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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva marketingem Plzeriského Prazdroje s cilem analyzovat a informovat ve-
fejnost o jeho ekologickych marketingovych koncepcich a CSR aktivitach. Teoreticka ¢ast uvadi za-
kladni pojmy z oblasti marketingu a ekologického marketingu ¢erpané z dostupnych literarnich a
internetovych zdrojU a také zeleny marketingovy mix. Dale prace pfibliZi cile této formy marketingu,
jeji vyznam a strategie a objasni rozdil mezi pojmy Green marketing a Greenwashing. V neposledni
radé vysvétli pojem spolecenska odpovédnost. Prakticka ¢ast pak predstavi Plzerisky Prazdroj a jeho
vyrobky a znacky. Mimo jiné prace bude zkoumat také to, jak je vyrobni proces Plzeriského
Prazdroje ekologicky a zanalyzuje chovani jeho spottebiteld v zavislosti na ekologickych zménach,
které firma podnika. Na zakladé analyzy zprdv o odpovédnosti z predeslych let porovna jeho ekolo-
gi¢nost a zavazky v oblasti udrzitelného podnikani, které si Prazdroj stanovil do roku 2030 s prede-
Slymi lety. Spoledenska odpovédnost podniku bude hodnocena na zdkladé osobnich rozhovor( a
dotaznikového Setfeni. Zadvérem je zhodnocena cesta, kterou Prazdroj za udrzitelnym podnikanim
urazil a vysledky prlizkumu o povédomi verejnosti o CSR aktivitach.

Klicova slova

Ekologie, green marketing, ekologicky marketing, greenwashing, Plzensky Prazdroj, spole¢enska od-
povédnost, uhlikova neutralita, vyroba piva, chovani spotfebitell, empiricky vyzkum

Abstract

The bachelor thesis deals with the marketing of Plzefisky Prazdroj in order to analyse and inform
the public about its environmental marketing concepts and CSR activities. The theoretical part pre-
sents basic concepts of marketing and environmental marketing drawn from available literature
and internet sources as well as the green marketing mix. Furthermore, the thesis will outline the
objectives of this form of marke-ting, its importance and strategies and clarify the difference be-
tween the concepts of Green marketing and Greenwashing. Last but not least, it will explain the
concept of social responsibility. The practical part will introduce Plzerisky Prazdroj and its products
and brands. Among other things, the thesis will also examine how the production process of
Plzensky Prazdroj is ecological and analyse the behaviour of its consumers in relation to the ecolog-
ical changes undertaken by the company. Based on an analysis of responsibility reports from previ-
ous years, it will compare its eco-friendliness and the sustainability commitments that Prazdroj has
set for 2030 with previous years. The corporate social responsibility of the company will be assessed
through personal interviews and a questionnaire survey. Finally, the path Prazdroj has taken to-
wards sustainable business and the results of a survey on public awareness of CSR activities are
evaluated.

Key words

Ecology, green marketing, ecological marketing, greenwashing, Plzerisky Prazdroj, social responsi-
bility, CSR, carbon neutrality, beer production, consumer behavior, empirical research
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Uvod

Téma bakalaiské prace bylo autorkou zvoleno na zdkladé osobnim zajmu o dané téma a blizkém
vztahu k ekologii. Zpracovavani ekologického marketingu Plzefiského Prazdroje bylo predevsim
sympatické kvili jeho cili stat se do roku 2030 uhlikové neutrdinim. Produkce piva je narocna
na zdroje, predevsim na vodu, i proto byl pro autorku Plzensky Prazdroj lukrativnim podnikem
pro analyzu a moZnost se osobné obohatit, jaké provadi kroky za environmentalné pratelstéjsim
podnikdnim.

