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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva uplatiiovanim zeleného marketingu ve spole¢nosti Tchibo.
Teoretickd ¢ast je zaméfena na uvod do problematiky zeleného marketingu, udrzitelného
rozvoje a spoleCenské odpovédnosti firem. Dale je nastinéna soucasnd situace na trhu
v oblasti zeleného marketingu a spoleCenské odpovédnosti. V praktické casti je
predstavena spole¢nost Tchibo, a to jak matefska spolecnost Tchibo GmbH, tak firma
Tchibo Praha, spol. s . 0. pusobici v Ceské republice. Uplatiiovani zeleného marketingu
ve spole¢nosti Tchibo je popsano prostiednictvim zeleného marketingového mixu.
Spolecensky odpovédnym aktivitdm firmy Tchibo je vénovana samostatna kapitola.
V zavérecné Casti diplomové prace jsou vyuzity poznatky z predchozi analyzy, doplnény

potiebné informace a navrzena strategie vyuziti zeleného marketingu v podniku.
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Annotation

This diploma thesis deals with the use of green marketing in the company Tchibo. The
theoretical part focuses on the introduction to green marketing, sustainable development
and corporate social responsibility. The thesis describes current situation on the market
in the area of green marketing and corporate social responsibility. The practical part firstly
introduces the company Tchibo — parent company Tchibo GmbH and also the subsidiary
company Tchibo Praha, spol. s r. 0. operating in the Czech Republic. The use of green
marketing in Tchibo is described through the green marketing mix. Social responsible
activities are included in separate chapter. In the conclusion of the diploma thesis the
knowledge of previous analysis is used, necessary information completed and suggest own

strategy of use of green marketing in the company.
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Uvod

Hlavnim tématem diplomové prace je oblast zeleného marketingu a spolecenské
odpovédnosti firem. Toto téma bylo zvoleno ze dvou divodi. Prvnim z nich je zajem
autorky o zivotni prosttedi, ekologii, spole¢enskou odpoveédnost a jejich propojeni s oblasti
marketingu. Druhym divodem je aktudlnost a zavaznost této problematiky. Ekologicke,
resp. ptirodné-socidlni problémy, patii k hlavnim globalnim problémtm lidstva. Snizujici
se zasoby neobnovitelnych zdroji jako je ropa, zemni plyn a uhli, emise sklenikovych
plynt a s tim spjaté globalni oteplovani, ocedny plné plasti, znec€iSténé ovzdusi, ubytek
rostlinnych a zivoc¢iSnych druhli — to vSe piedstavuje zavazné problémy zplisobené z velké

¢asti lidskym pfic¢inénim.

Nastésti se najde mnoho lidi, firem a dalSich organizaci, které si zdvaznost situace
uvédomuji a z vlastniho pfesvédceni podnikaji aktivity k ochrané Zivotniho prostiedi
a trvalé udrzitelnosti. Pravé jednou z takovychto spole¢nosti je firma Tchibo, ktera trvalou
udrzitelnost zakotvila do své dlouhodobé firemni strategie. Mnoho aktivit sméfujici
k ochrané¢ zivotniho prostiedi vykonavd Tchibo z vlastniho pfesvédéeni nad ramec

legislativnich povinnosti.

Zeleny marketing je pomérné mladou disciplinou, ktera nabyva dileZitosti zejména
v poslednich desetiletich. Pozornost ji vénuji pfedevS§im zahrani¢ni autofi. K nejznamé;jsim
dilim patti kniha The green marketing manifesto od britského autora Johna Granta.
Velkym ptinosem je i kniha od Jaquelyn Ottmanové — The new rules of green marketing:
strategies, tools, and inspiration for sustainable branding. Obé tato dila pfinaseji cenné
poznatky v oblasti zeleného marketingu a vyzdvihuji diilezitost odpovédného podnikani.
V Ceské literatuie se publikace zaméiuji hlavné na spolecenskou odpovédnost firem

a udrzitelny rozvoj, ktery se zelenym marketingem uzce souvisi.

Cilem této diplomové préace je analyzovat uplatiiovani zeleného marketingu ve spole¢nosti
Tchibo, a to jak pro matefskou némeckou spole¢nost Tchibo GmbH, tak 1 pro ceskou
dcefinou firmu Tchibo Praha, spol. sr. 0. Na zdklad¢ této analyzy je dale cilem stanovit

doporucenti tykajici se zeleného marketingu spolecnosti Tchibo pro ¢esky trh.

11



V teoretické casti prace je pomoci literarni reSerSe nejprve struéné charakterizovan
marketing jako takovy, poté je vénovana pozornost zelenému marketingu, udrzitelnému
rozvoji, spolecenské odpovédnosti organizaci a soucasné situaci na trhu v oblasti zeleného

marketingu.

Na teoretickou C€ast navazuje prakticka, ktera analyzuje vyuziti zeleného marketingu
ve spole¢nosti Tchibo. Zminéna je 1 oblast spoleCenské odpovédnosti. Na zavér je
v zavislosti na vystupech z analyzy a pozorovani v liberecké kamenné prodejné Tchibo

navrzena strategie, ktera obohacuje zelené marketingové aktivity této spole¢nosti.

12



1 Vymezeni pojmu marketing

Vyraz marketing si mnoho lidi spoji pouze s prodejem a reklamou. V dne$ni dobé se ani
neni ¢emu divit. Kazdy ¢lovék je dennodenné obklopovan reklamnimi letaky, novinovymi
inzeraty, televizni reklamou, internetovymi prezentacemi a dal§imi kampanémi na podporu
prodeje. Prodej a reklama jsou samoziejmé dilezité, ale predstavuji jen jednu z mnoha

marketingovych funkci.'

Hlavni naplni marketingu je uspokojovani lidskych a spoleCenskych potieb. Definic se
vyskytuje vice. Opravdu stru¢né je mozné marketing vymezit jako ,,uspokojovani potreb

. )
ziskove*.

Velmi znama je definice marketingu dle Philipa Kotlera, kde je termin marketing vysvétlen
jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci

a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot. >

Dle ptfedniho teoretika managementu Petera Druckera je cilem marketingu ucinit prodej
nadbytecnym. Marketing by mél zdkaznika pochopit natolik, aby mu produkty a sluzby

dokonale vyhovovaly a v podstaté se prodaly se samy.

Marketéfi se nezamé&fuji ale jen na vyrobky a sluzby. Podporuji a pracuji také s dalSimi
objekty, jako jsou mista, zazitky, udalosti, osoby, vlastnicka prava, organizace, mySlenky

a informace.*

! KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 38. ISBN 978-80-247-
1545-2.

2 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management: 4. evropské vyddani. 4. vyd. Praha:
Grada, 2013, s.35. ISBN 978-80-247-4150-5.

> KOTLER, Philip, ref. 1, s. 38.

* Tamtéz.
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2 Marketingové koncepce

Marketing, jaky zname dnes, vznikd v dasledku primyslové revoluce v 18. a 19. stoleti.
V tomto obdobi vznika tzv. vyrobni koncepce. Postupné se formuji dal$i koncepce
oznaCované jako produktova, prodejni, marketingovd a koncepce spolecenského
marketingu. I kdyz se marketing postupné vyvijel, vSechny koncepce maji 1 v soucasnosti

své zastoupeni.’
Vyrobni koncepce

Historicky nejstarsi koncepce vznika v jiz zminéném obdobi priimyslové revoluce, které je
spojeno s radikalnimi zménami nejen v oblasti zemédé€lstvi, ale také ve vyrob¢, doprave,
tézbe a dalSich hospodatskych sektorech. Diky pfechodu od manufakturni vyroby k vyrobé
strojové, dochazi k velkému nartistu dosavadni produkce. Poptdvka znacné pievySuje

nabidku, a tak se firmy nemuseji pili§ zabyvat propagaci.’®

Zakladem vyrobni produkce je skuteCnost, ze spotiebitelé uptfednostiiuji levné a Siroce
dostupné vyrobky. Management firem se zabyva zefektivnénim produktivity prace
a snizovanim nakladt. Za prikopnika této koncepce je povazovan Henry Ford, ktery
zdokonaloval vyrobu modelu T tak, aby jeho ndklady byly minimalni a mohlo si jej potidit
co nejvice zadjemci. Je zndmo, Zze Henry Ford Zertoval a nabizel lidem automobil jakékoliv
barvy, pokud to byla ¢erna. Tato strategie se vSak postupné piestala vyplacet. Zakaznici

prestali povazovat Fordovy automobily za atraktivni.”

V soucasnosti je mozné se s touto koncepci setkat naptiklad na rozvijejicich se trzich Ciny

a Indie, kde existuji masy spotiebiteli1 s nizkou kupni silou.®

> PAVLECKA, Vaclav. Historie marketingu. In: Marketing journal.cz [online]. Focus Agency, s.r.o., 2008
[cit. 2016-01-25]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-
marketingu  s299x381.html.

¢ Pramyslové revoluce. In: Czech.cz [online]. Ministerstvo zahrani¢i, 2009 [cit. 2016-01-25]. Dostupné z:
http://www.czech.cz/cz/66243-prumyslova-revoluce.

" KOTLER, Philip. ref. 1, s. 48.

¥ Koncepce vyvoje marketingu. In: Podnikdtor.cz [online]. Podnikator.cz, 2015 [cit. 2016-01-25]. Dostupné
z: http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/marketing/n:16411/Koncepce-vyvoje-marketingu?

14



Produktova koncepce

Tato koncepce vychazi z ptredpokladu, ze spotiebitelé preferuji ty vyrobky, které nabizeji
nejvyssi kvalitu, vykon a moderni vlastnosti. Podniky by se tedy mély snazZit své produkty
neustale zdokonalovat. Manazeti podnikl zaCinaji vzdy produktem, az poté se soustiedi

na poptavku. V&fi, Ze vylepseny vyrobek si zakaznika najde sam.’

Toto pojeti je opravnéné naptiklad v modnim primyslu. Firmy, které chtéji udavat nové

trendy, musi neustale vytvaret nové kolekce odévii a modnich dopliki.

Dirraz na produkt je ale spojen s jednim velkym rizikem. MlZe vést k tzv. ,,marketingové
kratkozrakosti“. Tento pojem oznacuje situace, kdy jsou manazefi natolik zahledéni
do zdokonalovani svych produktdi, Zze zapomenou na uspokojovani potieb zikaznikd.

Zdokonaleny produkt se totiz automaticky nemusi stat vice poptavanym. "
Prodejni koncepce

Prodejni koncepce vychdzi z poznatku, ze pokud firma nepodnikne rozsahlé prodejni
a propagacni kampang, spotiebitelé vyrobky nebudou kupovat.'' Koncepce je obvykle
vyuzivana u produktl, které zdkaznik béZn€ nevyhledava jako napf. pojiSténi. Firma ji

miZe vyuzit i v pfipadech, kdy se potiebuje zbavit svych existujicich zasob.'?

Tento pfistup mize byt ale velmi rizikovy. Misto budovani dlouhodobych vztahli se
zékazniky se totiz soustfedi pouze na kratkodoby prodej. Koncepce piedpoklada, ze
zakaznici, ktefi byli k nakupu pfesvédceni, si produkt oblibi a pokud ne, mohou na né¢j
zapomenout a pozdé€ji ho opét koupit. Studie ale dokladaji, Ze nespokojeni zakaznici

produkty znovu nenakoupi a je§té predaji své $patné zkuSenosti mnoha daliim lidem."
Marketingova koncepce

Marketingova koncepce vznika v 50. letech 20. stoleti v USA. Vychazi z predpokladu, ze
podniky dosédhnout stanovenych cili, pokud rozpoznaji potieby a ptani zdkazniki a dokazi

je uspokojit Iépe nez konkurence. Firmy by se mély snazit jasné¢ definovat, po ¢em jejich

® KOTLER, Philip. ref. 1, s. 48.

' KARLICEK, Miroslav. Zéklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 23. ISBN 978-80-247-4208-3.
""" KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. ref. 2, s. 49.

12 K ARLICEK, Miroslav. ref. 10, s. 24.

' KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. ref. 2, s. 49.
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zékaznici touZi a nasledn& najit zptisob, jak jim jejich piani splnit."* Mély by soustiedit na
vytvareni hodnoty pro zdkaznika. Jejich cilem by mél byt dlouhodoby ziskovy vztah
s jejich zakazniky. Na rozdil od prodejni koncepce jsou vytvareny takové produkty, které

zékaznici sami oceni. "

V rdmci marketingové koncepce jsou rozliSovany dvé dimenze — reaktivni a proaktivni
trzni orientace. V ramci reaktivni trzni orientace se firma soustfedi na potieby, kterych jsou
si zdkaznici védomi — napt. poptavka po plenkach z ptirodnich materiali. Naproti tomu
u proaktivni trzni orientace firma soustedi svou pozornost na potieby, kterych si zakaznici
nejsou védomi ani je nijak nevyjadiuji. Rada produkti slavi totiz ohromny tspéch, ackoli
o né nikdo nezadal. Piikladem mize byt iPod od firmy Apple, ktery zménil zplisob, jakym
lidé poslouchaji hudbu. "

Koncepce spole¢enského marketingu

Soucasny vyvoj marketingu smeétfuje ke koncepci spoleCenského marketingu, nckde
uvadénou také jako socialni koncepci. Ta vychazi z pfedpokladu, ze €innosti firem maji
vést nejen k dokonalému uspokojovani potieb a prani zdkazniki, ale také k pozitivnimu
vlivu na kvalitu Zivotniho prostfedi a na fungovani lidské spole¢nosti. Hlavnim cilem
tohoto konceptu je zlepSeni kvality Zivota. SpoleCensky odpovédné chovani reaguje
na potfeby dnes$ni doby. Zaroven firmam pomahd stat se hospodaisky spésnejSimi. Proto
se podniky snazi vyvijet nové produkty, postupy a technologie, které lépe vyhovuji

potiebam ochrany zivotniho prostredi.

Jako ptiklad je mozné uvést némeckou spole¢nost Henkel, kterd jako jeden z nejvétSich
mezinarodnich vyrobct pracich prostfedkli, kosmetiky, lepidel a dalSich produktii patii
mezi prikopniky tzv. primyslové ekologie. Firma se snazi prosazovat Cist§i vyrobni
technologie a co nejméné zatézovat Zivotni prostiedi. Napiiklad jiz v roce 1966 zacala
pracovat na nahrazeni fosfati v pracich prascich. Diky této ekologické orientaci spolecnost

’ v s v r 1
ziskala znaény naskok pied konkurenci. '

'“ KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. ref. 2, s. 49.

'S KARLICEK, Miroslav. ref. 10, s. 24.

' FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2010, s. 15-18.
ISBN 978-80-251-3234-0.
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Spoleénost
(lidsky blahobyt)

Spotrebitelé Firma
(uspokojeni pfani) (zisky)

Obr. 1: TFi piliFe koncepce spolecenského marketingu

Zdroj: KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s. 53

Jak je mozné vidét na obrazku ¢. 1, tato koncepce vyzaduje po marketingovych
specialistech, aby pii tvorbé marketingové politiky nastolili rovnovahu mezi tfemi pilifi.
A to mezi zisky obchodni spole¢nosti, pranimi zdkaznikd a zajmy spole¢nosti. Spole¢nost
v dne$ni dob¢ od firem ocekava dodrzovani zékladnich etickych a ekologickych norem.

Pokud chce byt firma tspésna, méla by tato o¢ekavani spole¢nosti spliiovat.

Vétsina firem se ptivodné rozhodovala pouze s ohledem na dosazeni kratkodobého zisku.
Pozd¢ji, vramci marketingové koncepce, si podniky zacaly uvédomovat dulezitost
uspokojovani potieb zdkaznikd. V soucasnosti uz ¢im dal vice firem zac¢ina v rdmci svych

marketingovych aktivit zohlediiovat také zajmy celé spole¢nosti."’

"7 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. ref. 2., s. 53-55.
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3 Vymezeni pojmu zeleny marketing

Zeleny marketing je ptekladem anglického pojmu green marketing. Stejné tak se pouzivaji
1 terminy environmentdlni nebo ekologicky marketing. V ceském jazyce se nejvice

uchytilo pojmenovani zeleny marketing, proto je v této diplomové praci nejvice vyuzito.

Zeleny marketing uzce souvisi s jiZz objasnénou koncepci spolecenského marketingu.
’ v oo v o v r v . . 71 ’ ’
Zaroveti je &asti spoletenské odpovédnosti organizaci'®, kterou se prace bude zabyvat

v 5. kapitole.

Mnoho lidi by zeleny marketing oznacilo pouze jako propagaci ¢i reklamu produktt
s ekologickymi prvky. Obecné se ale jedna o mnohem S$irSi koncept, zahrnujici Sirokou
Skalu aktivit, ktery je aplikovan jak v oblasti spotfebniho i1 priimyslového zbozi, tak

v oblasti sluzeb.

I kdyz zeleny marketing nabyl daleZitosti az na prelomu 80. a 90. let, byla tato oblast
probirdna jiz mnohem diive. Prvni seminaf na téma ekologicky marketing se pod jménem
Americké marketingové asociace (AMA) uskutecnil jiz roku 1975. Zde vznikla jedna

z prvnich definic zeleného marketingu:

Zeleny nebo také environmentdlni marketing zahrnuje vSechny aktivity, jejichz cilem je
vytvareni a usnadnéni smény slouzici k uspokojeni lidskych potieb a pfani, a to

P I3 y . y v r > 1
s minimalnim negativnim dopadem na Zivotni prostiedi."’

Zeleny marketing je také definovan jako strategické Usili firem poskytovat zdkaznikiim

produkty Setrné k Zivotnimu prostiedi.*’

Dle Americké marketingové asociace je mozné na zeleny marketing nahlizet z nékolika

hledisek.”!

'8 GOKARN, Samir. GREEN MARKETING: A MEANS FOR SUSTAINABLE DEVELOPMENT.
In: Academia [online]. 2013 [cit. 2016-01-25]. ISSN 2231-4172. Dostupné Z:
http://www.academia.edu/4225589/GREEN_MARKETING A MEANS FOR SUSTAINABLE DEVELO
PMENT.

' ANAND, D. a R. VASUDEVAN. GREEN MARKETING: AN CONCEPTUAL VIEW.
In: Proquest [online]. 2012 [cit. 2016-01-25]. ISSN (P):2279-0934, (0):2279-0942. Dostupné z:
http://search.proquest.com/docview/1648681092/FE2C73E9FE4E4930PQ/11?accountid=17116.

2 LU, Leslie, Dora BOCK a Joseph MATHEW. Green marketing: what the Millennials buy.
In: Proquest [online]. 2013 [cit. 2016-01-25]. Dostupné Z:
http://search.proquest.com/docview/1463697161/FE2C73E9FE4E4930PQ/18?accountid=17116.
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Z prodejniho hlediska lze zeleny marketing popsat jako marketing produktt, u kterych se

pfedpoklada Setrnost k Zivotnimu prostiedi.

Ze socialniho hlediska je moZné zeleny marketing definovat jako vyvoj a marketing
produktt, které byly navrzeny tak, aby se minimalizovaly vlivy na Zivotni prosttedi

a zaroven se zlepSovala kvalita téchto produkta.

Z pohledu zaméfeného na zivotni prostfedi je zeleny marketing vysvétlen jako snaha
organizaci produkovat, prosazovat, balit a prodavat produkty zplisobem, ktery vnima

a reaguje na ekologické zajmy.

V minulosti nebyly vSechny iniciativy spolecnosti v oblasti zeleného marketingu uspésné
z fady diivodi. Mnoho spotiebiteli se diky tomu domnivalo, ze zelené vyrobky nejsou tak
kvalitni jako ty ostatni nebo Ze nejsou tak ekologické, jak je firmy prezentuji. Nastésti
uspesné ekologické vyrobky dokdzaly spotiebitele presvédcCit, Ze jejich ndkupem jednaji
ve svém 1 spolecenském dlouhodobém zdjmu. Dnes se vyrobky s pfinosem pro piirodu
stavaji hlavnim proudem a ekologické otdzky ovliviiuji podnikédni témét kazdé

v : 22
spolecnosti.

