilet By~

QD s

Obrazek 22: Prispévky s tipy a napady. (Facebook, 2017)
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Zastavte likvidaci narodnich parki. Reknéte NE senatnimu navrhu k novele
zakona o narodnich parcich, zbyvaiji tfi dny!

Rozhoduje se o osudu nagich narodnich parki.
Zachranme je

Ceské Svycarsko, Krkonode, Podyji, Sumava. To jsou nade jediné Styfi nérodni parky.
Mista, kam jezdime na wylety, kde se v divokych scenériich metaforicky, & nékdy i...

CZLUSHCOM
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Obrazek 23: Prispévek tykajici se petice. (Facebook, 2017)



w Lush Ceska republika

17 been v 1528 @
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Obrazek 24: Prispévek reagujici na den sv. Patrika. (Facebook, 2017)