V této praci je priblizeno téma , Ekologicky marketing” nebo ,,Green marketing” nebo také ,Zeleny
marketing” ¢i ,Environmentalni marketing”. VSechny tyto terminy ale naznaduji to samé — ekolo-
gické podnikani. Téma ekologie a environmentalnich produktd se tési v poslednich letech velké po-
pularité, kterd neustdle roste. Byt ,,zeleny” je nyni svétovym trendem, tudiz neni divu, Ze se i firmy
u nas v Cechach pokousi o environmentalné pratelské podnikéni. Plzerisky Prazdroj byl viak jednou
z prvnich firem, které se rozhodly byt ohleduplnéjsi k Zivotnimu prostredi ddvno pfed masivnim
rozvojem ekologického podnikdni. | proto, spolecné i se svym rozmanitym souborem CSR aktivit,

byl vhodnym kandidatem ke zkoumani pro téma této prace.

Hlavnim cilem prace je zejména objasnéni pojmu green marketing a analyza zavazkd, véetné uhli-
kové neutrality, a spolecenské odpovédnosti vybraného podniku — v tomto pfipadé Plzefiského
Prazdroje. Dil¢im cilem je predstaveni ¢tenafi Plzeriského Prazdroje jakoZto spolec¢ensky odpovéd-
ného podniku, pfibliZzeni jeho udrzitelnych cil(i, v€etné uhlikové neutrality, a jak se k témto dil¢im
cildm chce dopracovat a analyza cesty, kterou jiz Prazdroj za environmentalnim podnikanim urazil.

V teoretické ¢asti se Ctendr dozvi, co je marketing, co se skryvd pod pojmem green marketing a jaky
je mezi nimi rozdil. Dale prace pfibliZi strategie, cile a vyznam ekologického marketingu, bude pred-
staven zeleny marketingovy mix a kapitola Green marketing vs. Greenwashing objasni relativné
novy a malo znamy termin a srovna ho s Green marketingem. V neposledni fadé, teoreticka ¢ast
priblizi pojem spolecenskd odpovédnost.

V praktické ¢asti bude predstaven Plzensky Prazdroj a jeho vznik. V dalSich kapitolach prace uvede
vyrobky a znacky, které pod Plzerisky Prazdroj patfi, jeho zavazky za uhlikovou neutralitou a roze-
bere dili cile a jejich strategie, které si Prazdroj stanovil. Pomoci zprav o odpovédnosti, které firma
kazdoro¢né vydava, bude provedena analyza vyvoje zavazk(l za uhlikovou neutralitou a krok(
ve snizovani odpadu a plytvani v pribéhu let. Navazovat bude popis CSR aktivit Prazdroje. Prace
bude nasledné v ¢asti vyzkumu zkoumat Uroven povédomi verejnosti o aktivitach spolecenské od-
povédnosti Plzeriského Prazdroje pomoci kvantitativni metody empirického vyzkumu — dotazniko-
vého Setfeni. Mimo to také bude zkoumat i zmény ve spotrebitelském chovani v zavislosti
na zménach, které firma podnika.

Zavérem budou poznatky z Setfeni shrnuty a bude posouzena cesta, kterou Prazdroj za udrzitelnym
podnikanim urazil.
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1 Uvod do green marketingu

1.1 Marketing

Co je to vlastné klasicky marketing? A jak se liSi od toho environmentalniho? Pojem marketing
v sobé skryva hlavné identifikaci a uspokojovani lidskych a spolecenskych potreb. Definic je mnoho,

Vv

Prikladem uplatnéni vhodného marketingu mulze byt napf. eBay, ktery si uvédomil,
Ze spousta lidi ma problém sehnat nékteré véci, a tak vytvofil online aukéni portal. Kdyz lidé chtéli
kvalitni ale zaroven levny nabytek, IKEA obratem vytvofila rozkladaci a snadno prepravitelny. Tyto
dvé firmy predvedly marketingovou chytrost a preménily soukromou nebo spolecenskou potrebu
ve vynosnou podnikatelskou prilezitost. (Kotler a Keller 2013) Marketing je jednoduse ptizpUsobeni
se potfebam spolecnosti, nachazet pro tyto potieby feSeni a pokud mozno zaroven skrze tyto reseni
vytvaret zisk.