3.1 Charakteristické rysy zeleného marketingu

«23

Grant ve své knize zminuje tzv. ,5 I zeleného marketingu*“~. Pét slov zaCinajici

na pismeno I charakterizuji, jaky by mél byt zeleny marketing.

Intuitive (Intuitivni) — zeleny marketing by mél naucit spotiebitele vnimat zelené véci
jako néco naprosto normalniho. VétSing€ lidi se zdaji ¢innosti jako bydleni, nakupovani,
prace, cestovani a uzivani zivota provadéné zptisobem Setrnym k zivotnimu prostiedi piili§
slozité a namahavé. Marketéti by se méli postarat o to, aby lidem naopak toto chovani
pfiSlo intuitivni a zcela ptirozené. Ekologické alternativy zminovanych 1 dalSich ¢innosti

by mély byt mnohem ptistupnéjsi a stat se soucasti bézné¢ho Zivota.

! Dictionary. In: American Marketing Association [online]. American Marketing Association, 2016 [cit.
2016-01-25]. Dostupné z: https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=G.

> KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. ref. 2, s. 114-115.

2 GRANT, John. The green marketing manifesto. Chichester: John Wiley & Sons, 2007, s. 51-53. ISBN 978-
0-470-72324-1.
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Integrative (Integra¢ni) — prilomovou myslenkou je udrzitelnost, kterd piredstavuje
zlepSovani kvality Zivota, a to nejen pro tuto, ale 1 budouci generace. Udrzitelnost je

zaloZena na kombinaci ekonomického, socidlniho a ekologického rozvoje.

Innovative (Inovativni) — cilem je vytvaret nové produkty a novy zivotni styl. Mnozi
tvrdi, ze zelené inovace a zelené podnikani se bude v ptiStich 20 letech vyvijet stejné, jako
se za poslednich 20 let vyvijely informac¢ni technologie. V poslednich letech se zacal
naptiklad pouzivat termin g-commerce, ktery analogicky jako obchodovéni po internetu

(e-commerce) piedstavuje zelené, neboli ekologické obchodovani.

Inviting (Lakavy) — ucinit ze zelenych produktii pozitivni volbu. Pfed soucasnym
boomem zeleného marketingu se v 80. a 90. letech objevilo obdobi zklamani. Zelené
produkty byly Casto spojovany s nedlivérou, obétovanim, namahou. Tentokrat je potieba
situaci uchopit spravné. Je nutné zdiraznit, ze zelené¢ produkty jsou Casto lepsi, zdravési,
déle vydrzi, cenové dostupné atd. Je nezbytné dat prostor zelenému zivotnimu stylu, ktery

by lidem ptinésel radost a potéSeni.

Informed (Informovany) — nedostatek védomosti ovliviiuje lidské chovani. Lidé, kteti
nemaji mnoho informaci o danych produktech, vybiraji Casto pouze na zakladné znacek.
Znackove vyrobky si spojuji s vyssi kvalitou, ale n¢kdy je opak pravdou. Zeleny marketing
se nesnazi zakazniky oklamat. Naopak, snazi se zdkazniky zapojit do déni, vzdélavat je

a poskytovat jim vSechny potfebné informace.

3.2 Zeleny marketingovy mix

V nésledujici podkapitole diplomové prace jsou definovany 4 zékladni marketingové
nastroje — vyrobek, cena, distribuce, komunikace. V cizojazycné literatute a elektronickych
zdrojich jsou hojné vyuzivéna spojeni green product, green price, green place, green

promotion. Ptivlastek ,,green* je zde nahrazen ¢eskym vyrazem ,,zeleny*.
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Zeleny produkt

Zelené produkty jsou obecné zndmé jako produkty ekologické nebo také produkty Setrné
k Zivotnimu prosttedi. Tyto produkty véetné obali by nemély znec¢iStovat prirodu a plytvat

ptirodnimi zdroji. M¢Ely by byt recyklovatelné ¢i jinak déale vyuzitelné.

Zelené vyrobky by mély byt vyvinuty na zdkladé potieb zakaznikl, ktefi preferuji
produkty Setrné k pfirodé a Zivotnimu prostiedi. Produkty mohou byt vyrobeny
z recyklovanych materialti nebo pouzitého zbozi. Tyto vyrobky by nemély jen Settit vodu,
energii a penize, ale také redukovat negativni efekty na zivotni prostfedi. Marketéfi by se
poté méli soustfedit na to, aby zelené produkty respektovaly trzni trendy a pozadavky

, o 24
zakazniku.

Prikladem mitize byt firma Nike, kterd se jako prvni mezi svétoznamymi firmami
zabyvajici se vyrobou obuvi prezentovala jako zelend. U modelu obuvi Air Jordan
vyznamné snizila mnoZzstvi vyuzivaného Skodlivého lepidla. Obuv byla navrzena tak, aby

se predeslo plytvani a byly vyuzity predeviim ekologicky Setrné materialy.”
Zelena cena

Zelena cenova politika je tvofena nejen s cilem zajistit spolecnosti dostateCny zisk, ale
zohlediiuje 1 dal$i faktory jako jsou lidé a planeta. Cenotvorba zajiStuje efektivni

. e r ’ v o 7 « : 2
produktivitu a také zdravi zamé&stnancti a dal$i spolenosti.*

Tvrzeni, ze zelené produkty jsou drazsi, je spiSe mytem. Ve skuteCnosti diky usporam
z rozsahu v disledku velkych objemli produkce, zakoupi spotifebitelé mnoho zelenych
produktti za konkurenceschopné ceny. Pokud jsou zelené produkty drazsi, vydaje na jejich
pofizeni se Casto uzivatelim mnohokrat vrati diky Gspordm energie a vody, které tyto
vyrobky pfinasi. Ptikladem mohou byt tsporné zZarovky nebo hybridni automobily, diky

Vv

kterym spotiebitelé usetii 1 pies jejich vyssi pocatecni cenu.

* YADAV, Shailendra a K Sambasiva RAO. GREEN MARKETING: A NEW PERSPECTIVE IN INDIAN
CORPORATE SECTOR. In: Proquest [online]. 2014 [cit. 2016-01-25]. ISSN (Print):2319-9059,(Online):
2319-9067.Dostupné Z: http://search.proquest.com/docview/1649002586/F4BSCCBDBC724A63PQ/
14?accountid=17116.

23 Air Jordan - prvni zelené tenisky. In: Enviweb [online]. Enviweb s. r. 0., 2008 [cit. 2016-01-26]. Dostupné
z: http://www.enviweb.cz/clanek/obecne/68015/air-jordan-prvni-zelene-tenisky

2 YADAV, Shailendra a K Sambasiva RAO. ref. 24.
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Zelena distribuce

Zelend distribuce zahrnuje distribuéni procesy, které se snazi omezit emise pii preprave
produktt, ¢imz pfispivd ke snizeni uhlikové stopy a zamezuje niCeni ptirody. Diky
optimalizaci toktli pfepravovanych vyrobk muze také firma o mnoho snizit své pfepravni

naklady.”’
Zelena komunikace

Zelena komunikace je navrzena tak, aby informovala okoli o usili, odhodlani a aspé&Sich
firmy v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi. Marketéfi se snazi naldkat spotiebitele
na kvalitu, finan¢ni Gsporu, zdravi, pohodli nebo jednoduse na Setrnost zelenych produktt

v ’ v 17 2
k Zivotnimu prostiedi. 2*

3.3 Zelené nakupovani a zeleny spotrebitel

Zelené nakupovani piedstavuje takovy zpusob ndkupu ¢i zasobovani, pi1 kterém je
zohlediiovan dopad vybraného vyrobku ¢i sluzby na Zivotni prostfedi. Upfednostiiovany
jsou pak produkty a sluzby, jejichz dopad na Zivotni prostfedi je co nejnizs§i. Mezi
posuzované aspekty patiti napiiklad recyklovatelnost, zdravotni nezavadnost, biologicka

v s 71 . S v ’ vr 2
rozlozitelnost, materialni a energeticka naro¢nost vyroby a dal$i.”’

Analogicky je mozné popsat zelené spotiebitele. Jedna se o zdkazniky, ktefi maji zdjem

nakupovat produkty vyrobené zpiisobem, ktery je Setrny k Zivotnimu prosttedi.*

2T OTTMAN, Jacquelyn. Seven Myths of Green Marketing that Stand Between You and Today’s Hottest
Business Opportunity. In: Sustainable Brands [online]. Sustainable Life Media Inc, 2011 [cit. 2016-01-26].
Dostupné z: http://www.sustainablebrands.com/news_and_views/articles/seven-myths-green-marketing-
stand-between-you-and-today%E2%80%99s-hottest-business-o.

2 LEONIDOU, Constantinos N., Constantine S. KATSIKEAS a Neil A. MORGAN. ,Greening* the
marketing mix: do firms do it and does it pay off? Journal of the Academy of Marketing Science [online].
2013, 41(2), 151-170 [cit. 2016-01-26]. DOI: 10.1007/s11747-012-0317-2. ISSN 0092-0703. Dostupné z:
http://link.springer.com/10.1007/s11747-012-0317-2.

¥ Zelené nakupovéni. Cenia [online]. CENIA, &eska informaéni agentura Zivotniho prostfedi, 2012 [cit.
2016-01-26]. Dostupné z: http://www1.cenia.cz/www/zelene-nakupovani.

3% Green Consumer. Cambridge Dictionaries Online [online]. Cambridge University Press, 2016 [cit. 2016-
01-26]. Dostupné z: http://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/green-consumer.
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Segmentace zelenych spotiebiteli

V oblasti environmentalniho marketingu je mozné narazit na n¢kolik druhi segmentaci
spotfebiteld. Jednou z nich je napiiklad segmentace dle NMI (Natural Marketing Institute),
kterd rozd€luje americkou populaci do 5 skupin. Tyto segmenty blize popisuje

;.31
Ottmanova:®

LOHAS (z anglického Lifestyles of Health and Sustainability, 19 % americké populace) —
jsou spottebitelé, kteti vyznavaji zdravy a udrzitelny Zivotni styl. Jednd se o nejaktivnéjsi
a nejvice Setrnou skupinu spotiebitelll k Zivotnimu prostiedi. Nakupuji zelené produkty
a doporucuji je svym pratelim a rodin€. Prosazuji Cinnosti, které Setfi vodu a energii
a podporuji zakony k ochrané Zivotniho prostredi. Studuji spolecensky odpovédné chovani
firem a bojkotuji ty, jejichz chovani se jim nelibi. Typickym pfedstavitelem tohoto
segmentu je vdana, vzdéland Zena ve stfednim v€ku. Tito spotiebitelé maji druhy nejvyssi

ptijem z péti zminovanych segmentl a jsou méné citlivi na cenu nez ostatni segmenty.

Naturalites (15 %) — prosazuji zdravy zivotni styl a véfi ve filozofii zdravé télo-zdravy
duch. Vyhledavaji produkty s vyrazy jako ptirodni, antibakteridlni, bez umélych
chemickych latek. Maji obavy ze Skodlivych efekti chemikalii v produktech, jako jsou
potraviny a kosmetika. Sami sebe povazuji za vérné Zivotnimu prostiedi a snazi se v této

oblasti dale vzdélavat. Ve skuteCnosti nejsou tak oddani jako prvni skupina naptiklad co se

Vw7

v w7

Drifters (25 %) — se tidi hlavné spolecenskymi trendy nez jejich osobnim presvédcenim.
Chovaji se ekologicky, protoZe je to v mode. Nosi trendy latkové tasky nebo tidi hybridni
automobily piedevsim proto, aby vypadali dobfe. Piebiraji informace z médii, misto aby
délali vlastni prizkum. Maji z4jem chranit Zivotni prosttedi, ale pfijde jim to pomérné
slozité. Soustiedi se spiSe na jednodussi ¢innosti, jako je tfidéni odpadu. Demograficky se
jednd predev§im o mladsi lidi Zijici ve méstech s primérnymi pfijmy. Pro marketéry

mohou byt zajimavym segmentem.

3 OTTMAN, Jacquelyn. The new rules of green marketing: strategies, tools, and inspiration for sustainable
branding. Sheffield:Greenleaf Publishing, 2011. s. 23-28. ISBN 978-1-906093-44-0.
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Conventionals (24 %) — se chovaji ekologicky predev§im z praktickych diavodi. Ptiplaceji
si za energeticky usporné spotiebiCe, protoze védi, ze diky nim usetii na uctech za energii.
Radé&ji se teple obleCou, nez aby museli zapinat topeni, a snazi se zbyte¢n¢ nenechavat
zapnuta svétla. Jsou zbehli v recyklovani a opétovaném vyuziti produktd. Jsou si védomi
environmentalnich zalezitosti, ale nejsou natolik motivovani jako LOHAS, aby kupovali
bio-potraviny. Typickymi piredstaviteli jsou muzi ve véku mezi 40 a 50 lety, ktefi ma;ji

nejvyssi piijmy z téchto segmentd.

Unconcerneds (17 %) — lhostejni, nezajimajici se. Pfedstavuji nejméné zainteresovanou
skupinu. I kdyZ nékteti tvrdi, Ze je Zivotni prostiedi zajimd, sami pro jeho ochranu témét
nic nedélaji. Tento segment reprezentuji piedev§im mladi muZi s niz§imi pfijmy a niZ$im

vzdélanim.

3.4 Greenwashing

Pojem greenwashing je jakousi formou zneuziti zeleného marketingu. Oznacuje se jim
klamavé informace Sifend organizaci za uCelem vytvoieni ekologicky odpovédného
vetejného image. Tato tzv. dezinformace se pfitom mulZe tykat celé firmy nebo jen
jednotlivych produkti. Ke spotiebiteli se dostdva zejména prostiednictvim reklamy nebo

PR.

Tento termin poprvé pouzil americky novinat Jay Westerveld v 80. letech. Zaminku mu
dala navstéva hotelu, kde byli hosté povzbuzovani, aby si nenechavali ménit Spinavé
rucniky za Cisté kazdy den. Tato moznost samoziejmé omezila mnozstvi prané¢ho loZniho
pradla, a tudiz uSetiila zivotni prostfedi. Ironii ale bylo, ze hotel ve skute¢nosti nic dalSiho
pro zivotni prostfedi neuskutecnioval (nezabyval se napiiklad recyklaci odpadu) a naopak

spiSe plytval ptirodnimi zdroji.

Pomérné velkého rozmachu se greenwashing dockal na prelomu 80. a 90. let, kdy se

na trhu zacalo objevovat velké mnozstvi zelenych vyrobk.

Greenwashing je chovanim ¢asto za hranici etiky. V nékterych ptipadech dokonce dochazi
ke klamani spotiebitele, které je protizdkonné. Bohuzel béZzni spotiebitelé nejsou

mnohokrat schopni rozpoznat, Ze se jednd o zavadé&jici nebo zcela nepravdivé informace.
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Nastésti existuji pravidla, ktera se zaméfuji na spravné pouZiti pojmil souvisejici
s environmentalni tématikou. V nékterych ptfipadech jsou vymahatelna, jindy mivaji
charakter pouhého doporuéeni. V Ceské republice se touto problematikou zabyva CENIA

— Ceskd informacni agentura Zivotniho prostiedi.

Z kratkodobého hlediska nemusi mit greenwashing zddné negativni dopady. Dlouhodobé
vS8ak mtze dojit k odhaleni 1zivych informaci spottebiteli, vé€dci, environmentalisty, médii,

konkurenty apod., ¢imZ miize velmi utrpét povést podniku i jeho zisky.32

3.5 Ekoznacky

Ekologicke, k lidskému zdravi a piirod€ Setrné vyrobky se objevuji na pultech obchodi jiz
nekolik let. Spottebitelé by je méli rozpoznat diky specidlnimu oznaceni. Na trhu existuje
vice neZ 400 riznych druhi ekoznatek.”> Nékteré ekoznatky jsou pouZivané
pro potraviny, jiné pro drogistické zboZi, s dalSimi se spotiebitel muize setkat
u elektronickych vyrobkil. Pro spotiebitele, ktefi zkoumaji obaly a hledaji ekologicky
Setrné vyrobky, neni tedy uplné jednoduché se v téchto znackach vyznat. Navic ne kazdy

symbol garantuje, Ze je vyrobek Setrny k ptirod€ a spottebiteli samotnému.

Ke zmateni spottebitele miize dojit jiz u ¢asto nakupovanych potravin. Ekoznaceni se totiz
muize tykat jen obalového materidlu, nikoliv potraviny samotné. Tak je to napiiklad
v ptipad¢ zndmého zelen¢ho trojuhelniku, ktery symbolizuje, Ze se jednad o obal vyrobeny
z recyklovatelného materialu a ne o bio potravinu, jak by mnohy spotiebitel mohl

predpokladat.**

32 TROJANEK, Stépan. Greenwashing. In: Marketingové komunikace a udrZitelny rozvoj: Konflikt nebo
synergie?[online]. 2012 [cit. 2016-01-26]. Dostupné Z:
http://www.udrzitelnymarketing.cz/2012/03/greenwashing.html.

¥ OTTMAN, Jacquelyn. How to Choose the Right Eco-label for Your Brand. In:J. Ottman consulting:
Strategies, Tools and inspiration for Sustainable Brands [online]. 2011 [cit. 2016-01-26]. Dostupné z:
http://www.greenmarketing.com/blog/comments/how-to-choose-the-right-eco-label-for-your-brand/.

*  SCHUHOVA, Tereza. Ekologické znatky aneb nenechte se zmast zelenymi kytickami!.
In: Nazeleno.cz [online]. Nazeleno.cz, 2009 [cit. 2016-01-26]. Dostupné Z:
http://www.nazeleno.cz/bydleni/domacnost/ekologicke-znacky-aneb-nenechte-se-zmast-zelenymi-
kytickami.aspx.
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3.5.1 Ucel ekoznaceni obecné

Ekoznacky spolehlivé oznacuji vyrobky s niz§im negativnim dopadem na Zivotni prostiedi.
Vyrobcim slouzi jako nastroj k jejich marketingu, spotiebitelim pomahaji v orientaci

pt1 nakupovani.

Ekoznaceni je zaloZeno na principu dobrovolnosti. Tim nedochézi k zadnym prekazkam
na trhu. Naopak firmam, které nabizeji ekologicky Setrné produkty, poskytuji ekologické
znacky konkurenéni vyhodu.

Ekologické oznaceni slouzi také jako nastroj pro zelené nakupovani. 14. ¢ervna 2010 bylo
v Ceské republice vydano Usneseni vlady & 465/2000, které podporuje ekoznadeni
azelené nakupovani. Konkrétn€ se toto usneseni zabyvd pravidly uplatiovani
environmentalnich pozadavkl pifi zadavani vetfejnych zakazek a ndkupech statni spravy
a samospravy. Organy statni spravy musi pii ndkupech vybranych typt vyrobkil a sluzeb
respektovat environmentdlni poZadavky dle metodiky k jednotlivym produktovym
skupindm. Jedna se naptiklad o nakup energeticky uspornych pocitaci, recyklovatelného
papiru, kancelatského vybaveni vyrobené¢ho ze dieva, které bylo zpracovano zpusobem
Setrnym k Zivotnimu prostiedi. Pokud pro dané produkty a sluzby metodiky neexistuji, jsou

uptednostiiovany produkty s ekoznackou jako napiiklad The Flower, Der Blaue Engel,

Nordix Swan apod. *°

3.5.2 Priklady ekoznacek

V nasledujici podkapitole jsou popsany ptiklady ekologickych znaceni, se kterymi se cesky
spotiebite]l mize velmi casto setkat. Nejprve jsou zminény ceské ekoznacky, poté

zahraniéni.