Jak uZ bylo zminéno v Uvodu této kapitoly, marketing Ize ale popsat i jinak. American Marketing
Association napfriklad nabizi nasledujici formalni definici: ,Marketing je aktivitou, souborem insti-
tuci a procesu pro vytvdreni, komunikaci, doddni a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkaz-
niky, klienty, partnery a Sirokou verejnost.” Tato definice vypovida o tom, Ze marketing ovliviiuje
v podstaté vie od reklamy pres obal az po doruceni vyrobku i sluzby spotfebiteli. Proto je tak di-
lezitd marketingova strategie, kterou si podnik vybere, a komunikace se zdkazniky.

1.2 Green marketing

Otdzka zZivotniho prostredi a jeho ochrany je tématem nepreberného mnozZstvi diskusi uz celou fadu
let. Proto neni divu, Ze si naslo misto i v podnikatelské sfére. Hodnoty, které jsou spojeny s udrzi-
telnym podnikanim, se stale vice dostavaji do zakladd strategii dal$iho rozvoje firem.! Vznikla tak
nova marketingova koncepce — ekologicky marketing.

Green marketing (také zndmy jako eko-marketing, environmentalni marketing nebo udrzitelny mar-
keting) neni nejsnadnéjsi definovat, a proto ma hned nékolik nazvi i definic. Jedna z nich zni: ,, Kom-
plexni proces fizeni odpovédny za identifikaci, predviddni a uspokojovani poZadavki zdkaznikui
a spolecnosti ziskovym a udrZitelnym zplsobem." (Peattie 1995) Obecné se ale da fict, Ze je to pro-
ces propagace produktl nebo sluzeb, které jsou prinosné pro Zivotni prostredi. Tyto produkty nebo
sluzby mohou byt samy o sobé k Zivotnimu prosttedi Setrné nebo vyrabény environmentalné Setr-
nym zpUsobem. V praxi se tedy jedna o uvadéni téchto produktl na trh, které maji tzv. zelené vy-
hody (tj. jsou ekologicky nezdvadné), nebo o ekologické obchodni praktiky, které se pouzivaji
pro jejich produkci. Tyto ekologické praktiky zahrnuji (Pahwa 2021):

L Udrzitelné podnikani: silné hodnoty v centru pozornosti | Byznys pro spoleénost. Byznys pro spole¢nost
[online]. [cit. 10.06.2022]. Dostupné z: https://byznysprospolecnost.cz/udrzitelne-podnikani-silne-hodnoty-
v-centru-pozornosti/
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. udrzitelnost vyroby,

. redukci nebo Uplnou likvidaci uhlikové stopy,

o redukci nebo nulové znecisténi vody,

. recyklovatelné ingredience a materialy,

. recyklovatelné produkty,

o obnovitelné materidly a ingredience,

. eco-friendly (tzn. ,pratelské” k Zivotnimu prostfedi) baleni a balici materialy,
. zredukovani nebo nulové znecisténi plasty.

Z vyse zminénych bodd je patrné, Ze green marketing neni pouze o ekologickych produktech. Firmy
se takto do néj zapojuji i tim, Ze pouzivaji recyklovatelné obaly, eko obaly ¢i Uplné od nich upousti
nebo vyrabi produkty, které je mozné pouzit opakované ¢i pohodiné recyklovat. Jiné zase navrhuiji
a pouzivaji pro vyrobu svych produktl recyklovatelné materialy, aby sniZily mnoZstvi odpadl nebo
se soustfedi na lokalni prodej, aby usetfili energie pfi prepravé a snizili uhlikovou stopu. Spousta
z nich se Casto také zapojuje do recyklacnich program( a pfispivaji na rtizna ekologicka hnuti. (Vos
2019) Green marketing vsak neni pouze dodrZovani ekologickych zasad a postupd, patfi sem i in-
formovani spotiebitel( o téchto zdsadach a postupech.?