3% Jak ekoznaéeni funguje. In: CENIA [online]. CENIA, &eské informaéni agentura Zivotniho prostfedi, 2009
[cit. 2016-01-26]. Dostupné z: http://www.cenia.cz/__C12571B20041E945.nsf/$pid/ MZPMSFHNSY0OV.
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Produkt ekologického zemédélstvi

Tato stdtem garantovand ekoznacka informuje spotiebitele, Ze k vyrobé potraviny byly
vyuzity suroviny a vyrobni technologie, které spliuji pifisné podminky zékona
o ekologickém zemédé€lstvi. Ekologickych ptivod je garantovan ve fazi zpracovani, vyrobé

i prodeji produktu.*

Biopotraviny vyrobené na tizemi Ceské republiky musi byt ozna¢eny jak narodni znackou,
tak evropskym logem. Dovéazené potraviny mohou byt ozna¢ené narodni znackou, ale neni
to povinnost. Narodni znacka ma podobu tzv. biozebry s napisem ,,Produkt ekologického
zem&d¢lstvi“ a Cislem kontrolni organizace (napt. CZ — BIO — 001). Biopotraviny
vyrobené v Evropské unii nesou povinné od poloviny roku 2010 grafické logo v podobé

zeleného obdélniku s bilymi hvézdami ve tvaru listu.”’

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Obr. 2: Narodni a evropské znaceni pro produkt ekologického zemedelstvi

Zdroj: http://eagri.cz/
Ekologicky Setrny vyrobek

Ochranna znamka ekologicky Setrny vyrobek (zkracené ESV) spotiebiteli garantuje
minimalizaci negativnich vlivli vyrobku na zivotni prosttedi. Tato ekoznacka zarucuje, ze
dany vyrobek je ve své kategorii Setrn&jSi k Zivotnimu prostfedi nez ostatni obdobné
vyrobky v této kategorii. Tento vyrobek musi byt zaroven technologicky 1 kvalitativné
minimalné na stejné trovni jako vyrobky bez této ekoznacky. Ceny ekologicky Setrnych
vyrobkl nebyvaji vyrazné vyssi. Pii spravném pouzivani produktu (jako napt. fedéni,

davkovani) mize spotiebitel naopak udettit. Udélovani ekoznadky ESV zajistuje Ceska

3 Ekoznaleni. EKOSPOTREBITEL [online]. LARX, 2016 [cit. 2016-01-26]. Dostupné z:
http://www.ekospotrebitel.cz/ekospotreba/ekoznaceni/ekoznacky/.

37 Loga pro ekologické zemé&dglstvi. EKOSPOTREBITEL: Zemédélstvi [online]. Ministerstvo zem&d&lstvi,
2016  [cit.  2016-01-26].  Dostupné  z:  http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-
zemedelstvi/loga-a-znaceni/.
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informacni agentura zivotniho prostfedi (CENIA), ktera posuzuje vyrobek od tézby

surovin, pres jeho vyrobu a pouZiti aZ po jeho kone¢nou likvidaci v podobé odpadu.

Obdobné funguje ekoznacka ekologicky Setrna sluzba. Timto logem se mohou pochlubit
poskytovatelé sluzeb, kteti prokazi, ze jejich jednani je v souladu se zadsadami snizovani
negativniho dopadu na zivotni prostiedi. A to 1 s ohledem na zdravi svych zdkaznikt. Logo
je mozné vyuzit napiiklad pro ubytovaci zatizeni, kempy, vzdé€lavaci zatizeni

a administrativni sluzby.”®

Obr. 3: Ekologicky setrny vyrobek a sluzba

Zdroj: http://wwwl.cenia.cz/
Zahrani¢ni ekoznacky

Podobny vyznam jako &eska ekoznatka ESV maji zahraniéni produkty oznadené tzv.
eurokvétinou (The Flower), ktera je platnd na celém uzemi EU. Skandindvské produkty
maji obdobné certifikaci The Nordic Ecolabell, némecké produkty Der Blaue Engel

a rakouské Umweltzeichen.

Zminénym zahranicnim znaCkam je mozné duvefovat. Nicméné kazdy ekologicky
smyslejici spotiebitel by pi1 ndkupu zahrani¢nich produkti mél vzit v potaz, v jaké miie
doprava zbozi zatézuje ptirodu a jestli je recyklace stejna jako v zemi pavodu. Pokud

existuje k dovazenému vyrobku &esky ekvivalent, byva lepsi koupit pravé ten. *°

¥ Ekologicky $etrna sluzba a Program Ceska kvalita. Cenia [online]. CENIA, &eskd informa¢ni agentura
zivotniho prostiedi [cit. 2016-01-26]. Dostupné Z:
http://www.cenia.cz/__C12571B20041E945.nst/$pid/  CENMSFQURS26.

3% Ekoznaleni. EKOSPOTREBITEL [online]. LARX, 2016 [cit. 2016-01-26]. Dostupné z:
http://www.ekospotrebitel.cz/ekospotreba/ekoznaceni/ekoznacky/.
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FSC (Forest Stewardship Council)

Certifikace FSC pro spotiebitele znamena zaruku, ze svym nakupem neptispiva k devastaci
lesii €1 pralesti a zaroven nepodporuje nezdkonnou tézbu dieva. Diky striktnim socidlnim
a ekologickym standardiim, transparentnosti a otevienosti zajmovym skupinam je FSC
podporovana nejvétSimi environmentalnimi organizacemi jako je napf. Svétovy fond
na ochranu ptirody (WWF) nebo Greenpeace. Podporuji ji také velké obchodni fetézce
jako je IKEA, Hornbach ¢i Home Depot. Ceskym zastupcem této mezinarodni organizace
je nevladni, neziskova organizace FSC CR, o. s.* Cesky standard FSC mimo jiné
zajistuje, ze se pii t€Zzbé nesmi pouzivat geneticky modifikované organismy, hnojiva ani
nebezpené chemikadlie. V lese je také zakazadno wvytvaret pii tézb&é velké paseky.

v v s 1 v g ’ ’ 7 41
Ptednostné zde maji byt zaméstnani mistni obyvatelé.

Vyrobky s timto logem (viz obrdzek €. 4) zaujimaji ve vétSin€¢ zapadoevropskych zemi jiz
neékolikaprocentni podil na trhu. Tento podil se ro¢né narGstd o desitky procent.
V soucasnosti se prodava vice nez 200 000 druhii vyrobki s timto logem. Jedna se hlavné
o nabytek, hracky, okna, dvete, stavéji se ale 1 domy a mosty ze dieva s oznacenim FSC.
Nartst je patrny také v oblasti vyroby certifikovaného papirit a vydavani knih a jinych
publikaci na FSC papiru.*?

®

ESC

Obr. 4: Forest Stewardship Council
Zdroj: http://www.czechfsc.cz/

% Co to je FSC? FSC Ceskd republika [online]. FSC CR, o. s., 2009 [cit. 2016-01-26]. Dostupné z:
http://www.czechfsc.cz/fag/co-to-je-fsc-.html.

" Ekoznateni. EKOSPOTREBITEL [online]. LARX, 2016 [cit. 2016-01-26]. Dostupné z:
http://www.ekospotrebitel.cz/ekospotreba/ekoznaceni/ekoznacky/.

2 Co to je FSC? FSC Ceskd republika [online]. FSC CR, o. s., 2009 [cit. 2016-01-26]. Dostupné z:
http://www.czechfsc.cz/fag/co-to-je-fsc-.html.
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Fair trade

Fair trade neboli spravedlivy obchod je celosvétové hnuti, které se do mezinarodniho
obchodu snazi vratit etick4 pravidla a zasady. UmoZiiuje lidem z rozvojovych zemi Afriky,
Asie a Latinské Ameriky uzivit se vlastni praci za distojnych podminek. Ty souvisi
napiiklad s dodrzovanim pracovnich prav a minimalni zdkonné mzdy. DalSimi principy,
kterymi se Fair trade fidi, je rovnopravnost muzii a zen, demokracie, zakaz détské prace
nebo spravedliva cena za produkty. Fair trade znaci zaroven i ochranu ptirody. Fairtradovi
péstitelé nepouzivaji agrochemikalie preventivné, ale jen v ptipadé nutnosti (napt. pokud

se potykaji se sktidci) a usiluji o dlouhodobé¢ udrzitelnou produkci.

S oznacenim Fair trade (viz obrazek €. 5) se spotiebitel mize setkat predevsim u kavy,
Caje, Cokolady, tftinového cukru, bananli, ofechi ryze a mnoha dalSich potravin.
Certifikace objevuje také u kvétin a uméleckych a femeslnych vyrobkil jako je keramika,

sklo, $perky, hracky, textil, hudebni nastroje, koberce a dalsi.*

FAIRTRADE

Obr. 5: Fair trade

Zdroj: www.nazeleno.cz
2.6.3 Ceny ekoznacek

Kazda firma usilujici o ziskani ekoznacky pro svilij vyrobek musi splnit ptisnd kritéria.
Dale musi pocitat s tim, Ze udéleni ekologického oznaceni neni zdarma. Poplatky se 1i8i dle
typu znacky. Pokud Zadatel za znacku zaplati, neznamena to automaticky, ze ji také obdrzi.
Veskeré naklady souvisejici se zjiSténim, zda je dany vyrobek ekologicky ¢i ne, hradi

~ r 44
zadatel sam.

® T Fair trade je dobry. Fair Trade [online]. NaZemi, 2009 [cit. 2016-01-26]. Dostupné z:
http://www.fairltrade.cz/.
* SCHUHOVA, Tereza. ref. 34.
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Jako piiklad je mozné uvést poplatek za ekologicky Setrny vyrobek. Zakladni registracni
poplatek se pohybuje od 10 000 K¢ do 20 000 K¢ v zavislosti na velikosti podniku. Doba
platnosti ekoznacky je 3 roky.* Prvni prodlouZeni licence je zdarma, kazdé daldi potom

stoji 2 000 K¢&.*

5 Ekoznadeni - &asto kladené dotazy. Cenia [online]. CENIA, eska informaéni agentura Zivotniho prostiedi
[cit. 2016-01-26]. Dostupné z: http://wwwl.cenia.cz/www/ekoznaceni/faq#b8.

¢ Ekoznadeni pro firmy. Cenia [online]. CENIA, ¢eska informaéni agentura Zivotniho prostredi [cit. 2016-
01-26]. Dostupné z: http://wwwl1.cenia.cz/www/ekoznaceni/ekoznaceni-pro-firmy#poplatky.
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4 Udrzitelny rozvoj

Udrzitelny rozvoj (Casto také oznaCovan jako trvale udrzitelny rozvoj) byl roku 1987
definovan Komisi OSN pro zivotni prostfedi a rozvoj jako ,, takovy rozvoj, ktery zajisti
naplnéni potreb soucasné spolecnosti, aniz by ohrozil mozZnost naplnéni potieb generaci
pristich. “Y

Tato definice opét neni jedind. Evropsky parlament vymezuje udrzitelny rozvoj jako
Htakovy rozvoj, ktery prindsi zlepsovani Zivotni urovné a blahobytu lidi v mezich kapacity
ekosystému pri zachovani prirodnich hodnot a biologické rozmanitosti pro soucasné

VIV T {(48
a pristi generace.

Zakladem udrzitelného rozvoje je zachovani rovnovahy mezi tfemi zakladnimi oblastmi
zivota. Jedna se o oblast ekonomickou, socialni aspekty a zivotni prostfedi. Dale by mé&l
znamenat rovnovahu mezi jednotlivymi zemémi, spoleCenskymi skupinami, soucasnosti

a budoucnosti.

Jeho hlavnim cilem je soulad hospodaiského a spolecenského pokroku se zachovanim

v ’ v 17 v s v v w7 v 4
Zivotniho prostedi pro daldi generace v co nejméné pozméndné podobs. *

Soucasti konceptu udrzitelného rozvoje je pojem udrzitelnd spotieba a vyroba. Ta
predstavuje vyuzivani vyrobku a sluzeb, které uspokojuji zdkladni potieby, zlepSuji kvalitu
zivota a zaroven minimalizuji spotfebu ptirodnich zdroji, uZivani toxickych latek
a produkci opadii vcelém jejich zivotnim cyklu. Soucasné¢ nesmi byt ohrozeno

uspokojovani potieb budoucich generaci.”

" NOVACEK, Pavel. Udrzitelny rozvoj: svétova komise pro Zivotni prostiedi a rozvoj. Olomouc: Univerzita
Palackého v Olomouci, 2010, s. 217 ISBN 978-80-244-2514-6.

* Tamtéz.

* Udrzitelny rozvoj. Vitejte na Zemi [online]. ESF,CENIA, PARTNERI [cit. 2016-01-26]. Dostupné z:
http://www.vitejtenazemi.cz/cenia/index.php?p=udrzitelny rozvoj.

3% Udrzitelna spotieba a vyroba. Ministerstvo Zivotniho prostredi [online]. Ministerstvo Zivotniho prosttedi
[cit. 2016-01-26]. Dostupné z: http://www.mzp.cz/cz/udrzitelna spotreba vyroba.
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5 SpolecCenska odpovédnost organizaci

Hlavni opérny bod v podpofe udrzitelnosti rozvoje na pidé firem piedstavuje koncept
spolecensky odpov&dného chovani’' Této problematice se detailngji vénuje cela

5. kapitola.

5.1 Historicky vyvoj

Koncept CSR se aktivné vyviji jiz n€kolik desetileti. Prvni definice byla formulovana
v padesatych letech 20. stoleti. Zasluhu na ni mél vyznamny teoretik v oblasti CSR,
americky ekonom a prezident na univerzité¢ v low¢, Howard R. Bowen. Ve své knize
Social Responsibilities of the Businessman vysvétlil CSR nasledovné: |, Jedna se o zdavazky
podnikatele uskutecniovat takové postupy, prijimat takovda rozhodnuti nebo nasledovat

takovy smér jedndni, ktery je z hlediska cilii a hodnot nasi spolecnosti Zddouct. “>*

V 70. letech vzrostl vyznamu CSR. Na pidé¢ OSN dochazelo k prvnim debatam
a formulacim tohoto konceptu, podobnym jako zndme dnes. Vyznamnym byl rok 1979,
kdy Archie B. Caroll rozdélil CSR na &tyii zékladni oblasti, které byly do té doby
pokladany spiSe za vzajemné se vylucujici. Dle jeho definice zahrnuje CSR ekonomickou,
zédkonnou (legalni), etickou a dobrovolnou (pozdé&ji pfejmenovano na filantropickou)

odpovédnost.”

90. léta piinesla masov€j§i rozvoj tohoto konceptu, piedevSim diky vzniku prvnich
platforem a iniciativ. V druhé poloviné devadesatych let se o tento koncept zacala
detailnéji zajimat Evropska unie. Roku 1996 na podnét piedsedy Evropské komise vznikla
organizace CSR Europe, ktera dnes piedstavuje nejvyznamnéjsi centralu vénujici se této

problematice. Na Lisabonském summitu roku 2000 apelovali vrcholovi pfedstavitelé

31 PETRICKOVA, Iva. Udrzitelny rozvoj a odpovédné chovani firem. In: Ceskd spolecnost pro
Jjakost [online]. CESKA SPOLECNOST PRO JAKOST, Z.S, 2012 [cit. 2016-01-26]. Dostupné z:
http://www.csq.cz/12012/2tx_ttnews%5Btt news%5D=964.

32 KUNZ, Vilém. Spolecenskd odpovédnost firem. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 14. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-3983-0.

33 Spolecenské odpovédnost v Evropské unii. CSR Portdl [online]. CSR Portél [cit. 2016-01-26]. Dostupné z:
http://www.csrportal.cz/cz/spolecenska-odpovednost-firem/spolecenska-odpovednost-v-evropske-
unii/spolecenska-odpovednost-v-evropske-unii.
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Evropské unie na smysl spole¢enské odpovédnosti pro firmy. Shodli se, Ze rozvoj CSR je
nutné dlouhodobé strategicky podporovat po celé Evropé. Vroce 2001 prezentuje
Evropska komise tzv. Zelenou knihu, ktera obsahuje prvni definici EU pro spole¢enskou
odpovédnost firem. Roku 2006 vznikd Evropskd Aliance pro CSR jako dal$i néstroj
podpory propagace a zavadéni nastroji CSR. V ramci hospodaiské Strategie 2020
zvetejnila Evropskd komise roku 2011 novou politiku v oblasti spolecenské odpoveédnosti

firem. Soucasti bylo ptedlozeni akéniho programu pro obdobi 2011 —2014.

Ptestoze CSR funguje na principu dobrovolnosti, v aktualizované strategii Evropska
komise navrhuje zavést nékterd regulativni opatieni, ktera by firmy ke spoleCensky

¥ 1 £ s . 4
odpovédnému chovani vice motivovala.’

5.2 Soucasna definice CSR

V soucasné dobé¢ prozatim neexistuje jednotnd definice CSR. Tato skutecnost je dana
zejména bouflivym vyvojem, pomérné¢ znacnou S§ifi toho konceptu a také principem
dobrovolnosti, na kterém je CSR zalozena. CSR nema striktné vymezené hranice a dava

tudiz prostor pro riiznou interpretaci tohoto konceptu riiznymi zajmovymi skupinami.>

Vétsina definic se vSak shoduje vtom, Ze nahlizi na firmu jako nedilnou soucast
nejen nejruzngjsi prava, ale také povinnosti vii€i spole€nosti zahrnujici naptiklad zavazek
piispivat k ristu kvality zivota. DalSim charakteristickym znakem definic CSR je jejich
univerzalnost. Jejich zékladni principy plati pro vSechny druhy podniki, nehled€ na jejich

pfedmét podnikani.

Alexandr Dashund vymezil ve své praci pét zékladnich aspektl, které se v definicich
vyskytuji nejéastéji. Ctyfi z téchto péti aspekttl se objevuji v 80 % definic. Minimalng tfi
z péti aspektlti obsahuje dokonce 97 % definic. Jednd se o oblast environmentalni, socialni,

ekonomickou, stakeholdery a dobrovolnost.

>* Spoletenské odpovédnost v Evropské unii. CSR Portdl [online]. CSR Portél [cit. 2016-01-26]. Dostupné z:
http://www.csrportal.cz/cz/spolecenska-odpovednost-firem/spolecenska-odpovednost-v-evropske-
unii/spolecenska-odpovednost-v-evropske-unii.

** KUNZ, Vilém. ref. 52., 5. 14-16.

34



Dle definice Evropské unie je CSR vymezeno jako ,,dobrovolné integrovani socialnich
a ekologickych hledisek do kazdodennich firemnich operaci a interakci s firemnimi

stakeholdery.

Strucnéjsi definici zvetejnila Evropska komise koncem roku 2011. CSR popsala jako

odpovédnost podniki za jejich vliv na spole¢nost.”®

5.3 Hlavni principy CSR

I kdyZ je koncept CSR velmi Siroky, piesto je moZzné stanovit zékladni charakteristické

rysy. Zde je uvedeno 7 nejdillezit&jSich:

1. Princip dobrovolnosti — podniky vykonavaji veSkeré spoleCensky odpovédné aktivity

dobrovolné. Nejsou k nim nuceny zdkonem, ale vychazi z jejich vlastniho ptesvédeni.

2. Aktivni spoluprace se vS§emi zainteresovanymi skupinami — jedna se o odpovédnost
nejen vaci akciondiim, ale také ostatnim stakeholdertim jako jsou zaméstnanci, zdkaznici,
dodavatel¢, mistni komunity, neziskovy sektor nebo vlada. Spoluprace mezi skupinami by

méla byt pfinosna pro obé€ strany.

3. AngaZovanost firem — firmy v této oblasti uplatiuji proaktivni politiku. Necekaji, az
budou ke svému chovani vyzvany. Tyto podniky maji CSR zatfazenou do svych strategii

a zohlednuji ji pfi tvorbé firemnich hodnot a cila.

4. Dlouhodoby ¢asovy horizont — jednd se o dlouhodobou zalezitost. Firmy Ccasto
zhodnocuji své usili az v delSim casovém horizontu naptf. v podobé lepsiho image,

dlouhodobé stability nebo loajality zaméstnanct ¢i zakaznikd.