1.2.1 Marketing vs. green marketing

Z pocatku se mlze zdat, Ze mezi marketingem a green marketingem neni mnoho rozdil(, ale opak
je pravdou. Cile green marketingu jsou sice pfevazné stejné jako u toho tradi¢niho, ale jsou navic
obohaceny o cile minimalizace dopadu na Zivotni prostiedi. S timto doplnénim vsak firmam pribyva
mnohem vice prace s planovanim a chodem podniku jako takového.

Zivotni prostfedi se stava soucasti vztahu mezi podnikem a zdkaznikem a je tfeba toto provazani
zohledniovat v celé politice podniku. Firma pouzZivajici tradi¢ni marketing musi byt ekonomicky od-
povédna, oproti tomu firmé operujici s green marketingem ktéto odpovédnosti pribyva
i spolecenska odpovédnost.

Rozsah rozhodnuti u tradiéniho marketingu je méné rozsahly — od vyroby po pouZivani produktu.
(Chamorro a Bafiegil 2006) V pripadé green marketingu je vsak tfeba hledét na produkt v ramci jeho
Jivotniho cyklu od pocatku az do konce. Casto firmy podnikajici s green marketingem uplatfiuji
i ekodesign, pomoci kterého se navrhuji a vytvari udrzitelné a ekologické produkty. Ekodesign
a green marketing maji spolecné to, Ze je tfeba se rozhodovat jiz pfi vybéru materiall az
po konec Zivotnosti produktu. (Milichovsky a Kréma 2012)

Tradi¢ni marketing dale operuje v ramci zakonnych naftizeni, i co se tyka dodrzovani urcitych ekolo-
gickych pozadavk(, green marketing vSak operuje nad ramec zakona a aktivné hledd cesty, jak Zi-
votni prostfedi nezatéZovat. Co se tykd ekologickych natlakovych skupin, tradi¢ni marketing ma

2 "Why is Green Marketing Important? - Objectives & Benefits." Study.com, 22 May 2019, Dostupné z:
study.com/academy/lesson/why-is-green-marketing-important-objectives-benefits.html (cit. 24.6. 2022)
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k nim obvykle spiSe pasivni pfistup, kdeZto green marketing je otevien spolupraci. (Chamorro
a Banegil 2006)

Dalsimi klicovymi rozdily mezi koncepcemi zeleného marketingu a tradi¢ni koncepci marketingu je
ale také tfeba dlraz na socidlné-environmentalni otazky jako na potencidlni zdroj inovaci a prilezi-
tosti pro obchodniky, nikoliv pouze jako na soubor omezeni a potenciadlnich nakladi nebo Ze se
zaméruje spiSe na globalni problémy neZ na problémy jednotlivych spolecnosti. (Baker a Hart 2008)

Tabulka 1: Rozdily mezi tradicnim a ekologickym marketingem

Tradi¢ni marketing - Green marketing
Firma a zakaznik -» Strany zapojené do | Firma, zadkaznik a Zivotni pro-
vymeény - stredi
1. Spokojenost zakaznikd 1. Spokojenost zakazniku
2. Uspokojeni firemnich cil( , 2. Uspokojeni firemnich cil(
- Cile >

3. Minimalizace dopadu na Zi-
votni prostredi

Ekonomicka odpovédnost - Odpovédnost pod- | Spolecenska odpovédnost
niku -
Od vyroby k pouzivani pro- . Cely produktovy fetézec od zis-
- Rozsah marketin- o ) e
duktu kani vstupnich materiald po spo-

ovych rozhodnuti >
govy tfebu produktu

Ze zakona - Ekologické poza- | Nad hranici zakona: pfizpuso-
davky > bené pro Zivotni prostredi

Konfrontace nebo pasivni | - Ekologické tlakové | Otevreny vztah a spoluprace
pfistup skupiny -

Zdroj: Podle predlohy Chamorro et al. (2006)

Hlavni rozdilem mezi klasickym marketingem a green marketingem je tedy hlavné environmentalni
slozka. Preci jenom, green marketing je jakasi specializovana forma klasického marketingu, jeho
podmnozZinou. Mimo jiné, green marketing formuje znacku a zasadné ovliviiuje vyrobni procesy.

1.2.2 Evoluce green marketingu

Zaklady ekologického marketingu byly poloZeny uz v obdobi 70. let 20. stoleti, kdy s rozmachem
pramyslové vyroby pfisly obavy o stav Zivotniho prostfedi. V roce 1975 Americkd marketingova
asociace (AMA) usporadala prvni seminar na téma ekologického marketingu, pomoci kterého spo-
jila odborniky z nékolika oblasti, aby zkoumali dopad ekologicky orientovaného marketingu na Zi-
votni prostfedi. Ti na seminafi definovali tuto novou formu marketingu jako "studium pozitivnich
a negativnich aspekti marketingovych aktivit na znecisténi, spotfebu energie a spotfebu neenerge-
tickych zdroji". (Juraskova a Hornik 2012)
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Od té doby samoziejmé green marketing prosel rozsahlym vyvojem béhem své existence. Kon-
krétné prosel tfemi etapami.

Prvni fazi byl tzv. ekologicky green marketing a béhem této faze se vesSkeré marketingové aktivity
snazily resit environmentalni problémy a hledat na né feseni.

Druhou fazi byl environmentdini green marketing, kde se marketingové aktivity zaméfily
na tzv. Cistou technologii, do které patfila inovace produktl a vyrobnich proces(, které by pomohly
v boji se znecisténim a odpadem.

Treti fazi poté byl udrZitelny green marketing. JelikoZ zdroje jsou omezeny na rozdil od lidskych
potfeb a pfani, je dllezité, aby marketéri dokazali zuZitkovat zdroje efektivné pokud mozno bez
plytvani, ale zaroven kraceli ve Slépéjich cil(i organizace. Presné to resi tato faze evoluce green mar-
ketingu. (Murthy 2010)

1.2.3 Cile green marketingu

Zeleny marketing se dotyka vSech aspektl podnikani, od vyroby a baleni po reklamu a vztahy
s vefejnosti. Zaméruje se na nasmérovani kazdé marketingové strategie k jednomu cili — stejné jako
u kazdého jiného podnikani je dulezity zisk. Tato koncepce se vSak snazi dosahnout zisku prostred-
nictvim udrzitelného rozvoje. Green marketing se totiZ na rozdil od vSeobecného presvédceni za-
byva nejen ochranou Zivotniho prostiedi skrze propagaci ekologickych produkt(, ale také tim, jak
tyto zelené produkty prodat, aby prodavajici méli co nejvyssi zisky. (Pahwa 2021)

Mezi konkrétni cile green marketingu ale patfi také naptiklad (Vos 2019):
e Zavadéni udrzitelnych obchodnich praktik
e Prokdzani spole¢enské odpovédnosti
e Snizovani nakladl (baleni, doprava, spotfeba energie/vody atd.)
o Ukazovat verejnosti, jak bezpecné a nezavadné jsou produkty nebo sluzby

1.3 Strategie green marketingu

Dnesni doba je postavena na potrebach a jejich uspokojovani. Proto se této éfe musela uzplsobit
i podnikatelska sféra. Marketing uz nevnima verejnost pouze jako spotfebitele, ale jako jednotlivce
s vlastnimi ndzory a pocity, a spotrebitelé tak stale vice pti svém ndkupnim rozhodovani hledaji
hlubsi hodnoty. Casto s uspokojenim své potfeby nehledaji totiz pouze funkci, ale i emoéni napl-
néni. (Kotler et al. 2010) Marketing se tak v moderni dobé musel naucit prodavat své produkty
s emoc¢ni nadhodnotou.