5. Divéryhodnost — aktivity spolec¢nosti by mély byt opravdové a vérohodné. Firmy by
nemély vetejnosti poskytovat zkreslené informace nebo pouze vyuzivat CSR jako skryté

public relations.

6. Fungovani firmy s ohledem na ,triple-bottom-line business* — spoleCenska

odpovédnost stoji na tiech pilifich — ekonomickém, socidlnim a environmentalnim. Firmy

%% Corporate Social Responsibility (CSR). European Commission [online]. 2015 [cit. 2016-01-26]. Dostupné
z: http://ec.europa.eu/growth/industry/corporate-social-responsibility/index en.htm.
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by se tudiz nemély orientovat jen na maximalizaci svého zisku a ekonomicky rist, ale také

na socialni rozvoj a oblast ochrany zivotniho prostiedi.

7. Odpovédnost vici spoleCnosti a zavazek prispivat k rozveji kvality Zivota —
spolecnosti by se mély zajimat o déni ve svém okoli a snazit se 0 minimalizaci socialnich,
etickych 1 environmentalnich rizik. VSechny aktivity spadajici do konceptu CSR, at’ uz se
jedna o ochranu Zivotniho prostiedi nebo boj proti diskriminaci pracovniki, ¢i korupci, by

mély prispivat ke zdravi okolni spole¢nosti.”’

5.4 T¥i pilire CSR
Spolecenskd odpovédnost firem je postavena na tfech zakladnich pilitich (tzv. triple-
bottom-line). Jedna se o tzv. 3P — pilif ekonomicky (profit), socialni (people) a environ-

mentalni (planet).”®

Spolecensky odpoveédna firma by méla vénovat pozornost v§em tfem oblastem, jelikoz jsou

vzajemné provazany.’’
Ekonomicky pili¥

Ekonomické oblast se zaméfuje na budovani pozitivnich vztahii firmy s investory,
zékazniky, dodavateli a dalsimi obchodnimi partnery. Od kazdé spoleCnosti se ofekava
transparentnost podnikani a boj proti korupci. Déle jsou zde sledovany dopady podnikani

firmy na ekonomiku jak na regionalni, tak na narodni &i globalni arovni.®’

Socialni pili¥

Socialni oblast se soustiedi zejména na péci a pozitivni pfistup k zaméstnanctim a podporu
rozvoje regionu. SpoleCensky odpovédna firma by méla kladn€ plisobit na zivotni troven,

7 ~ . “1r_ 7. 1 7 . v o 61
zdravi, bezpecnosti, vzdélavani a kulturni rozvoj ob&and.’

7 KUNZ, Vilém. ref. 52, str. 17-18.
*¥ KUNZ, Vilém. ref. 52, str. 22.
%% Spolegenska odpovédnost firem. IPodnikatel [online]. iPodnikatel.cz, 2011 [cit. 2016-01-26]. Dostupné z:
http://www.ipodnikatel.cz/O-podnikani/spolecenska-odpovednost-firem.html.
60 T I~
amtéz.
o Tamtéz.
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Konkrétné se muze jednat o dodrZzovani lidskych prav na pracovisti, respektovani principu
rovnych pracovnich ptilezitosti, zdkaz détské prace, rozvoj lidského kapitalu nebo tzv.

. v s ’ ’ v v o 62
work life balance, tedy sladéni pracovniho a osobniho Zivota zaméstnanci.®
Environmentalni piliF

V oblasti ekologie by mél podnik minimalizovat své dopady na zivotni prosttedi zahrnujici
ekosystém, ptidu, vodu a vzduch. Svoji ¢innost by mél vykonévat tak, aby chranil pfirodni

zdroje a co nejméné zat&zoval ptirodni prostredi.®

Ptikladem mtize byt tfidéni a recyklace odpadl, vyuzivani alternativnich obnovitelnych

.o . .. . Y 4
zdroji energie nebo minimalizace dopravni zatéze.°

5.5 Prinosy vyplyvajici z prijeti CSR

Spolecenskd odpovédnost organizaci je v dneSni dobé povazovana za moderni koncept
podnikani, ktery ovlivituje vSechny oblasti piisobeni firmy. Ptijeti principi CSR by nemélo
omezovat ekonomickou Usp&Snost firem. Naopak, propojeni ekonomickych cili se
spolecenskymi zajmy miiZze firmam prinaset synergicky efekt a ptispet k ziskdni vyznamné

konkurenéni vyhody. K nejdiilezitéjSim ptinosim CSR pro spolecensky odpovédné firmy

patfi:

e vylepSeni povésti podniku a vytvoieni pozitivniho obrazu v oc€ich Siroké vetejnosti,
e rist prodeje a loajality zakaznik,

e zvySeni atraktivity firmy jako zaméstnavatele,

e zvySeni ptitazlivosti pro investory,

e ziskani ocenéni u obchodnich partnert a pfilakani novych partnert,

e snizeni provoznich nakladii a zlepSeni efektivity provozu,

e vylepSeni managementu rizik,

e vytvofeni zadouciho zdzemi k uspé$Snému fungovani a dlouhodobé udrzitelnosti,

o

e zlepseni znalosti o potiebach stakeholderd. ©°

%2 KUNZ, Vilém. ref. 52, s. 22.
83 Spolecenska odpovédnost firem. /Podnikatel [online]. ref. 59.
% KUNZ, Vilém. ref 52, s. 24.
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5.6 Standardy upravujici spoleCensky odpovédné chovani

Diky nejednotné upravé CSR existuje v sou¢asné dobé mnoho standardd, které upravuji
spolecensky odpovédné chovani firem. Jedna se o dobrovolné iniciativy, které¢ podnikiim
predstavuji, jaké typy chovani je vhodné nasledovat. Tyto standardy v podstaté omezuji
chovani podnikli v urcitych oblastech, jelikoz neptimo urCuji, jakym aktivitdim by se
podnik mé¢l ¢i nemél vénovat. Aby podnik na tato pravidla ptistoupil, musi ho k tomu vést

n&jaky divod nebo mu z nich musi plynout n&jaké vyhody, ptipadné oboji.*®

K nejast&ji vyuzivanym standardam patti:®’
e SO 14000
e ISO 26000
e (Globalni dohoda OSN (UN Global Compact)
e konvence ILO
e smérnice OECD pro nadndrodni podniky
e série AccountAbility 1000 (Série AA1000)
e EMAS
e Smérnice Global Reporting Initiative (GRI)
e Social Accountability 8000 (SA 8000)

e Global Sullivan Principles

Podniky, které implementovaly principy CSR do svych strategii, vyuzivaji vétSinou
kombinaci zminénych nebo dalSich standardi. Rozdily mezi nimi Casto spocivaji
v cilovych skupinach nebo rozsahu jejich metodiky. Naptiklad smérnice GRI 1 smérnice
OECD maji shodné zaméteni na ekonomické, socidlni a environmentalni problémy, ale 1i8i
se v cilovych skupinach. GRI smérnice je urCena veSkerym organizacim, OECD smérnice

slouzi pouze pro mezinarodni spole&nosti.®®

5 KASPAROVA, Klara a Vilém KUNZ. Moderni pfistupy ke spolecenské odpovédnosti firem a CSR

reportovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, s.17. Management (Grada). ISBN 978-80-247-4480-3.

% Tamtéz, s. 46.

87 M&feni spoletenské odpovédnosti firem. Standard odpovédnd firma [online]. Byznys pro spole¢nost [cit.

628016-01-26]. Dostupné z: http://www.byznysprospolecnost.cz/lbg/o-platforme/mereni-a-reportovani.html.
Tamtéz.
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5.7 Regulace CSR v Ceské republice

Ani v Ceské republice neni koncept CSR vyrazné regulovan. Stale ziistava na principu
dobrovolnosti. Od roku 2013 je touto problematikou povéteno Ministerstvo pramyslu
a obchodu, které ma za ukol vypracovavat strategicky dokument s ndzvem Narodni ak¢éni
plan spoletenské odpovédnosti organizaci v Ceské republice (zkracené NAP CSR).
Ministerstvo primyslu a obchodu zaroven #idi Radu kvality CR, jakoZto hlavni subjekt,
ktery se stara o propagaci a koordinaci aktivit v oblasti spolecenské odpovédnosti
na narodni trovni. Vedle Rady kvality CR se rozvoje a propagaci CSR zabyvaji i nevladni
organizace jako napt. Asociace spoleCenské odpovédnosti, Byznys pro spole¢nost nebo

Ceské podnikatelska rada pro udrzitelny rozvoj.

V souvislosti s NAP CSR se Rada kvality CR podili i na realizaci fady ocenéni v oblasti
spoledenské odpovédnosti. Néarodni cenou CR za CSR jsou ocefiovany organizace
podnikatelského 1 vefejného sektoru. Na regionalni Grovni je udélovana Cena hejtmana
za spolecenskou odpovédnost, kterd je vyhlasSovana jednotlivymi kraji. Od roku 2015 maji
malé¢ a stfedni podniky, rodinné firmy a socialni podniky mozZnost ziskat Cenu

za spole¢enskou odpovédnost ,,Podnikame odpovédng. <

* Ocenéni za CSR. Ndrodni informacni portil o CSR: OFICIALNI PORTAL CESKE REPUBLIKY O
SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI [online]. Narodni informacni portal o CSR, 2015 [cit. 2016-01-26].
Dostupné z: http://narodniportal.cz/csr-v-cr/.
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6 Soucasna situace zeleného marketingu a CSR

Lidstvo si jiz uvédomuje, ze ptirodni zdroje nejsou nekonecné. Pravé zde se otevira prostor
k odpovédnému podnikdni. Zelené podnikani je zejména na evropském trhu trendem
posledniho desetileti. Stale vice firem se zabyva tim, jaky vliv maji na zivotni prostiedi
a co od nich spolecnost ocekava. Spottebitelé kromé kvality a kvantity produkce posuzuji,
zda se podnik chova seriozné ke svym zaméstnanctim, zakaznikim a zda chrani zivotni
prostredi. Udrzitelnost se tak stavd nezbytnym piedpokladem tspéSného podnikatelského

modelu a fadi se k zdsadnim nefinanénim ukazatelim vykonnosti podniku.”

6.1 Priklady zeleného marketingu a CSR

Odpovédné podnikani se objevuje v Sirokém spektru obort — od tézkého primyslu, pies
potravinafstvi az po médu a design. Nize je uvedeno n€kolik ptikladl spole¢nosti, kterym

zivotni prostiedi neni lhostejné.
Automobilovy primysl

V oblasti automobilového primyslu se jednd predev§im o sniZovadni emisi
vyprodukovanych vyrdbénymi vozy. Zeleny marketing pronikl 1 k firm& Toyota. Vyvoj
a produkce ekologicky Setrnych vozl jsou zakotveny pfimo ve strategické vizi firmy.
V ramci své filosofie chce Toyota do roku 2050 sniZit emise vyprodukované svymi vozy o
90 %. Zaroven se firma zavazuje k udrzeni rstu globalnich teplot o mén¢ nez 2°C do roku
2100. Kromé tradicnich vozii se spalovacim motorem, kde zvySuje energetickou
efektivnost, nabizi celou fadu modeli s alternativnimi pohony. Prvni hybridni viiz, model
Prius se dostal do sériové vyroby vroce 1997. Vroce 2013 jiz firma vyrabéla 23

hybridnich modeli. Roku 2015 do portfolia spole¢nosti ptibyl model Mirai, ktery k pohonu

" Central European Management Institute. Spoleenskd odpovédnost firem je soudasny trend.

In: PodnikatelkaOnlice. CZ [online]. 2016 [cit. 2016-11-19]. Dostupné Z:
http://podnikatelkaonline.cz/spolecenska-odpovednost-firem-je-soucasny-trend/.
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vyuziva vodik a palivové Clanky. Vozy s alternativnim pohonem Toyota velmi silné

podporuje, coZ je mozné vidét i na jejich globalnich strankach.”!

Ze maji zdkaznici o hybridni vozy Toyota zajem, potvrzuji narGsty prodeje téchto
automobili. Béhem prvnich 8 mésicli roku 2016 zaznamenala spolecnost Toyota Motor

Europe meziroéni narist prodeje hybridnich modelt o 45 %."

Obrazek ¢. 6 dokazuje, ze Toyota propaguje ekologicky Setrné modely nejen v Evropé.

Takto prezentuje svoji nabidku na strankach Toyota Singapore.

Toyota's Eco-Friendly Caris Here

See how we're developing the advanced eco-technology for the world.

Obr. 6: Ekologicky setrné modely Toyota

Zdroj: www.toyotasingapore.com.sg/technology/environmental-technology

Nakup ekologicky $etrnych vozidel v Ceské republice podporuje i ministerstvo Zivotniho
prostiedi. V listopadu 2016 zahajil ministr Mgr. Richard Brabec pfijem Zadosti o dotace
na ndkup vozidel na alternativni pohon (elektromobily, plug-in hybridy a vozy na CNG).
Pro Zadatele z fad obci, kraji a jimi fizenych organizaci je vyhrazeno celkem 100 miliont

korun. Zadosti budou piijimany do 31. 3. 2017

"' DOLEJSI, Martin, Eva JADERNA a Jana Piikrylova. Zelena feSeni v automobilovém pramyslu jako
soudast spoleCenské odpovédnosti firem. In: MARKETING SCIENCE & INSPIRATIONS [online]. 2016 [cit.
2016-11-19]. Dostupné z: http://www.mins.sk/zelena-reseni-v-automobilovem-prumyslu-jako-soucast-
spolecenske-odpovednosti-firem/.

> Toyota boduje v Evrop& hybridnimi modely,. In: Toyota Central Europe - Czech s.r.o. [online]. 2016 [cit.
2016-11-20]. Dostupné Z: https://www.toyota.cz/world-of-
toyota/news/2016/toyota boduje v evrope hybridnimi modely.json.

3100 miliont pro obce a kraje na ekologickd auta. In: Ministerstvo Zivotiho prostiedi [online]. 2016 [cit.
2016-11-20]. Dostupné z: http://www.mzp.cz/cz/news 161110 vyzva auta.
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Potravinarsky primysl a zemédélstvi

Lidé se v soucasnosti daleko vice zajimaji o to, co jedi a kupuji pro své déti a domacnost.
Biopotraviny jiz nejsou vysadou pouze specializovanych prodejen. Tento sortiment se
roz$itil do supermarketii a béznych obchodl. Spotteba biopotravin stoupad a dle ministra
zemédélstvi se podil biopotravin u cCeskych spotiebitelit bude dale zvySovat. Od ledna
do srpna 2016 stoupl v Ceské republice podet vyrobcti biopotravin o 8,5 % zhruba na 590.
Zvysil se 1 pocet ekofarem, kterych je nyni vtuzemsku o 220 vice (celkem 4 316).
Nedilnou souc¢ést domaci bioprodukce tvoti export, hlavné do Némecka a Rakousku, kde je

spotieba biopotravin mnohem vyssi.

Pro podporu prodeje se ministerstvo zemédélstvi chysta rozvijet informacni kampané.
Vldda odsouhlasila také plan rozvoje ekologického zemédélstvi do roku 2020. Ten
naptiklad pocita s tim, Zze by podil biopotravin na celkové spotiebé potravin a napoji mél

do konce roku 2020 doséhnout 3 %. V roce 2014 se jednalo o necelé procento.”

I kdyz podil biopotravin na celkové spotiebné potravin v Ceské republice je pomérné maly,
jejich spotieba v poslednich letech stoupa. Roku 2014 se v porovnani s pfedchozim rokem
zvedla spotfeba o 4 %. Cesti spotiebitelé za organické potraviny utratili celkové
2,02 miliardy korun. Vyvoj zobrazuje obrdzek €. 7. Na grafu je patrny pokles mezi lety
2008-2010 zpasobeny ekonomickou krizi. Trh s biopotraviny piiSel o obCasné zakazniky,

ktefi se vraci spole¢né s ekonomickym oZivenim.

™ Poket vyrobci biopotravin se v CR za 8 mésict zvysil o 8,5 pet. In: Zem&dslsky tydenik [online]. 2015
[cit. 2016-11-20]. Dostupné z: http://zemedelskytydenik.cz/pocet-vyrobcu-biopotravin-se-v-cr-za-8-mesicu-
zvysil-0-85-pct/.
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Obr. 7: Spotieba biopotravin v CR v letech 2006-2014 v mld. K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle udaji Ustavu zemédélské ekonomiky a informaci

Rostouci trend je patrny 1 u prodeje vyrobki s dalsi certifikaci, napiiklad Fairtrade.
Objemy prodanych vyrobkil se zvy$uji v zahrani¢i i Ceské republice. Nejproddvangjsim
artiklem je kava, ktera v CR tvoii 61 % z prodeji fairtradovych vyrobki. Na druhém misté
je kakao a vyrobky z né¢j. U Cokolady naptiklad mezi roky 2014 a 2015 doSlo k nartstu

prodeje o 500 %. V zavésu jsou ostatni potraviny, kam se fadi ptedevsim cukr a zmrzlina.”

Zeleny marketing v sektoru sluzeb

Udrzitelné podnikani se prosazuje 1 v sektoru sluzeb. Na ohleduplném chovani vici
zivotnimu prostiedi 1 spolecnosti si zaklada také spole¢nost Vodafone. Dlouhodobé se
snazi minimalizovat své dopady na okolni prostfedi. V roce 2011 jako prvni operator
spustil v Ceské republice Vodafone tzv. Zelenou sit. Zelena proto, Ze je ze dvou tietin
napajena z obnovitelnych zdroji od dodavatele E.ON. Za zbyvajicich 30 % spotieby
energie bylo ve spolupraci s Agenturou ochrany piirody a krajiny CR vysazeno piil

milionu strom.”

5 Prodej vyrobki s certifikaci Fairtrade roste. In: Zemédélec[online]. 2016 [cit. 2016-11-20]. Dostupné z:
http://zemedelec.cz/prodej-vyrobku-s-certifikaci-fairtrade-roste/.

76 Zelenou cestou. In: Vodafone: Spolecenskd odpovédnost[online]. 2011 [cit. 2016-11-20]. Dostupné z:
https://www.vodafone.cz/odpovednost/zelenou-cestou/.
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Dal§im trendem, ktery dorazil do Ceské republiky, jsou tzv. zelené hotely. Pfivlastek

zeleny znaci, ze hotely jsou provozovany v souladu s ochranou zivotniho prostredi.

Jednim z takovychto hotelil je naptiklad ¢tyrhvézdickovy hotel Adria v Praze. Odpovédny
piistup k vyuzivani ptirodnich zdroji je patrny v celém provozu hotelu. Mezi opatieni,
kterda hotel Adria podnika, patfi minimalizace odpadu, uspora elektrické energie, vody,
tepla, péce o nejblizsi okoli, aj. Hotel pravidelné potada akce na podporu lepsiho Zivotniho
prostoru jak pro své hosty, tak 1 pro prazské obcany. Hotel Adria dosud obdrzel celou fadu
ocenéni. Za zminku stoji naptiklad TOP odpovédna mala firma 2011, Green manager roku

2008 nebo Energy Glove Award CR 2012 v kategorii vzduch.”’

6.2 Legislativa

I kdyz CSR ani zeleny marketing jako takovy nejsou pravné vymezené, je samoziejmé, ze
se firmy pii svém podnikdni musi fidit platnou legislativou ve své zemi. V predchozi
kapitole jiz byly nékteré ptiklady zminény. NiZe jsou struéné popsany dalsi dvé aktuilné

schvalené novely zédkona ovliviiujici zodpovédné podnikani firem.
Novela zakona o ucetnictvi

Jednou z pfi¢in zvySeného zdjmu firem o Zivotni prostiedi je smérnice 2014/95/EU
o nefinan¢nim reportingu, kterou evropské staty mély povinnost zavést do svého pravniho
fadu s platnosti od 1. ledna 2017. Cilem smérnice je informovat vefejnost, predevSim
zakazniky a potencidlni investory, o pisobeni velkych firem na jejich okoli — spolecnost a

Zivotni prostiedi. ™®

Nefinanéni reporting je povinny pro spole€nosti, které splni dana kritéria — napt. 500 a vice
zaméstnancl, obchodovatelnost na burze, cisty obrat 1000 000000 aj. Matetské

spolecnosti by mély reportovat za celou skupinu. Nefinan¢ni reporting se vztahuje na cely

" Zeleny hotel. In: Hotel Adria [online]. [cit. 2016-11-20]. Dostupné z: http://www.adria.cz/cs/o-hotelu-
adria/zeleny-hotel-v-praze.
Nefinancni reporting [online]. 2016 [cit. 2016-11-20]. Dostupné z: http://www.nefinancnireporting.eu/.