Pro vytvoreni strategie je nutné pochopit potencidlni dopad ekologické agendy na firmu i jeji zakaz-
niky. Spravny vybér strategie mlzZe prinést nejen nové trini prileZitosti a moznosti se odlisit, ale
i prileZitosti ke sniZzeni nakladll. (Belz 2006) Strategie Green marketingu se snazi, aby produkty
a sluzby byly nejen vyhodné pro nase Zivotni prostiedi, ale také pro firmy do budoucna a snazi se
tak inspirovat nové podnikatele.
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Design

Zeleny design, nebo také ekodesign, je navrhovani sluzby ¢i produktu s ohledem na environmen-
talni aspekt. Obecné Ize ekodesign definovat jako systematicky proces navrhovdni a vyvoje vyrobku,
ktery vedle klasickych vlastnosti jako je funkénost, ekonomicnost, bezpecnost, ergonomicnost, tech-
nickd proveditelnost, esteticnost apod., klade velky diraz na dosaZeni minimdlniho negativniho do-
padu vyrobku na Zivotni prostfedi, a to z hlediska jeho celého Zivotniho cyklu.?

Kazdy zaklad produktu tvofisuroviny a jejich ziskavani. V pfipadé ekodesignu je jesté dalezitéjsi znat
plavod kazdé suroviny, jak se tato surovina nasledné zpracovava a samozifejmé i dopad tohoto pro-
cesu na Zivotni prostredi. Jakmile toto pochopime, mizZeme teprve zacit s designem produktu.

Pozice

Green positioning je strategie vymezeni konkurencni pozice, kdy by se firma méla snazit odlisit
a usadit se v mysli svych zakaznikd. Podstatou je formulace Zadouciho obrazu, ktery si potencidlni
zakaznici o firmé nebo produktu vytvofri. Tento obraz by mél odpovidat situaci na trhu, poptavce
a spotrebitelskému chovani. V pripadé green positioningu muZze jit propagaci hodnot udrzitelnosti,
které ve své spolecnosti uplatiiuje nebo ziskavani raznych certifikaci na prokazani své vérohod-

nosti.* >

Stanoveni cen
Cenotvorba muZe byt l[dkadlem i odpuzenim zakaznik(. Je proto dulleZité ji spravné stanovit, aby
odrazela veskeré vstupy produktu a informovala spotfebitele, co si kupuji.

Hlavnim cilem této strategie by tedy mélo byt zvyraznéni benefitl, které vyrobek maze zakazni-
kovi prinést. KdyZ naptiklad automobilka vyrabéjici auta na CNG pohon (stlaéeny zemni plyn)

ve své kampani srovnad svlij produkt s benzinovym automobilem, spotrebitel ziska informaci o hos-
podarnosti vozidla.(Pahwa 2021) Navic lepsi informovanost o nakladech spojenych s vyrobky by
také mohla spotrebitellim poskytnout Uplnéjsi informace a vétsi motivaci ke zméné chovani.
(Baker a Hart 2008)

Logistika

Logistika green marketingu zahrnuje opatreni pfijata spolecnosti, ktera maji za ukol minimalizovani
ekologického dopadu viech logistickych Cinnosti mezi bodem pocatku a bodem spotreby. (Pahwa
2021)

JelikoZ v green marketingu je tfeba vnimat produkt v ramci celého svého Zivotniho cyklu, je tifeba
se radné nad touto strategii zamyslet. Prvni snahy ekologictéjsi logistiky se soustfedily na sniZzovani
prepravnich oball a jejich recyklaci a optimalizaci logistickych procest s ohledem na Usporu paliva.
(Baker a Hart 2008) V dnesni dobé v praxi mlZzeme zaznamenat strategii nazvanou Frustration-Free
(packaging) baleni, kterou vyuZivd napriklad Amazon. Frustration-Free packaging je baleni
do snadno oteviratelnych recyklovatelnych oball, které pouZivaji méné obalovych materiali bez