44



dodavatelsky fetézec. Pokud tedy firma dodavd zboZzi nebo sluzby spole¢nosti povinné

k reportingu, je pravdépodobné, ze po ni informace budou taktéz vyZzadovany.

V environmentalni oblasti smérnice odkazuje na 4 kli¢ové ukazatele, které souvisi
s vyuZivanim pudy, vodnich zdroji, emisemi sklenikovych plynli a vyuzivani materiald.
Nutné podotknout, ze nefinanéni reporting neni totéZ jako CSR, kterd funguje na bazi

dobrovolnosti.”

Novela zakona o obalech

V &ervnu roku 2016 vlada CR schvélila novelu zdkona o obalech. Od roku 2018 budou
v Ceské republice povinné zpoplatnény viechny lehké plastové tasky od 15 do 50 mikrond.

Cenu si obchodnici uréi sami.®°

Zakon reaguje na smeérnici Evropského parlamentu a rady (EU) 2015/72 pfijatou
za iGelem omezeni dopadu oballi na Zivotni prostfedi. Clenské staty EU musi zavést

takovéa opatteni, aby:

a) od 31. prosince 2019 neptekrocila roéni mira spotieby lehkych plastovych nakupnich
tasek na osobu 90 ks, od roku 2025 se tento pocet snizi na 40 ks taSek na osobu (dle
vyzkumii Evropské komise se primérna spotieba v roce 2010 v CR pohybovala okolo 300

ks igelitovych tasek na osobu na rok),

b) nebo od 31. prosince 2018 nebyly pii prodeji plastové tasky poskytovany bezplatng.®!

" Nefinancni reporting [online]. 2016 [cit. 2016-11-20]. Dostupné z: http://www.nefinancnireporting.eu/.

80 Vlada schvalila novelu zékona o obalech. Zpoplatni povinné lehké plastové tasky. In: Ministerstvo
Zivotniho prostredi[online]. 2016 [cit. 2016-11-22]. Dostupné z: http://www.mzp.cz/cz/news_160622 obaly.
81 SniZeni spotfeby igelitek: sledujte hlasovani Vyboru pro Zivotni prostiedi. In: Evropsky parlament
Zpravodajstvi [online]. 2015 [cit. 2016-11-22]. Dostupné z: http://www.europarl.europa.eu/news/cs/news-
room/20150328ST038904/sn%C3%AD%C5%BEen%C3%AD-spot%C5%99eby-igelitek-sledujte-
hlasov%C3%A 1n%C3%AD-v%C3%BDboru-pro-%C5%BEivotn%C3%AD-prost%C5%99ed%C3%AD.
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7 Predstaveni spole¢nosti Tchibo

Spole¢nost Tchibo predstavuje na trhu s kdvou synonymum Cerstvosti a kvality. Zalozil ji
némecky obchodnik Max Herz a jeho partner Carl Tchiling jiz roku 1949. Pravé spojenim
jména Tchiling a Bohne, némeckého vyrazu pro zrno, vznikl nazev spole¢nosti Tchibo.*
Pivodné se jednalo jen o zasilkovy obchod s kévou. Postupem casu se znéj vyvinula

mezinarodni spolecnost plisobici v mnoha obchodnich odvétvich.

Jiz od pocatki reprezentovalo Tchibo kdvu nejvyssi kvality a znacku, které spotiebitelé
mohli davefovat. Jeji sortiment se v pribéhu let znaéné vyvijel. V 70. letech rozsitilo
Tchibo svou nabidku kavy o vybrané polozky spotfebniho zboZi. Dnes nabizi zakaznikiim
celkové zhruba 3 000 produktt. Ty jsou spotiebitelim ptedstavovany v kolekcich
s riznym zaméfenim ménicich se kazdy tyden. Od roku 2014 je ptiblizné 300 nejvice
oblibenych produktl zdkaznikiim neustale k dispozici v internetovém obchodé Tchibo
v sekci Oblibené kousky. V pribéhu let si firma vybudovala jméno také jako

zprostiedkovatel zajezdd &i mobilnich sluzeb.*

Tchibo nyni zastdva vedouci pozici na trhu s prazenou kdvou v Némecku, Rakousku,
Polsku, Ceské republice a Mad’arsku. Kromé tdchto zemi pusobi také ve Svycarsku,
Slovensku, Polsku, Rusku, Rumunsku a Turecku. Roku 2015 dosahlo trzeb v hodnoté

3,4 miliard eur a zaméstnavalo kolem 12200 zaméstnanci (ztoho zhruba 8 300

v Némecku). Generalnim feditelem Tchibo GmbH je v soucasné¢ dobé Dr. Markus

Conrad.*

Obr. 8: Logo spolecnosti

Zdroj: www.tchibo.cz

2 Die Tchibo Histrorie. In: Tchibo [online]l. 2016  [cit.  2016-11-26].  Dostupné  z:
http://www.tchibo.com/servlet/content/309018/-/de/ber-tchibo/historie.html.

%3 About Tchibo. In: Tchibo SUSTAINABILITY REPORT 2014 [online]. 2016 [cit. 2016-11-26]. Dostupné z:
http://www.tchibo-sustainability.com/servlet/content/955990/-/about-tchibo.html.

% Die Tchibo Histrorie. In: Tchibo [online]. ref. 82.
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Tchibo v CR

Spole¢nosti Tchibo vystupuje na c¢eském trhu pod firmou Tchibo Praha, spol. s r. o.

V Obchodnim rejstiiku je registrovana nasledovné:

Obchodni firma:  Tchibo Praha, spol. s . o.

Pravni forma: Spolec¢nost s ruc¢enim omezenym

Sidlo: Praha — Michle, Zeletavska 1449/9, PSC 14000
Identifika¢ni ¢islo: 16190793

Datum zapisu: 3.4. 1991

Zakladni kapital: 427 149 000 K¢

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach

zivnostenského zakona
pekartstvi, cukrafstvi
hostinska ¢innost

vyroba, instalace, opravy elektrickych

elektronickych a telekomunika¢nich zatizeni

¢innost ucetnich poradcli, vedeni ucetnictvi,

evidence®

1 az 3

piistroj,

danové

Firma Tchibo Praha, spol. s. r. 0. vstoupila na Cesky trh roku 1991 jako dcefina spole¢nost

némecké firmy Tchibo GmbH. Roku 2001 ziskalo Tchibo vedouci postaveni na ¢eském

trhu s prazenou zrnkovou kavou. Firmu reprezentuji znacky Tchibo, Jihlavanka a Davidoff

Café. K jeji nabidce dale patii Siroky sortiment instantni kavy a kavovych specialit

pro bézné 1 narocné zdkazniky.

% Tchibo Praha, spol. s r.o. In: Obchodni rejstfik [online]. 2016 [cit. 2016-03-12]. Dostupné z:

http://obchodnirejstrik.cz/tchibo-praha-spol-s-r-0-16190793/.
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Roku 2004 investovalo Tchibo nckolik desitek miliond korun do rozvoje nové obchodni
¢innosti na ¢eském trhu, a to prodeje spotiebniho zbozi. Tato koncepce jiz nékolik let
isp&$né fungovala na evropskych trzich. Cesti zdkaznici tak mohli nové zakoupit spotiebni
zbozi Tchibo na né€kolika prodejnich mistech v siti obchodnich fetézcl. Byl také otevien

prvni kamenny obchod v Brné.

V roce 2007 jiz v Ceské republice fungovalo 19 obchodi Tchibo. O rok pozdgji byl

spustén internetovy obchod www.tchibo.cz.

Mnozstvi kamennych obchodli 1 prodejnich mist v obchodnich fetézcich od té doby
neustale naristalo. V soudasné dobé (k fjnu roku 2016) je na tizemi Ceské republiky
otevieno 39 kamennych obchodi a dalSich 147 prodejnich mist. Od roku 2014 se Tchibo
zapojuje do oblasti cestovniho ruchu a prostifednictvim internetového obchodu nabizi

eskym zakazniktm zéjezdy.*

86 Zakladni udaje. Tchibo [online]. [cit. 2016-11-28]. Dostupné z
http://www.tchibo.com/servlet/content/451086/-/cz/o-spolenosti/zkladn-daje.html.
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8 Zeleny marketingovy mix ve spolecnosti Tchibo

Nasledujici kapitola popisuje hlavni nastroje zeleného marketingu ve spolecnosti Tchibo.
Nejprve je analyzovan produkt, poté cena, distribuce a nakonec jsou zminény prvky zelené
komunikace. Jelikoz neni mozné obsahové zachytit vS§echny ¢innosti spolecnosti, zabyva

se diplomova prace jen témi nejvyraznéjSimi aspekty.
8.1 Produkt

Kromé Siroké nabidky kavy a kavovych specialit nabizi Tchibo také bohatou Skalu
spotiebniho zbozi. Oboji je mozné zakoupit jak v kamennych prodejnach, tak internetovém
obchodé. Vybrané zboZzi je navic nabizeno vtzv. depotech, které funguji v mnoha
obchodnich centrech po celé Ceské republice i v zahrani¢i. V podkapitole 8.1.1 je
zamétena pozornost na kavu, v podkapitole 8.1.2 na spotiebni zbozi. Cestovanim, pomérné

nove nabizené sluzbé, se diplomova prace nezabyva.
8.1.1 Kava

Sortiment kdvy Tchibo je opravdu Siroky. Spolecnost nabizi jak filtrovanou kavu, instantni
kavu, espresso a caffe crema, tak 1 kdvové kapsle a polStarky (na némeckém trhu). Kéva se
vyznaCuje standardy nejvyssi kvality a Cerstvosti. Pro svoji kdvu vyuziva Tchibo jen ta
nejlepsi kavova zrna typu Arabica (kdvovnik arabsky) a Robusta (kdvovnik statny)®’. Zrna
jsou péstovana v rovnikovém kavovém pasu Jizni a Stfredni Ameriky, Afriky a Asie —
vét§inou v rozvojovych a rozvijejicich se zemich. Za ucelem nabidnout zdkaznikiim vysoce
kvalitni kévu, udrzuje Tchibo Uzké a dlouhodobé vztahy s dodavateli a zemédélci
vybranych zemi. Tchibo zarovenn do téchto mist pravideln¢ vysild své odborniky, kteti

dohlizi na kvalitu kivy a podminky pé&stovani.™®

Trvale udrzitelny rozvoj je soucasti dlouhodobé firemni strategie firmy Tchibo jiZ od roku
2006. Spolecnost si je velmi dobie védoma své odpovédnosti vici lidem a Zivotnimu

prostiedi a jejim cilem je dospét ke 100% udrzitelnému podnikéni.

87 Arabica  nebo  robusta? Vyborna  kdva [online]. [cit. 2016-03-20]. Dostupné  z:

http://www.vybornakava.cz/2014/arabica-nebo-robusta/.
% Tchibo sustainability report 2014 [online]. Tchibo, 2014 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://www.tchibo-
sustainability.com.
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Kvalita kdvy je pro Tchibo velmi dileZita. Firma se ale nesoustfedi jen na jeji vini a chut’.
Aktivné se angaZuje v ochrané Zivotniho prosttedi a snazi se zvysit kvalitu Zivota farmart
a jejich rodin. Jejim stfednédobym cilem je dodavat pouze kévu, kterd bude vypéstovana

v souladu se viemi ekologickymi, spole¢enskymi i ekonomickymi standardy.™
Podil kavy z udrzitelnych zdroji

Vroce 2014 se podafilo zvysit podil kavy pochazejicich zudrzitelnych zdroji témét
na 35 % z celkového mnoZstvi nabizené kavy. Pro srovnani, rok pted tim tento podil ¢inil
zhruba 30 %. Ptedchozi vyvoj je moZzné vidét na obrazku €. 9. Tyto vysledky zahrnuji
vSechny druhy kévy, které Tchibo nabizi. Prémiové znacky (Privat Kaffee, Tchibo
Cafissimo, Barista) jsou jiz dnes 100% udrzitelné. Cilem pro rok 2015 bylo dosazeni 40%
podilu kdvy vypéstované trvale udrzitelnym zpiisobem. Tento cil byl dle nejnovejsi zpravy
o udrzitelnosti splnén. Ve stfednédobém horizontu chce spolecnost zajistit, aby veskera
kava Tchibo byla vypéstovana v souladu s konceptem udrzitelnosti. Tuto skutecnosti ji
zajisti splnéni kritérii a certifikace mezinarodnich spoleCnosti, které prace popisuje

v dalich odstaveich.”

v %
45 ~ 41,2
40 -

35 1 30,4
30 - 27,3

25 -

20 -
15 - 12,5

10 4 6,3

34,3

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Obr. 9: Podil kavy Tchibo vypéstované udrzitelnym zpusobem v letech 2008 - 2015

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tchibo Sustainability report 2015

¥ MASKOVA, Lenka. Certifikacni standardy Tchibo: Na cesté ke 100% udrZitelnému podnikani. Praha,
2013.
“Tchibo sustainability report 2014, ref. 88.
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8.1.2 Spotiebni zbozi

Jiz v 70. letech zacalo Tchibo rozsitovat ptivodné zésilkovy obchod s kavou o nabidku
spotifebniho zbozi. Tehdy se jednalo jen o n€kolik druhli vybranych vyrobkili. Dnes firma
pod heslem ,,Kazdy tyden novy svét™“ piedstavuje tyden co tyden kolem tficeti novych

vyrobkl zamétenych vZzdy na urcité téma.

Modni doplitkky a obleceni, Sperky, elektronika, sportovni, kuchynské nebo potieby
pro volny ¢as — to jsou jen ukdzky kolekci, se kterymi se mohou zékaznici setkat. Jedna se
o produkty pro zeny, muze, déti, ptilezitostné 1 pro domaci mazlicky. NejcastéjSimi
zékazniky a tzv. cilovou skupinou spolecnosti jsou Zeny ve véku mezi 25 a 45 lety, které

ziji aktivnim Zivotem, a to nejen ze sportovniho, ale 1 spolecenského hlediska.

Kolekce jsou planovany Spickovymi specialisty 1 tf1 ¢tvrté az rok dopiedu. Diky spolupraci
piislusnych produktovych manazeri, vyhleddvaci trendi a prizkumim trhu vznikaji

produkty pfesné podle potieb a pozadavkl zakaznikd.

Vyrobky jsou vyrabény pievazné v Asii. Vice nez 60 % z nich pochazi z Ciny. Obleéeni je
také produkovano v Bangladési, dievény nabytek ve Vietnamu. Cast sortimentu pochazi
také z Evropy. V Turecku je vyrdbén naptiklad bytovy textil a sportovni obleceni. Zhruba
8 % vyrobkil je vyrabéno pfimo v Némecku. Jedna se predev§im o produkty pecujici

’ . r 1
o zdravi a krasu nebo nabytek.’

Kazdé zbozi je vyrabéno exkluzivné pro firmu Tchibo. At uZ pochdzi odkudkoliv, vZdy je
zarucena jeho vysoka kvalita. Kazdy vyrobek je testovan ve vlastni zkuSebné 1 nezavislych
laboratofich. Pouze pokud splni vSechna kritéria, je mu udélena pecet jakosti TCM
(Tchibo Certified Merchandise). Na vyrobky technické povahy (elektroniku, elektrické
spotiebiCe apod.) poskytuje Tchibo tfiletou zaruku. Na ostatni spotfebni zbozi zaruku

y v 7 o 92
v délce 24 mésict.’

' Tchibo: Spolecenskd odpovédnost [online]. Tchibo, 2016 [cit. 2016-09-29]. Dostupné z:
http://www.tchibo.com/servlet/content/1101808/-/cz/spoleensk-odpovdnost/spotebn-zbo/index.html

%2 Tchibo. Servis a zaruky [online]. 2016: Tchibo [cit. 2016-09-29]. Dostupné z: http://www.tchibo.cz/-
¢400001109.html.
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Obr. 10: Tchibo Certified Merchandise

Zdroj: www.tchibo-sustainability.com

Materialy z udrzitelnych zdroji

Tchibo je pevné presvédceno, ze lidé ani zivotni prostiedi nesmi byt poSkozeno na ukor
ziskavani surovin pro jeho produkty. Proto se neustale snazi zvySovat podil materiala
z odpovédnych zdroji. Za timto tucelem spolupracuje s mnoha standardizacnimi
organizacemi a zodpovédnymi partnery. Vice se surovindm a standardiza¢nim organizacim

vénuje kapitola 9.
Obaly a odpad

Obaly jsou dllezite, jelikoz chrani produkty béhem piepravy a skladovani a zajistuji, Ze
zakaznici dostanou své zbozi v perfektnim stavu. Navic informuji zdkazniky o dileZitych
vlastnostech samotného produktu. Tchibo vyuzivéa jen nezbytné mnozstvi oballi. Dohlizi,
aby pfi jejich vyrobé nebylo plytvano piirodnimi zdroji a aby po uziti mohly byt

recyklovany.

Pro obaly existuje Tchibo smérnice, kterd piesn¢ definuje kvalitativni a environmentalni
pozadavky na obaly a blize specifikuje povinné znaceni. Aby mohla byt napiiklad
zaru€ena recyklace Setrnd k zivotnimu prostiedi, musi byt identifikovany vSechny druhy
plastd. Obecné plati, ze vSechny soucasti obalu, lepici pasky a Stitky musi byt
recyklovatelné. Spolecnost nikdy nepouzivd PVC jako obalovy materidl. VSechny

tiskaiské barvy jsou bez rozpoustédel a s nizkym obsahem t&zkych kovi.

% MASKOVA, Lenka, ref. 89.
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Sacky a tasky Tchibo pochazi napi. z materidli HD-PE nebo LD-PE (vysokohustotni a
nizkohustotni polyetylen). Na rozdil od PVC jsou z ekologického hlediska oba tyto druhy
folii nezavadné, recyklovatelné. Pti spalovani nevznikaji Zivotnimu prostiedi Skodlivé

latky.”

Od pocatku roku 2015 Tchibo dale rozviji svoji obalovou strategii a snazi se vyhybat
vnéjSim (sekundarnim) obaliim, sniZovat hmotnost obald, pouzivat vice druhotnych
surovin a zvySovat recyklovatelnost obali. Do roku 2020 je cilem snizit spotiebu

papirovych a kartonovych obalt a 30 % (oproti vychozimu roku 2013).

Produkty Tchibo jsou pievazné chranény obaly z papiru ¢i lepenky. Cilem je co nejvice
snizit spottebu téchto materiali a vyuzivat pouze ekologicky Setrné moznosti. Proto Tchibo
neustale zvySuje podil recyklovaného papiru a papiru sekoznackou FSC®. Tim

samoziejme nesetii jen ptirodu, ale také své ndklady.

V baleni kavy je redukce slozit€j$i. Obaly musi chranit kdvova zrna ¢i mletou kévu pied
dennim svétlem a kyslikem, jinak by kdva ztratila svou spravnou chut’. I tak je ale baleni

vvvvvv

u kapsli Cafissimo.”

Kavove kapsle sklidily obecné velkou vinu kritiky kvilli problému s odpadem. Tyto malé
kapsle jsou totiz nejCastéji vyrobeny ze smési plastu a hliniku, které neni viibec jednoduché
recyklovat. Dochazi tak ke hromadéni odpadu a také ke zbytecné spotiebé zdroji, jelikoz

6 grami kavy je ukryto ve 3 gramech vazicim obalu.”

Kavove kapsle jsou vdneSni dob& velmi rozSifené. V Némecku si doptava kavu
z kavovaru na jednorazové Salky denné zhruba 13 % obcant. V USA je to zhruba kolem
25 %. 1 kdyz jsou kapsle velmi obliben¢, maji negativni dopad na zivotni prostiedi. Na

internetu se objevuji kampané, které upozoriuji spotiebitele na problematiku vyhozenych

* Typy polyetylenu - LDPE a HDPE. Obalové Materidly [online]. Praha: TAVOCER s.r.0., 2016 [cit. 2016-
11-30]. Dostupné z: http://www.obalove-materialy.cz/o-nas/clanky/typy-polyetylenu-ldpe-a-hdpe.

%% Tchibo sustainability report 2014, ref. 105.

%74kaz kavovych kapsli. In: Echo24 [online]. Praha: Echo Media, 2016 [cit. 2016-11-29]. Dostupné z:
http://echo24.cz/a/wVMiT/zakaz-kavovych-kapsli-progresivni-hamburk-nasel-noveho-nepritele.
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kapsli. V némeckém Hamburku dokonce v prvni poloviné roku 2016 zavedli zakaz

pouzivani kdvovych kapsli a dal$ich jednorazovych obali na méstskych institucich.””’

Tchibo ve svém sortimentu nabizi kromé& nékolika druhii kdvovych kapsli Cafissimo
dokonce 1 kapsle Cajové. Zaroven prodavad kavovary na kapsle, s jejichz pomoci si
spotfebitelé mohou snadno piipravit kavu ¢i €aj. Tchibo reagovalo na kritiku a snaZzilo se
kapsle ucinit ekologicky Setrn€jSimi. V tuto chvili jiz nabizi kapsle, které¢ jsou 100 %

recyklovatelné. Kapsle jsou bohuzel nabizeny zatim pouze v Némecku.

Jednorazové kelimky na napoje jsou také zvlasté kontroverznim tématem. Lidé s nimi totiz
Casto zneCistuji okolni prostfedi. V kdvovych barech Tchibo jsou napoje servirovany do
porcelanového nadobi. Do specialnich kelimk ,,s sebou‘ jsou proddny pouze na pozadani
zakaznika. Zaroven se Tchibo snazi zdlraznit, Ze by kelimky mély byt likvidovany
Setrnym zplsobem. Za timto ucelem se Tchibo napiiklad ucCastnilo projektu v némeckém
meésté Karlsruhe, ktery zvySoval povédomi vetejnosti o spravném zpiisobu likvidace

jednorazovych kelimki.

V soucasné dob¢ prichazi Tchibo s dalSimi napady, jak omezit spotiebu jednordzovych
kelimkii. Jednou znabizenych moznosti je, Ze si zdkaznici nechaji udélat kavu

do vlastnich, ptfivezenych hrnkl na kavu.

Postupné také dochazi k placeni za igelitové tasky. Od 1. ¢ervence 2015 némecké prodejny
Tchibo uctuji poplatky za jednordzoveé plastové tasky. Diky tomuto opatieni chce Tchibo
snizit spotiebu igelitovych tasek o 50%. Do budoucna by Tchibo jejich spotitebu chtélo
zcela eliminovat. Alternativou, ktera je uz v soucasnosti nabizena na némeckém trhu, jsou

opakovang pouZitelné tasky.”®

7 Némecko se stalo prvni zemi, ktera zakazala kavové kapsle na jedno pouziti. In: Cesko aktualné [online].
Praha: CeskoAktudlné.cz, 2016 [cit. 2016-10-30]. Dostupné z: http://ceskoaktualne.cz/2016/02/zpravy-ze-
sveta/nemecko-se-stalo-prvni-zemi-ktera-zakazala-kavove-kapsle-na-jedno-pouziti/.

%8 Tchibo sustainability report 2014, ref. 88.
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8.2 Cena

Tato podkapitola je opét rozdelena na dveé Casti. Nejprve je rozebrdna cena kavy, poté

spotiebniho zbozi.
Cena kavy

Tchibo nabizi kavu pod né€kolika znackami, z nichZ kazd4 ma své umisténi na trhu. Ceny,
za kter¢ je kdva nabizena zdkazniktim urcuje matetskéd spolecnost Tchibo GmbH. Pouziti
certifikovanych kav zavisi na cenové hladin¢ vyrobku. Tchibo své kavy rozdéluje celkem

do péti fad:

e Economy (Jihlavanka),

e Mainstream (Tchibo Family),

e Upper Mainstream (Tchibo Exclusive, Tchibo Gold Selection),
e Premium (Tchibo Privat Kaffee, Tchibo Espresso),

e Supper Premium (Tchibo Barista, Davidoff Caf¢).

v wvr

Economy, postupné pak cenovéa hladina nariista. Prémiova kava Davidoff méd na trhu

zaujimat pozici té nejlepsi a nejkvalitnéjsi kavy.

Tchibo své kavy rozdéluje na verifikované (ovéfené) a certifikované. Rady Economy,
Mainstream a Uppermainstream jsou oveéfené organizaci 4C Association, kterd je
symbolem dlouhodobé udrzitelnosti kdvového senzoru. JelikoZz Tchibo tuto certifikaci

povazuje za zakladni standard. Na své kavy, respektive obaly, tuto znacku neumistuje.

U kév ztady Premium a Supper Premium se jiz objevuji certifikaéni znacky jako
Rainforest Alliance Certified, UTZ Certified, Fairtrade nebo Bio — Organic. Jedna se
o vys$$i cenovou hladinu. Ekoznacky jsou na obalech umisténé na viditelném misté. Jsou
pouzivany jako podplrna sdéleni pro rozhodovani zakaznika. Jedna se o tzv. positioning
vyrobkl. O tyto kdvy se vétSinou zajima jind cilovd skupina. Tito zékaznici se vice
zajimaji o kvalitativni kritéria, plivod kavy a snim spojeny koncept udrzitelnosti

a spolecenské odpovédnosti. Certifikace je sméfovana na prémiové vyrobky i z divodu

55



omezenych zdroji certifikovanych farem. Tchibo ale neustale usiluje o zvySeni podilu

kavy pochézejici z odpovédnych zdroji.

Tehibre

BARISTA féW/y :

Espresso

o M R Povzbudzuijica chut, silnd aréma

Povzbuzuijici chut, silné aroma

Obr. 11: Ukdzka nabizenych kav Tchibo — Barista a kava Tchibo Family

Zdroj: www.tchibo.cz

Tchibo nabizi zrnkovou kdvu Baristu jako své nelepsi espresso. Na e-shopu je dostupna
za449 Kc&/kg. V popisku nechybi zminka, Ze kavova zrna pochazi z odpovédné
zeméde€lské produkce. Pro srovnani je uvedena prazend mletd kdva Tchibo Family z jiné
produktové fady, ktera je nabizena v 250 gramovém baleni za 69 K& (276 K&/kg).'” Jak je

mozné vidét 1 na obrazku, na produktu neni umisténa ekologickéa znacka.
Cena spotiebniho zboZi

Cena spotiebniho zbozi je také ur€ovana mateiskou spolecnosti Tchibo GmbH. Na ¢eském
trhu predstavuje zbozi se stiedné vysokymi cenami a vysokou kvalitou. Zbozi dostupné
na internetovém obchod¢ je mozné zakoupit za stejnou cenu jako v kamennych obchodech.
Stejné¢ tak je tomu v obchodnich fetézcich. Bliz§i informace ke stanovovani ceny

s ohledem na zeleny marketing bohuzel nebyly spole¢nosti poskytnuty.

% MASKOVA, Lenka, ref. 89.
1% Tchibo [online]. Tchibo, 2016 [cit. 2016-10-23]. Dostupné z: www.tchibo.cz.
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8.3 Distribuce

Podstatna ¢ast emisi oxidu uhli¢itého (dale CO,) vznika pti pieprave a skladovani produktt
Tchibo. Proto je spole¢nost souc¢ésti programu LOTOS (anglicka zkratka Logistics towards
Sustainability) a snazi se minimalizovat dopady dodavatelského fetézce na Zivotni
prosttedi. Tento program byl zahdjen vroce 2006 ve spolupraci snémeckym
ministerstvem zivotniho prostiedi a Technickou univerzitou v Hamburku. Kli¢ové aktivity
lodni ptepravy ¢i ZelezniCni, kdekoliv je to mozné. Dale zajiStuji optimalni vyuziti
kontejnerti, ndkladnich automobili a snazi se neustale zvySovat efektivitu logistickych
procesti. Roku 2011 jiz Tchibo predCasné dosdhlo svého cile pro rok 2015 a dokazalo tak

zredukovat emise CO, spojené s piepravou o 30 % ve srovnani s rokem 2006.

Zhruba 95 % zboZi je pfepravovano po moii. Emise CO; (tun/kilometr) mohou byt vyrazné
sniZzeny preciznim planovanim. Diky snizeni rychlosti lodi dochdzi k mensi spotiebé paliva
a tim 1 ke sniZeni Skodlivych latek pronikajicich do ovzdusi. 1 tak, diky efektivnimu
planovani, dokazi byt lod¢ v cilovém pftistavu v pozadovany Cas. Specializovana centra
v Ciné a Bangladési zajist'uji, aby kapacita kontejnert pievazejici spotiebni zboZi byla plné
vyuzita. Pro dalSi pfepravu zbozi jsou napiiklad misto nakladnich automobili hojné
vyuzivany nakladni Cluny. Pti delSich vzdalenostech je vyuzivdno i Zelezni¢ni piepravy

misto silni¢ni.

Jak jiz bylo zminéno, cely proces distribuce je dulezité tidit efektivné. Tchibo se
samoziejmé& snazi vyhnout zbyteCnym prepravam a snazi se minimalizovat vzdalenosti
piepravovaného zbozi véetné¢ kavy. Pieprava zbozi ve skladech je striktn¢ organizovana.
Hlavni distribuéni centrum a sklad v Brémach byl vybaven nejmodernéjSimi
technologiemi, diky kterym je uSetfeno 400 MWh elektfiny rocné (v porovnani
s pfedchozim vybavenim). Toto mnozstvi uspoiené energie pro predstavu odpovida
prumérné rocni spotiebé vice nez 100 domacnosti. Chytry systém osvétleni, ktery se zapne
pouze v piipadé potieby, uspoii dalSich 100 MWh elektrické energie rocné. Do roku 2020
jsou podobna feSeni naplanovand 1 pro dalsi distribu¢ni centra s cilem snizit emise CO2

na m’ ulozného prostoru o 15 % oproti roku 2015.
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I v ptipadé dorucovani zbozi koncovym zdkaznikiim mysli Tchibo na ochranu Zivotniho
prostiedi. V Némecku byly od roku 2012 vSechny baliky a dopisy odeslany vyhradné
pomoci némecké poSty DHL a programu ,,GoGreen*. Poplatky za tento program jsou
pouzity k financovani projekti na ochranu zivotniho prostiedi v rozvojovych
arozvijejicich se zemich. SniZovani emisi v téchto zemich de facto kompenzuje emise
vzniklé béhem prepravy. Jednim z téchto projekti podporovanych Tchibem je napiiklad
vystavba elektrarny na biomasu v indickém staté Karnataka nebo vétrné elektrarny

v Cinském mésté Linuao a Nikarague.

At uz se jednd o prazeni kdvy, vytapéni administrativnich budov nebo osvétleni obchodi,
snazi se Tchibo vyuzit energii co nejefektivnéji. V prazirnach kavy byl zaveden systém
fizeni energie v souladu s normou ISO 500001, diky kterému se snizuje spotieba energie
na tunu prazené kdvy nejméné o 1,5 % kazdy rok ve srovnani s vychozim rokem 2013.
Sidlo spole¢nosti v Hamburku, distribu¢ni centra, obé dvé prazirny a vétSina obchodi
v Némecku vyuziva pouze certifikovanou elektrickou energii z obnovitelnych zdroji. Jen
nékolik obchodii vyuZiva elektiinu provozovatele obchodniho centra, ve kterém se

nachazeji.
Mobilita

Tchibo dba na udrzovani blizkych kontakti a dlouhodobych vztahti s obchodnimi partnery,
dodavateli, zdkazniky 1 kolegy. I kdyz je vyuzivdno inovativnich zplsobii komunikace,
sluZzebni cesty jsou stdle nevyhnutelné. Pro sviij vozovy park ma Tchibo pfipravenou
dlouhodobou strategii snizovani emisi CO;,, ktera spociva v postupném prechazeni na vozy
s niz8i spotfebou paliva a elektromobily. Jiz tfi roky po sobé Tchibo ziskalo za tento

koncept ocenéni ,,Green Card for Credible Eco-consciousness*.

Soucasti strategie pro vozovy park byly stanoveny emisni limity CO, pro noveé zakoupena
vozidla. Do roku 2020 chce Tchibo postupn€ snizit pramérné emise CO, firemnich
automobili na 95 g COy/km v souladu s pozadavky EU. Tyto pozZadavky budou platit
nejen pro Tchibo v Némecku, ale i v dal§ich zemich. Aby bylo moZné dosdhnout téchto
cilt, provadi Tchibo nasledujici kroky. U vozidel se spalovacimi motory, potizuje Tchibo
energeticky nejaspornéjs$i modely z dané fady. Déle svlij vozovy park rozsituje o hybridni

a elektricka vozidla a odstupiiovanymi dotacemi se snazi povzbudit zaméstnance ke koupi
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téchto automobilli. Sam generdlni teditel spole¢nosti Tchibo, Markus Condrad jezdi
elektromobilem jiz patym rokem. Kromé vetejnych dobijecich stanic, mohou zaméstnanci
dobit své automobily ,zelenou elektfinou” v dobijecich stanicich umisténych piimo

v ustiedi spolenosti Tchibo.

Mozna nejekologictéjsi zpisob dopravy, ktery spoleCnost nezapomnéla podpofit, je
cyklistika. Jizda na kole je zdrava a navic neprodukuje zaddné emise. Tchibo proto
v Hamburku instalovalo 50 novych parkovacich mist, kde sva kola mohou uzamknout jak
zaméstnanci, tak hosté spole¢nosti. Aby zaméstnanci mohli na svych bicyklech jezdit

bezpecné, zalozilo pro né Tchibo 1 servis jizdnich kol. Zajem o servis byl opravdu

velky.'"!

8.4 Komunikace

V této podkapitole jsou popsany pouze ty ndstroje komunika¢niho mixu, kde se zeleny

marketing projevuje nejvice.

Pfimy marketing

V oblasti piimého marketingu spolenost nejvice vyuzivd e-maild. Jednd se o tzv.
newslettery, které chodi zakazniklim na jejich soukromé e-mailové adresy. Newslettery
jsou kazdy tyden zasilany zdkazniklim a informuji je o novych kolekcich, aktudlnich
nabidkach, slevach a dalSich sluzbach. Zakaznici si mohou nastavit, jaké kolekce je nejvice
zajimaji. Zaregistrovat se mohou piimo na strankach e-shopu nebo na prodejnach Tchibo.
[ kdyz spolecnost v newsletterech o ekologii neinformuje, samotny zpiisob jejich zasilani

prostfednictvim internetu je Setrny k ptirode¢.

V minulosti spole¢nost Tchibo fungovala jako zasilkovy prodej pomoci katalogii. Piestoze
uz katalogy nejsou zasilany poStou, stale jsou k dispozici v kamennych prodejnéch.
Podobné¢ jako na internetovych strankach jsou ujednotlivych produktl doplnény
ekoznacky — nejcastéji u produktd s biobavinou. Ekoznacky byvaji v rohu katalogu 1 kratce

vysvétleny. Pravidelné byva environmentédlni tématice vénovadna v katalozich 1 nékolik

191 Tchibo sustainability report 2014, ref. 88.
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stran, které ekologickou produkci spotiebitelim vice pfiblizuji. Casto byvaji napiiklad
piipojeny rozhovory s osobnostmi organizace, €1 péstitelit dané suroviny zminujicimi jejich
osobni zkuSenosti. Nékdy byva ptipojen i QR kdd, ktery zadjemce po jeho naskenovani
odkdze na internetové stranky vénujici se dané problematice. Na zadném katalogu
samoziejmé nesmi chybét oznaceni FSC ptipominajici, Ze papir pouzity na katalog pochazi

z odpovédnych zdrojt.

SniZeni spotieby papiru

Lesy jsou domovem pro mnoho druhti zivo€ichli a rostlin. Jsou cennym zdrojem, ktery
chrani nase klima, ptidu a podzemni vody. Tento zdroj vSak neni neomezeny. V dne$ni
dob¢ se vSak stale bez papiru neobejdeme. V Tchibu hraje dllezitou roli zvlasté
v komunikaci se zadkazniky, pfevazné ve formé katalogii a jinych propaga¢nich materiali.

Tchibo snizuje spotiebu papiru a soucasné zvysuje jeho ekologické kvality.

Veskery papir pouzivany v kancelafich 1 v propagacnich materidlech pochazi
z odpovédnych zdroji. Pro interni ucely je pouzivan recyklovany papir s ekoznackou
Modry andé€l (Blue angel) nebo Forest Stewardship Council (FSC®). Od roku 2012 jsou
katalogy na certifikovaném papiru FSC® tistény v Némecku, Rakousku a Svycarsku.
V dcetinych spole¢nostech, Ceské republice a na Slovensku nesou ekoznacku od roku

2013 a v Turecku Polsku a Mad’arsku od roku 2014.'%
Reklama

Jednim z hojné vyuZivanych nastroji komunikace spole€nosti Tchibo je reklama, zejména
televizni. Zpravidla se jedna o reklamu informativniho ¢&i pfipominaciho charakteru. Uplné
prvni reklama spolecnosti Tchibo se v ceskych televizich objevila vroce 1944.

Piedstavovala kavu Tchibo Mild a kon¢ila zndmym mottem: ,, Tchibo, dat to nejlepsi.«'®?

V soucasnosti mize divak spatfit reklamy spolecnosti Tchibo v televizi né€kolikrat denné.

VétSinou se jedna o 30 vtefinové spoty, které¢ informuji o aktudlni kolekci spotiebniho

12T ¢hibo sustainability report 2014, ref. 88.

'STESAROVA, Lenka. Analyza marketingovych aktivit spolecnosti Tchibo Praha, spol. s r.o. Autor
diplomove [online]. 2013 [cit. 2016-10-18]. Diplomova prace. Vysoka $kola ekonomicka v Praze. Vedouci
prace Ing. Olga Horova, Ph.D.
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zbozi ¢i novinkach z oblasti kavy. VZdy na konci je uveden odkaz na e-shop spole¢nosti.
Podobné¢ reklamy jsou vysilany i1 v dalSich evropskych zemich v pfisluSném jazyce.
V poslednich letech se zejména prosazuji reklamy, které upozornuji na skuteCnost, Ze

Tchibo nabizi nejen kavu, ale 1 spottebni zbozi.

Na spolecenskou odpovédnost upozornuje Tchibo 1 ve svych reklamnich spotech.
Naptiklad v srpnu roku 2016 byla v televizi vysilana reklama na kolekci spodniho pradla
z biobaviny. Ve spotu bylo zdiiraziiovano, ze se jedna o vyrobky z ekologicky péstované

baviny.