3 REMTOVA, K. EKODESIGN Praha, 2003, str. 4. ISBN 80-7212-230-4
4 NOVAKOVA, Lenka. Marketing, Praha 2011, str. 30
5> (Pahwa 2021)
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draténych svorek, plastovych vazeb apod. (Pahwa 2021) Ackoliv by se mohlo zdat, Ze napf. snizeni
tloustky oballl nebo pfepravovani pomoci nakladnich automobil( vyrazné pfispiva zelené logistice,
je nutné tyto skuteénosti provérit. Snizeni tloustky obal( by mohlo zvysit Groven znedisténi kvali
své lehkosti, a a¢ preprava ndkladnimi automobily snizi mnozstvi spotfebovaného paliva na jed-
notku vyrobku, mohla by pfinést negativni dopad na komunikace, které nebyly pro nakladni vozidla
vybudovdny. (Baker a Hart 2008)

Ekologicka likvidace

Jde o strategii, ktera sniZzuje dopad odpadu generovaného firmami na Zivotni prostredi. Tato stra-
tegie by mohla byt perfektni pro podniky, které produkuji velké mnozstvi odpadniho materidlu.
Nejen, Ze by snizily zatéz na Zivotni prostredi, mohly by se i svymi metodami pochlubit a budovat si
na této strategii pozitivni image spolecnosti. (Pahwa 2021)

1.3.1 Vyznam green marketingu

Zeleny marketing neni pfinosem pouze pro Zivotni prostredi, ale také pro spole¢nost. Green mar-
keting potencialnim zdjemcim o podnikani v tomto oboru (at uz zaéinajicim podnikatelim nebo jiz
existujicim firmam) nabizi tyto vyhody (Pahwa 2021):

e Pfistup na nové trhy: Rika se, 7e vée ma svého kupce. Je tomu tak i v piipadé green mar-
ketingu, ktery ma svij segment nadSencu pro ekologické vyrobky, ktefi si je radi zakoupi.

e Konkurencni vyhoda: Pokud firma presedla na green marketing, poskytne ji to vyhodu
oproti konkurenci. Nejen, Ze se odlisi, ale je tu mozZnost pro narast zakaznické zakladny
o novy segment trhu.

e Oddanost ke znacce a zvySeni hodnoty znacky: Pokud se firma prokaze jako vérohodn3,
zakaznici dozajista zlstanou loajalnimi.

e Pozitivni vefejna image: KdyzZ firma podnika ekologicky, plsobi vérohodné a ohleduplné
a verejnost ji vnimad jako zodpovédnou. To samoziejmé vytvari pozitivni image firmy.

1.3.2 Prekazky green marketingu

Ackoliv green marketing nabizi celou fadu vyhod, mize se setkat hned s nékolika prekazkami, které
mohou vyUstit v netspésnost podniku. Keller (2007) ve své knize Rizeni strategické znacky uvadi:

e  Prilis velké vystaveni a nedostatek dlvéry — jelikoZ popularita ekologického podnikani
stoupd, mlze znacka velmi rychle ztratit divéryhodnost. Pokud se do ekologickych aktivit
zapoiji prilis spolecnosti, vefejnost mizZe byt skepticka, zda je firma opravdu poctiva.

e Spotiebitelské chovani — bylo provedeno nékolik vyzkumu, které prokazaly, Ze spotiebi-

telé nemusi byt ochotni si priplatit za ekologicky produkt. Zakaznici musi vidét ve vyrobku
rovnovahu mezi cenou a davéryhodnou ekologickou Setrnosti, aby byl produkt Zadany.
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o Nedostatecnd implementace — hrozi i situace, Ze propagace produktu bude nepresvéd-
Civa a dostatecné nezvyrazni hodnotu, kterou produkt pro spotfebitele nebo pfirodu bude
mit. Ve vysledku verejnost bude hledét na vyrobek jako na predrazeny produkt, ktery
nema zadnou ptridanou hodnotu.

1.4 Green marketing vs Greenwashing

JelikoZ byt zeleny je nyni trendem, mnoho vyrobcl a obchodnikll se pokusilo své vyrobky a sorti-
ment nalakovat na zeleno. TéZit za plvodni vyrobky za zastitou, Ze jsou nyni ekologické, se stalo
pro mnohé béznou marketingovou praxi. Vznikl tak pojem greenwashing — spojeni slov ,,green” -
zelend a ,,brainwashing” - vymyvani mozk.