Public relations

V oblasti vztaht s vefejnosti prezentuje Tchibo své spoleCensky odpovédné chovani
zejména nasvych internetovych strdnkach. Zelend komunikace se objevuje také

v tiskovych zpravach.
Internetové stranky

Ceské stranky www.tchibo.cz jsou zpracovany obdobnym zpiisobem jako némecké stranky
www.tchibo.de. V horni 1i§t€ si zdkaznik muize prohlédnout jednotlivé tydenni nabidky.
Déle je zde zbozi rozdéleno dle tématiky — mdda, bydleni, sport, svét kavy, slevy atd.
Ekologickych prvkil zde na prvni pohled neni mnoho. Po otevieni jednotlivych kolekci se
uz environmetalni prvky objevuji. Nejvice jich je k naleznuti u obleceni, které je casto
doplnéno obrazkem s popiskem a znaCkou biobaviny. U n€kterych vyrobkt tato znacka ani
neni uvedena, nicméné po rozkliknuti se spottebitel mize docist, Ze dané zbozi je vyrobené
ze 100% ekologicky vypéstované baviny nebo naptiklad z kvalitniho akatového dieva se
100% certifikaci FSC®. V jednotlivych kolekcich se navic mezi ukazkami produkti
objevuji panely informujici o pouzZivani biobavlny. V zaloZzce Svét kavy si navstévnik
stranek mtize povSimnout obrazku, ktery ho informuje o trvale udrzitelné produkci kavy.
Po kliknuti na tento obrazek je mozné se o trvalé udrzitelnosti kavy docist mnohem vice —
napf. co vibec pojem ,trvale udrzitelnd* kdva znamena, jaky je cil spolec¢nosti Tchibo,

s jakymi spolupracuje partnery a zajimava fakta z oblasti kavy.
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Na strankach www.tchibo.com uz je mozné zjistit vice. V horni Casti stranek se hned
na zacCatku objevuje zalozka SpoleCenska odpovédnost. Zde je podrobnéji popséano
pestovani kavy udrzitelnym zplisobem, vyroba spotifebniho zboZi z trvale udrzitelnych
zdrojti, ochrana zivotniho prostiedi, pée o zaméstnance nebo vyjmenovana ocenéni, ktera

Tchibo v uplynulych letech v tomto sméru ziskalo.

Uplné nejvice se viak vefejnost mize do¢ist v dokumentu Tchibo Sustainability Report,
dostupném také piimo na strankdch http://www.tchibo-sustainability.com/, které jsou
k dispozici v anglickém ¢i némeckém jazyce. Zde jsou opravdu podrobné popsany veskeré
aktivity, které Tchibo vénuje Zivotnimu prostiedi. Naptiklad v ptipad€ kavy je zde popsan
cely hodnotovy fetézec — od péstovani kavy, podpory zemedélct a jejich rodin, spoluprace
s mezinarodné uzndvanymi organizacemi, vzdélavacich programi, sklizeni, zpracovani
a baleni kavy a transportu az ke kone¢nému zakaznikovi. Stejné tak, ¢i mozna jesté vice, je
rozepsano spottebni zbozi. Dale je v€novdna pozornost zaméstnancim, udrzitelnym
strategiim spolec¢nosti a dal§im aktivitdm spojenym s ochranou zivotniho prostfedi. Jedna
se v podstaté o zpravu o udrzitelnosti, ktera je kazdy rok aktualizovana. Tuto zpravu je
mozné stahnout v¢. obrazkl a grafii 1 ve formatu pdf. Za rok 2014 jsou veskeré ekologické

aktivity rozepsané celkem na 144 stranach.

<%  BIOBAVLNA.
;@y JEDNODUSE DOBRY POCIT
'),.”' \i“b. . B L e S RIS

L S cilem chranit lidské zdravi a Zivotni prostfedi pouZivame

ve stdle vice vyrobcich
obavinu poznate podie

Organic Content Standard. Na

WC B, biobavinu s cert
X téchto dvou log nezdvislé organizace Textile Exchange. (CU 809 415

w Dikazem pouiiti certifikované biobaviny jsou loga OCS 100 nebo OCS Blended.
CU 809 415

S biobavinou @

Obr. 12: Ukdzka zeleného marketingu na internetovych strankdach Tchibo — biobavla

Zdroj. www.tchibo.cz
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Kava Tchibo z trvale udrzitelné produkce.

Védéli jste, ze..? Trvale udrzitelna produkce kavy

Na 1 kg kévy je tfeba 5 kg plodl kavovniku. Primérny vynos jednoho Odpovédnost za lidské zdravi, Zivotni prostiedi a nasi budoucnost
kavovniku ¢ini pouze asi 0,45 kg za rok

[ Jsme na cesté — pojdte s nami > ]

Obr.13: Ukazka zeleného marketingu na internetovych strankach spol. Tchibo — kava

Zdroj: www.tchibo.cz/

Socialni sité

Kromé internetovych stranek s e-shopem vyuzivd Tchibo hojné dalSich socialnich siti.
Spotiebitelé se mohou stat fanousky této znacky na Facebooku, sledovat videa na kanalu
YouTube, inspirovat se na Pinterestu, prohlizet si fotografie na Instragramu. Dale mohou
sledovat Tchibo na Twitteru nebo najit sviij neblizsi obchod pomoci sluzby Foursquare.

Na vsech zminénych sitich Tchibo pravidelné pridava své prispévky.

O spolecenské odpovédnosti se mohou spotiebitelé nejvice dozvédét na kanalu Youtube.
Zde Tchibo pro eské ob&any figuruje pod nazvem Tchibo Ceska republika. Pfidana videa
jsou rozdélena do skupin — kava, Cafissimo, Spolecenskd odpoveédnost, Cafissimo
TUTTOCAFFE, Zlepsovdky a Tchibo ve Snidani s Novou. Celkem je zde mozné
shlédnout kolem sta videi, z toho 11 je vénovano spolecenské odpoveédnosti. Na oficidlnim
kanalu Tchibo je jich k vidéni celkem 54. V téchto videich je mozné shlédnout napiiklad

produkci biobaviny nebo zjistit, jakym zptisobem Tchibo pomaha détem v Guatemale.

Na facebookovych strankach Tchibo Ceska republika piibyvaji piispévky kazdy den.

Témét zadny z nich vSak neni zaméten na zeleny marketing. Na némeckém profilu Tchibo

je skute¢nost o jen trochu lepsi. Ostatni socialni sité jsou na tom podobné.
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Svétovy den Fairtrade

Kazdoro¢né se druhou kvétnovou sobotu slavi svétovy den Fairtrade. Roku 2016 tento den
pripadl na 14. kvétna. Jelikoz Tchibo podporuje fairtradovy obchod, byly na tento den ve
viech kamennych prodejnach po celé Ceské republice ke kavé rozdavany zelené cukry —
viz obr. 14. Na stolech byly zaroven umistény informacni materialy popisujici fairtradovou

kavu. Tato akce byla podpofena i na socidlni siti Facebook, kde byla blize vysvétlena.

Obr. 14: Cukr s certifikaci Fairtrade
Zdroj: Vlastni fotografie
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9 Spolecenska odpovédnost

Nasledujici kapitola podrobnéji popisuje vybrané spolecensky odpovédné aktivity
spolecnosti Tchibo. Nejprve je zminéna kooperace s mezinarodnimi organizacemi usilujici
o odpovédné péstovani kavy, jejichz znaCeni se objevuje na kavé Tchibo. Déle jsou
uvedeny ptiklady uspéSnych vzdélavacich projekt, které Tchibo organizuje. V neposledni

fad¢ jsou predstaveny certifikace, kterych Tchibo vyuziva u svého spotiebniho zboZzi.

9.1 Spoluprace s mezinarodnimi organizacemi

Tchibo spolupracuje s mnoha mezinarodné uznavanymi standardiza¢nimi organizacemi.
K jejich zdkladnim cilim patfi pomoc farmaiim ve zvySovani jejich piijmu, zlepSeni jejich
pracovnich a Zivotnich podminek a ochrana Zivotniho prostiedi. PfiCemz kazda
z organizaci si stanovuje vlastni priority a individualni cile. Spolecnost Tchibo

v . . , . . . 104
v soucasnosti spolupracuje s nasledujicimi organizacemi: '’

4C Association

Tchibo je jednim ze zakladajicich Clenti asociace 4C (celym ndzvem Common Code for the
Coffee Community). Tato mezinarodni organizace sdruZuje producenty, obchodniky
s kavou, prazirny 1 obCanska a zdjmova sdruzeni ke spolupraci na spole¢ném cili — zlepSeni
udrzitelnosti v kivovém sektoru. Cleny této asociace jsou i certifika¢ni organizace popsané
v dal§ich odstavcich. Jelikoz se jednda o zdékladni standard udrZitelného péstovani

a zpracovani kavy, Tchibo tuto znacku na své kadvy neumistuje.

A ASSOCIATION

Obr. 15: 4C Association

Zdroj: www.sustainabilityxchange.info/

14 MASKOVA, Lenka, ref. 89.
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Rainforest Alliance

Tato mezinarodn€ uznavana nezavisla ekologick4 organizace se zasazuje o trvalé zlepSeni
podminek pro lidi a pfirodu vzemich pivodu kavy. Pii péstovani kavy musi byt
limitovano pouzivani chemickych latek, hlidany spravedlivé podminky pro péstitele,
chranéna plvodni fauna a flora a dal$i. Aby farma ziskala tuto certifikaci, musi splnit

vSechna kriticka kritéria a minimalné 80 % z celkovych 99 kritérii.

Obr. 16: Rainforest Alliance

Zdroj: http://www.rainforest-alliance.org/

Fairtrade

Férovy obchod byl jiz obecné popsan v teoretické Casti praci. V kavovém odvétvi znamena
cenu za jejich praci a finance na podporu a rozvoj jejich komunit (napt. vzdélavani,
infrastruktura). Dale je zarukou péstitelskych metod ohleduplnych ptirod¢, zdkazu détské

prace, diskriminace atd. Ekoznacka fairtrade je zobrazena na obr. €. 5 v podkapitole 3.5.2.
UTZ Certified

Slovo UTZ pochazi z mayského jazyka a znamena ,,dobry*“. Jednd se o program trvale
udrzitelné produkce kavy, kakaa a ¢aje. Cilem UTZ Certified je posilit nezdvislost farmait
vzdélavanim v oblasti podnikéni, pracovnich podminek a ochrany ptirody. Déle ma za ukol
zvysit transparentnost prostfednictvim online systému, diky kterému je mozné dohledat

ptvod vyrobku.
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] 4

Certified

Obr. 17: UTZ Certified

Zdroj: https://www.utz.org/
Bio

Tuto znamku nesou pouze vyrobky pochdzejici z kontrolované biologické produkce podle
pravnich ptfedpisi Evropské unie. Hlavni charakteristikou je zdkaz pouzivani umélych

hnojiv a chemickych pesticidi.

BiO
nach
EG-Oko-Verordnung

Obr. 18: Néemeckad ekoznacka BIO

Zdroj: www.oekolandbau.de

Ochrana Zivotniho prostiedi

Kavovniky jsou pomérné narocné rostliny. Pottebuji trodnou pldu, ¢istou vodu a vhodné
klimatické podminky. Odrtida Arabica je obzvlasté citliva na klimatické zmény. I malé
zvySeni teploty ovliviiuje produkci a kvalitu kavy. Robusta je o néco odolngjsi, presto
vyzaduje vysSi podil srdzek a musi byt zavlaZzovana béhem delSich obdobi sucha.
Klimatické zmény v odvétvi kdvy s sebou piindseni delsi obdobi sucha, silnéjsi a castejsi
boutky a intenzivnéj$i srazky doprovazené erozemi plidy. Napiiklad vroce 2014 diky

suchu klesly v Brazilii vynosy mnoha farmata az o 20 %.

Spolecnost Tchibo si je piisobeni klimatickych zmén velmi dobfe védoma a proto se v roce

2010 stala spoluzakladatelem iniciativy Coffee & Climate. Ta plsobi ve Cctyfech
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strategicky vyznamnych péstitelskych oblastech kavy — Brazilii, Vietnamu, Tanzanii a
oblasti zvané Trifinio (pohrani¢ni oblast mezi Guatemalou, Hondurasem a Salvadorem).
Vzdélavacimi programy pomdha Coffee & Climate péstitelim kavy ptizplsobit se

dopadéim klimatickych zmén. '*

9.2 Kvalifikace péstiteli kavy

Zvlastnosti kavového odvétvi je vysoky podil drobnych péstitelii. Ctyii pétiny z celkovych
25 miliont péstiteld kavy obvykle obdélavaji méné nez dva hektary pudy. K zajiSténi
obzivy Casto kromé kavy péstuji i jiné produkty, €ast své pidy pronajimaji nebo si
pfivydélavaji dalsim zaméstnanim. Maji omezeny pfistup ke znalostem, technologii a
finanénim zdrojim. Mnohym z nich chybi znalosti z oblasti ekologicky Setrnych metod
péstovani, které zabraiiuji dlouhodobému vycerpani piidy. Tim jsou ohroZeny nejen vynosy

rvo . . ’ 1
farmafd, ale i kvalita kavy.'*

Trvale udrzitelny rozvoj v oblasti kavy zacCina u firmy Tchibo pravé jiz u samotnych
farmai. Firma spolupracuje s prirodovédci, Skoliteli, vyvozci, vladnimi i nevladnimi
organizacemi a pomoci programu Tchibo Joint Forces!® (zkracené TJF) podporuje drobné
péstitele a zvySuje jejich vynosy. Snazi se rozSifovat jejich znalosti v oblasti udrzitelnosti

a docilit toho, aby pro n& péstovani kavy piedstavovalo zajimavy zdroj obzivy.'"’

Od roku 2012 pomoci programu TJF ve spolupraci s mistnimi partnery nabizi Tchibo
farmaiim specialni Skoleni. Diky nému se nauci jak zvySit produktivitu, ziskovost
a kvalitu. VSichni péstitelé¢ kavy, ktefi uspéSné¢ dokonci tento program, obdrzi osvédceni.
Ke konci roku 2014 pomoci tohoto programu ziskalo osvédceni kolem 30 000 péstitel
kavy pochazejicich ze Sesti rliznych zemi (Honduras, Kena, Kolumbie, Papua Nova
Guinea, Tanzanie a Vietnam). VSem ucastnikiim nabizi Tchibo dlouhodobou spolupraci
za spravedlivych podminek. V soucasné dob¢ jsou planovany dva dalsi projekty v Brazilii

1
a Guatemale.'®

195 Tchibo sustainability report 2014, ref. 88.
1% Tchibo sustainability report 2014, ref. 88.
"7 Interni materialy spole¢nosti Tchibo.

1% Tchibo sustainability report 2014, ref. 88.
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9.3 Vzdélavaci projekty

Kava je péstovana kolem rovniku, a to pfedevSim v rozvojovych zemich, kde péstitelé
kavy a jejich rodiny Casto Ziji v obtiZnych socidlnich podminkéach. Soucasti spoleCenské
odpovédnosti firmy Tchibo je rovnéz realizace vlastnich projekti, které pomahaji zlepSit
zivotni podminky v zemich, odkud kéva Tchibo pochazi. Pod heslem ,Pomahame
ostatnim, aby si dokazali pomoct sami“ se Tchibo spojilo s mistnimi partnery a nabizi

predevsim vzdélavaci programy pro mistni déti a mladez.
Guatemala — péce o déti béhem sklizné

V Guatemale, ze které pochazi kvalitni kava Privat Kaffee Guatemala Grande, podporuje
Tchibo déti migrujicich délnikl a sbéract v obdobi sklizng. Zdejsi Skolni prazdniny se totiz
Casto s obdobnim sklizné piekryvaji, a protoze zde neni dostupné témét zadna péce o déti,
berou je péstitelé s sebou na farmy. Malé déti si Casto hraji na strmych a nebezpecnych
svazich, star$i pak pomahaji rodi¢iim sklizet kdvové tfesn€. Timto zpiisobem casto dochdzi

k nezédkonné détské praci.

Roku 2011 ve spolupraci s Coffee Care Association zahdjilo Tchibo pilotni projekt
zaméfeny na péci o déti migrujicich délnikl v regionu Huehuetenango. V soucasné dobé je
diky projektu béhem obdobi sklizn¢€ provozovano Sest pecovatelskych center pro déti od 2
do 9 let. Déti se uci zékladnim hygienickym navykim, je jim poskytnuto zdkladni
vzdélani, zdrava strava a lékarské oSetfeni. V obdobi 2012/2013 wvznikl dals$i projekt
pro 10 az 13-leté déti, které se diky nému mohou naucdit riznym praktickym dovednostem.

Do téchto projektt bylo pro rok 2014/2015 pftijato vice nez 500 déti.

Dal$im regionem je Chiquimula. I zde bylo zfizeno nékolik peCovatelskych center. Tento
projekt vyzadoval vySkoleni okolo 100 wuciteld. Diky charitativni kampani Tchibo
v Némecku bylo z kazdé prodané libry kdvy Privat Kaffee Guatemala vybrano 10 centl

a podafilo se tak podpofit tuto oblast ¢astkou prevysSujici 2 miliony Euro.

Ptes pocatecni skepsi guatemalskych rodicli zajem o tato mista stoupa a do budoucna je

planovano jejich rozsifeni.
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Tanzanie — vzdélavaci projekty

Na zéaklad¢ uspéchti projektti v Guatemale ve spolupraci s partnerem Save the Children
vznikl v ervnu 2015 novy vzdélavaci projekt v Tanzanii. Prace na certifikovanych
kavovych farmach je zde obecné podminéna vékem 18 let. Déti ale asto konci Skolu mezi
13 a 15 lety a maji malo ptilezitosti k dalsimu vzdélavani. Tuto skutecnosti se Tchibo snazi
zménit. Povzbuzuje déti, zvlasté divky, aby pravidelné chodily do Skoly. Snazi se détem
pomoci, aby uspéSné¢ dokonclily zdkladni Skolu a mohly pokracovat ve stfedoSkolském
studiu. Pomoc je zamétena i na dospivajici a dospélé. Roku 2016 maji vzniknout Skolici

stfediska, kde by se mladi mohli vyucit naptiklad Sickou ¢i truhlafem.
Mount Kena — posilovani role Zen

Vétsina obyvatel oblasti Mount Kena se zivi zemédé€lstvim. Kromé zeleniny a banant je
kli¢ovou plodinou také kava, ktera se diky svému aroma fadi k nejlep$im na svété. Zeny
zde tradi€né dostavaji neadekvatni podil na vydélku a chybi jim prostfedky na zlepSovani
zivotni urovné jejich rodin. Spole¢né s farmatfkami a mistnimi partnery realizuje Tchibo
Ctyfi podprojekty. Projekty se snazi o zlepSeni pfistupu k vod¢, zajisténi hospodaiskych
zvitat, zasob stavebnich materiali a vzdélani. Od roku 2011 do 2013 zde naptiklad Tchibo
s dalSimi partnery pomohlo vystavét 12 kilometri vodovodniho potrubi, diky kterym ma
vét§ina domacnosti dostupnou pitnou vodu 1 v obdobich sucha. ZlepSilo se také postaveni
zen z riznych vesnic. Ty jiZ neZiji izolované, ale spole¢né pracuji na zlepSeni situace. Diky
projektim se mohly ucastnit riznych Skoleni v oblasti managementu a udrzitelného

podnikani. '

9.4 Materialy z udrzitelnych zdroju

Bavina

Odhaduje se, ze pro vice nez 100 miliond lidi piedstavuje péstovani baviny jejich zivobyti.
Tchibo se snazi zajistit, aby péstitelé mohli pokracovat ve své praci 1 v budoucnu, ale

s minimalnim dopadem na Zivotni prostfedi. Proto je naptiklad clenem neziskoveé

19 Tchibo sustainability report 2014, ref. 88.
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organizace Textile Exchange, kterd prosazuje udrZitelné vyrobky a procesy v textilnim

pramyslu.

Od roku 2008 Tchibo pravidelné nabizi textilie z organické baviny (biobaviny). V letech
2013 a 2014 dokonce vytvofilo kolekce spodniho pradla, které¢ byly celé vyrobeny
z organické baviny. Roku 2015 se Tchibo stalo tfetim nejvétSim prodejcem biobaviny

na svete.

Vroce 2014 ¢inil podil odpovédné vypéstované baviny pouzité pro vyrobu textilii
ve spole¢nosti Tchibo zhruba 75 %. Pro rok 2015 planovalo Tchibo dosahnout 85 %.
Tchibo se samoziejmé¢ nesoustiedi jen na péstovani baviny a sleduje cely vyrobni proces

textilii, jako naptiklad jejich barveni nebo potisk.
Better Cotton Initiative (BCI)

Tato organizace sdruzuje mnoho zajmovych skupin (napiiklad i Své€tovy fond na ochranu
ptirody — WWF), jejichZ cilem je zlepSeni celosvétovych podminek produkce bavlny, a to
jak pro péstitele, tak 1 pro Zivotni prostiedi. Jednd se o zdkladni standard (podobné jako

Asociace 4C), a proto se znacka na vyrobcich Tchibo neuvadi.

Obr.: Znacka Better Cotton Initiative

Zdroj: http://bettercotton.org/
Organic Exchange 100 & Organic Exchange Blended

Certifikace Organic Exchange 100 zarucuje, ze vyrobek obsahuje vyhradné¢ biobavinu
z ekologické produkce. Podil biobaviny musi byt nejméné 95 %. Vyrobek miize obsahovat

5 % jiné vlakniny.

Certifikace Organic Exchange Blended je zarukou, Ze vyrobek obsahuje nejméné 5 %
organické baviny zekologické produkce. Tchibo vSak tuto znacku pouZivd pouze

u vyrobkt s podilem organické baviny vyS$im nez 50 %.
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Cotton made in Africa

Hlavnim cilem této nadace je zlepSeni odbytovych moznosti africké baviny a Zivotnich
podminek malopéstitelli vCetné jejich rodin. Diky této iniciativé se malopéstitelé
z nejchudsich africkych zemi uci, jak ekologicky obhospodarovat sva pole a jak dosahnout

vysSich vynost. Jejich détem je poskytnuta Sance na vzdélani.

Obr. 19: Cotton made in Africa

Zdroj: www.cottonmadeinafrica.org/en/
Viskéza

I u vyrobki z viskézovych vlaken dba Tchibo na trvalou udrZitelnost. Vldkna nakupuje
mimo jiné od rakouského vyrobce, firmy Lenzing. Ta ma pod kontrolou cely vyrobni
proces, ktery je velmi ekonomicky a ekologicky. V roce 2014 firma Tchibo pouZila 45 %
viskozovych vladken od tohoto vyrobce. Roku 2015 se tento podil podatilo zvysit na 60 %.

Drevo a papir

Také u dievénych produkti Tchibo sleduje, z jakych zdroji pochazi. Své vyrobky oznacuje
znackou FCS (popsana v teoretické Casti), kterd spotiebiteliim zarucuje, ze byly vyrobeny
ze dfeva pochazejiciho z Setrn¢ obhospodaiovanych lesi. Tuto znacku nese jiz vice nez 10
let veskery difevény nabytek vyrobeny z tropického ¢i borealniho dfeva. Roku 2014 ¢inil
podil papirovych a difevénych vyrobkl z odpovédnych zdroji zhruba 50 %.
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KozZené vyrobky

M oMt N7 1 0w ’ v 7 1.0 v 11 roz v v os
Pii ¢inéni kize (postup, ktery méni kizi na useti''®) byva v mnoha ptipadech pouZivan

chrom, ktery sice zarucuje vynikajici kvalitu, ale zaroven je Skodlivy pro lidské zdravi a
zivotni prostfedi. Tchibo spolupracuje s partnery, kteti provadé€ji ¢inéni klize bez pouziti
chromu pfi dosaZeni stejné kvality. Tchibo je v tomto ohledu na velmi dobré cesté. Roku

2015 1z 90 % kozenych vyrobkil bylo vy€inéno bez pouziti chromu.

Vyrobky s koZzeSinou (napt. kozZeSinové limce) zmizely z nabidky zhruba pied deseti lety.
Od roku 2014 dokonce Tchibo vylucuje vyrobky s angorskou vinou, jelikoz podle
pruzkumii organizace bojujici za prava zvifat PETA se na nékterych asijskych farmach

s angorskymi kraliky vyskytovaly neptijatelné podminky.

"0 Kozeluzstvi. Obecné o c¢inéni  kizifonline].  [cit.  2016-10-01].  Dostupné  z:

http://www.kozeluzstvi.cz/postup-cineni/cineni-obecne.html.
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10 Navrh strategie vyuziti zeleného marketingu
v podniku

Tato kapitola se zabyvd navrhem nové strategie vyuziti ekologického marketingu

ve spole¢nosti Tchibo.

Pro tento Ucel byla vybrana libereckd kamenna prodejna Tchibo v obchodnim centru Nisa
Liberec. Jelikoz viechny prodejny Tchibo vramci Ceské republiky funguji na velmi
podobnych, ne-li stejnych principech, ptedpokladem je vyuziti strategie pro prodejny

v ramci celé Ceské republiky.

S ptihlédnutim ke vSem aktivitam, které Tchibo uskutecnuje pro Zivotni prostiedi v ramci

celé své pisobnosti, byla pro libereckou prodejnu navrzena nasledujici doporuceni:

10.1Vyrobkova strategie

V této podkapitole je navrzena vyrobkova strategie. Jedna o roz$iteni vyrobkové fady —
konkrétné zavedeni novych ekologickych tasek. Hlavnim cilem uspokojit zvySujici se
poptavku zakaznikli o ekologicky Setrné produkty. Navic je tento navrh v souladu

s odpov&dnym ptistupem k podnikani spole¢nosti Tchibo.

Pti jakémkoliv ndkupu spotiebniho zbozi ¢i balené kavy v liberecké prodejné je
po zaplaceni zakaznikovi zboZi zabaleno do igelitové tasky. Zadna jina alternativa obald
neni nabizena, pokud samoziejmé zakaznik tasku neodmitne nebo si nepiinese vlastni.
I kdyz jsou plastové tasky Tchibo zrecyklovatelnych materidli, bylo by dle autorky
vhodné, poskytnout zadkaznikiim alesponi jednu dal$i moznost zabaleni jejich nakoupeného

zbozi.

Pokud maji zdkaznici vyuzivat ekologictéjsi alternativu igelitovych tasek, musi byt dle
autorky navrhované tasky predevSim praktické. Naptiklad papirové tasky, kde je velké
riziko protrZeni, by na spotiebitele nejspiSe neudélaly ptili§ velky dojem. Navic tyto
papirové sacky a tasky byvaji na jedno pouziti a ve findle jsou méné ekologické nez ty

igelitove.
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Naskytaji se napiiklad taSky vyrobené z biobaviny ¢i recyklovaného polyesteru. Pro svou
funkénost a praktiCnost je zvolena taSka zrecyklovaného polyesteru, kterd pii
kazdodennim pouziti vydrzi az dva roky a tim vyrazné€ omezi spotiebu igelitovych tasek.
Zaroven je velice prakticka. Kazdad taska unese az 20 kg. Je nepromokavad, vypratelna,

snadno ji lze sloZit do rulicky a tak ji zdkaznik mize mit kdykoliv po ruce.

TaSky musi mit zarovenn modni vzhled, aby je zdkaznici s radosti nosili na své nakupy ¢i

pouzivali pro své dalsi potieby.

Autorka se inspirovala tvarem taSek, nabizenych na ceském internetovém obchodu
ecobag.cz. Navrh pro Ceské zdkazniky spole¢nosti Tchibo je uveden na obr. 20. Byly
vyuZzity motivy z fady kdvy Privat Kaffee. Na pfedni stran€ je umistén poutavy obrazek.
V dolni ¢asti tasky je potom uvedeno logo a nazev spolecnosti Tchibo. Dale je zde slogan
»Na cesté ke 100% udrzitelnému podnikani.*, ktery zakazniklim ptipomina zéjem Tchibo
o zivotni prostfedi. Nutno poznamenat, ze obr. 20 je pouze ilustrativni. Opravdové

zpracovani ndvrhu by muselo byt pfedano do rukou skutecnych odbornik.

Na cesté ke 100% udrHitetnim podnikini MMM

Obr. 20: Navrh designu ekologickych tasek

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim motivi spol. Tchibo

TaSky by byly k dispozici na viditelném misté pfimo u pokladny. U nich by mél byt
uveden kratky ,,motivacni“ popisek, ktery by zdkazniklim pfipominal, Ze koupi této tasky

ptispivaji k ochrané Zivotniho prostiedi.
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Zhodnoceni strategie

Realizace toho ndvrhu by pro firmu Tchibo pfedstavovala naklady spojené piedev§im
s navrhem taSky, ndkupem materidlu, vyrobou tasky a také jeji distribuci. TaSky by proto
byly prodavany s mirnou ptirdzkou, aby jejich prodej nebyl ztratovy. Ptirazka by vSak byla
pomérné mald, aby byla zajiSténa konkurence schopna cena. Cilem tohoto nédvrhu ostatné
neni dosazeni ziskil, ale uspokojeni zvySujici se poptavky zékazniki po ekologickych

produktech.

Priizkumem trhu mezi ¢eskymi internetovymi obchody bylo zjiSténo, Ze cena obdobnych
polyesterovych taSek velikost 46 cm x 41 cm se nejcastéji pohybuje mezi 129,- K¢ az
269, K¢ za 1 ks. Levnégjsi varianty byvaji jednobarevné nebo s jednoduchym obrazkem.
Vyssi cena je spjata se slozit¢jSimi a origindln€j$imi potisky. Pokud by se v kazdé prodejné
Tchibo prodala kazdou hodinu jedna taska, celkovy ro¢ni objem prodeje by se vySplhal
zhruba na 170 000 ks (pocitano pro 39 kamennych prodejen a 12hodinovou oteviraci
dobu). Diky takto velkym objemim by Tchibo jisté ziskalo vyhodné&j$i cenové nabidky
na produkci téchto ekologickych tasek. Jejich cena by se tedy mohla dostat na 109,- K¢/ks.

Autorka doporucuje nabidnout zdkaznikiim 3 — 4 barevné varianty.

Zavedeni novych alternativ igelitovych obali navic podporuje i legislativa. Novela zdkona
z Cervna roku 2016 jiz byla popsana v podkapitole 6.2. Lze pfedpokladat, Ze po zavedeni
poplatkii za lehké plastové tasky budou lidé o jejich nakupu vice premyslet a zajem

zékaznikl o ekologické tasky poroste.

Diky =zatazeni navrhovanych taSek do prodeje by se dale rozsifila povédomost
o spolecenské odpovédnosti firmy Tchibo. JelikoZ tyto tasky maji dlouhou Zivotnost, da se
ocekavat, ze by je zdkaznici pouzivali pro své dals$i nakupy. A protoze obsahuji logo
spolecnosti, zdkaznici by filosofii Tchibo Sifili pfi kazdém svém dalSim nékupu a pobytu

na vetejnosti.
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10.2 Komunika¢ni strategie

Dalsi doporuceni se tyka posileni komunikace. Cilem této strategie je zvySeni povédomi
zakaznikil o spole¢enské odpovédnosti firmy Tchibo. Cilovym publikem jsou zakaznici
liberecké kamenné prodejny Tchibo. Strategie by se poté dala implementovat pro prodejny

po celé Ceské republice.

Spole¢nost Tchibo provadi Sirokou Skdlu aktivit, kterymi pfispiva k ochrané zivotniho
prostiedi a trvalé udrzitelnosti. Nicméné pokud se Cesky zdkaznik o tuto oblast vylozené

sdm nezajima, nedostane se k nému zdaleka tolik informaci.

Pfi navstéveé liberecké kamenné prodejny bylo zjisténo, ze ekologické prvky se

nejzietelnéji vyskytuji na:

e obalech produktli v podobé certifikacnich znacek,
e nabidkové tabuli nad prodejnim pultem,

e tubusu (zasobniku) s kdvovymi zrny.

Vyjmenované body jsou zobrazeny na obrazku ¢. 21. Na obalu kavovych kapsli a kavy
Barista je patrnad certifikaéni znaCka Rainforest alliance a Fair trade. U obleceni je
umisténo oznaceni, Zze se jedna o 100% biobavinu. Tubus s prémiovou kavou Barista je
polepen ekoznackou Fairtrade. Nad prodejnimi pulty si zakaznik miize v§imnout napisu

,Chovame se odpovédne* a znacek organizaci, se kterymi Tchibo spolupracuje.
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Shirt mit
insatz

Obr. 21: Zelenda komunikace v liberecké prodejné Tchibo
Zdroj: Vlastni fotografie

Dle autorky by bylo vhodné do prodejny dale umistit informacni plakat/panel s fakty
tykajicimi se spolecenské odpovédnosti firmy Tchibo. Plakat by zacinal slovy ,,Védéli jste,

ze....”“, aby byla podnicena zdkaznikova zvédavost. Pod témito slovy by byla umisténa

zajimave podana fakta o ¢innostech, které Tchibo déla pro Zivotni prostfedi. Napiiklad:
Vedeli jste, Ze...

e Tchibo je tfeti nejvétsi dodavatel vyrobkil z biobaviny na svété?

e Cely sortiment kavovych i ¢ajovych kapsli obsahuje suroviny pochazejici z trvale
udrzitelnych zdroji?

e Tydenni katalogy s nabidkou produktii Tchibo jsou tistény na papife s certifikdtem

FSC?

78



Plakat by byl umistén na viditelném mist€. Nabizi se tyto moZnosti umisténi:

e u pokladny,
e v dohledu kavového baru,

e v pievlékaci kabince.

Plakatu u pokladny by si vS§imali zakaznici, kteti by ¢ekali na nati¢tovani jejich zbozi nebo

stali ve fronté. Zajimavymi fakty by si tak zkratili ¢as.

Pokud si zékaznici rozhodnou dat obcerstveni ¢i kdvu pfimo v prodejné Tchibo, usadi se
ke stolkim vedle kavového baru. Jestlize by byl plakat umistén na vhodném misté
v dohledu vSech stolh, jist¢ by si zdkaznici pfi konzumaci napoji ¢i obcerstveni

zajimavych fakti o spole¢enské odpovédnosti v§imli.
Tteti moznosti je umisténi plakatu do prevlékaci kabinky.

Z uvedeného vyctu je dle autorky nejvhodnéj$im feSenim umistit zajimavosti v blizkosti
stolll pro oblerstveni. Vybrano by bylo takové misto, kde by fakty vidéli 1 zékaznici
prochdzejici prodejnou a v piipad€ zdjmu si je mohli pfecist. U pokladny ¢i v prevlékaci
kabince by si plakatu spotiebitelé jist¢ v§imli, nicméné by jeho ¢tenim mohli zpomalovat

chod prodejny.

Zajimavosti by se obménovaly alespont kazdého pul roku. Plakat by nemél pusobit
dojmem, zZe jsou zadkaznikim fakta o spoleCenské odpovédnosti nucena. SpiSe by mél
podnitit jejich zvédavost a zajistit, aby se dozvédeli vice o spoleCenské odpoveédnosti

spolec¢nosti Tchibo.
Zhodnoceni strategie

Co se finan¢niho hlediska tyka, tento navrh by pfinesl jen nepatrné naklady na zhotoveni
plakatu. Pro plakat by byla zvolena velikost A2, kterd se standardné vyuziva pro vylepy
plakatt. Jejich vyhotoveni by bylo velmi rychlé, v podstaté¢ do druhého dne. Do kazdé
z 39 prodejen by byl umistén 1 ks. Lze doporucit vytisknout n¢jaké plakaty navic, aby
mohly byt v pfipadé¢ posSkozeni nahrazeny. Pii tisku 80 plakati vychdzi primérna cena
zjisténa na zéklad¢ prizkumu nabidek tiskatskych spolecnosti 39,- K¢/ks, tedy 3 120,- K¢
celkem (bez DPH).
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Vhodné misto na umisténi by se v prodejné jisté¢ naslo. Jednalo by se o nenuceny zplisob
predavani informaci. Diky rozsifeni povédomosti o spole¢enské odpoveédnosti, by se dle

autorky zvysila atraktivita spole¢nosti a loajalita zakaznikd.

80



Z7.Aaver

Tato diplomova prace se zabyva uplatiiovanim zelen¢ho marketingu ve vybraném podniku,
konkrétné spolecnosti Tchibo. Dale popisuje souvisejici problematiku spolecenskeé

odpovédnosti a udrziteln¢ho rozvoje.

Zeleny, environmentalni nebo také ekologicky marketing zahrnuje vSechny aktivity, jez
vedou k uspokojovani lidskych potfeb a pfani s minimalnim negativhim dopadem
na Zivotni prostredi. I kdyz se jednd o relativné mladou védni disciplinu, v poslednich

letech stale vice nabyva na dalezitosti.

Spole¢nost Tchibo byla zvolena pravé kvili svému pozitivnimu ptistupu k ochrané

zivotniho prosttedi a trvalé udrZitelnosti.

V teoretické Casti prace byl nejprve struén€ charakterizovan klasicky marketing
a marketingové koncepce. Dale byl vymezen =zeleny marketing, zminény jeho
charakteristické rysy a rozebran zeleny marketingovy mix. Dale se teoretickd Cast prace
vénovala zelenému nakupovani a zelenému spotiebiteli, vysvétlila pojem greenwashing,
udrzitelny rozvoj a spolecenskou odpovédnost organizaci. Byl také objasnén ucel

ekoznaceni a uvedeny piiklady znamych ekoznacek.

Dalsi cast teoretické prace se veénovala souCasné situaci na trhu v oblasti zeleného
marketingu a spoleCenské odpovédnosti organizaci. Bylo zjiSténo, Ze podniky napfic
riznymi odvétvimi si jiz uvédomuji, Ze spotiebitelé kromé& kvality a kvantity jejich
produkce posuzuji, jak se firma chovd k okolnimu prostfedi. I kdyz vztah ceskych
spotiebiteld k ekologii a zivotnimu prosttedi neni na tak vysoké urovni jako

napt. v sousedicim Némecku, je patrny zvySujici se zdjem o tuto tématiku.

V praktické casti byla predstavena mezinarodni spolecnost Tchibo. Zv1ast’ byla vénovana
pozornost spole¢nosti Tchibo v Ceské republice. Uplatiiovani zeleného marketingu bylo
zkoumdno z pohledu zeleného marketingového mixu. Prokazalo se, Ze prvky zelen¢ho
marketingu se objevuji takika ve vSech aktivitdich této firmy — od vyvoje vyrobku,
pouzitych surovin, jeho vyroby, baleni, distribuci, prodeje az po jeho spotiebu a likvidaci.

Stejné tak je tomu v pfipadé kavy, jejiz podil z udrzitelné produkce se stale zvySuje.
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Tchibo tak dokézalo, Ze se pfiblizuje ke svému cili — zvySovani podilu certifikovanych
vyrobkil a dosazeni 100% udrzitelného sortimentu. V kapitole spoleCenska odpovédnost,
kterd dopliluje zeleny marketing, byly vyjmenovany standardiza¢ni organizace, se kterymi
Tchibo spolupracuje. Dale byly uvedeny ukéazky vzdélavacich projektt, které Tchibo

realizuje ptfedevsim pro déti péstitelti kavy v rozvojovych zemich.

Zavér praktické cCasti byl vénovan navrhu vlastni strategie vyuZiti zeleného marketingu
v podniku. Oblast byla ziZena na Cesky trh. Diky poznatkim z pfedchozi analyzy a
pruzkumu liberecké kamenné prodejny autorka zjistila, Ze zdkaznikiim jsou pro uloZeni
jejich ndkupu nabizeny pouze lehké plastové taSky. Byla tedy navrZzena strategie rozsirit
vyrobkovou fadu o ekologické tasky. V praci byl navrzen vlastni design a zdliraznény

vlastnosti jako prakti¢nost a modni vzhled.

V posledni ¢asti byla navrzena strategie na posileni komunikace, resp. zvySeni povédomi
zékaznikli o spoleCenské odpovédnosti firmy. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost si velmi
zaklada na odpové€dném podnikani. Pokud se zdkaznici o problematiku sami nezajimaji,
dostane se k nim jen nepatrnd ¢ast informaci. Proto bylo navrZzeno umistit do prodejny
informacni plakaty s né€kolika zajimavymi fakty o spolecenské odpovédnosti. Diky SirSimu

povédomi o odpovédném podnikani, by se firma stala atraktivnéjsi pro zékazniky.

Jelikoz prodejny Tchibo funguji na stejnych principech, navrzené strategie by se daly

vyuzit ve vSech kamennych obchodech Tchibo na ¢eském trhu.
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