Jedna z definic zni: "Green washing je termin, ktery se pouZivd pro reklamy a etikety, které slibuji
Vvétsi pfinos pro Zivotni prostredi, neZ doopravdy jsou schopné poskytnout." (Dahl 2010) Oxfordsky
slovnik greenwashing zase definuje jako "dezinformaci Sifenou organizaci za ucelem prezentovat
environmentdlné zodpovédny verejny obraz sama sebe.” (Koufil a Miessler 2008)

Co konkrétné v praxi ale greenwashing obnasi? Dahl (2010) zpracoval 7 hfichd greenwashingu,
které zni:
e Skryty "trade-off" — deklarace ekologicnosti vyrobku na zakladé Uzkého souboru vlast-
nosti bez zminéni veskerych informaci. Napf. producent papiru muze stale znaéné znedis-
tovat prostredi a mit velkou spotfebu energii, ackoliv je dfevo obnovitelny zdroj.

e Bez dikazu — tvrzeni o vyrobku, Ze je ekologicky, aniz by toto tvrzeni bylo podpofeno cer-
tifikaci treti strany.

e Vagnost — tohoto hfichu se dopousti kazdé tvrzeni, které definuje vyrobek tak Siroce,
Ze jej mliZe spotiebitel Spatné pochopit.

e Irelevantnost — tvrzeni o Setrnosti produktl, které mohou byt pravdivé, ale nedllezité
nebo neuzite¢né pro zakaznika.

e Vybér mensiho zla — odvadéni pozornosti spotrebitele od vétsich dopadl na zdravi nebo
Zivotni prostredi tim, Ze jsou ekologictéjsi nez konkurence (napf. ekologické cigarety).

e Podvadéni — lhani o ziskanych certifikacich, které vyrobky jednoduse nemaji.

e Klamavé oznaceni — vyuZivani faleSnych oznaceni, kterd jsou napf. vizualné podobna ofici-
alnim certifikacim.

Konkrétnim piikladem greenwashingu z praxe by mohla byt napfiklad kauza Nestlé. Michaela Cerna
(2019) ve svém clanku pro redakci Forbes napsala: “V listopadu minulého roku (2018) svycarskad
spolecnost oznamila, Ze do roku 2025 budou vsechny jeji obaly recyklovatelné nebo pfinejmensim
znovupouZitelné. Generdlni feditel Mark Schneider pfi té pfileZitosti mluvil o bez plastové budouc-
nosti a o tom, jak bude Nestlé lidrem v ekologickych materidlech. Ekologické organizace reagovaly
okamZité. Nestlé je podle nich jednim z nejvétsich plastovych znecistovateld, ktery kaZdy den prodd
miliardu vyrobk( zabalenych v jednordzovych obalech. Je spoluzodpovédné za znecistovani ocednii
a jeho vyjadreni je jen dalsim greenwashingem.” Nestlé vsak mélo dalsi preslap v roce 2019, kdy
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tvrdilo, Ze podporuje lokalni farmare a Ze vyrabi produkty z udrzitelné ziskanych kakaovych bob(.
Podle ¢lanku Michaely Cerné oviem sklizeni kakaovych bobl pfispivd k masivni deforestaci
v Africe, na farmdch navic ¢asto pracuji détsti otroci v hroznych podminkach.

Neni Zddnym prekvapenim, Ze Nestlé za sva tvrzeni sklidilo Zaloby i pozornost médii, jeZ tato tvrzeni
oznacily za nepravdiva a greenwashing.

Kotler ve své knize Marketing 3.0 From Products to Customers to the Human Spirit tika: ,Marketing
pouzivd model 3i— tedy tfi pojmu: identita, integrita a image. Marketing je o jasném definovdni vasi
jedinecné identity a jejim posilovdni autentickou integritou, abyste mohli budovat silnou image. (...)
Marketing by jiz nemél byt povaZovdn pouze za prodej a pouZivani ndstroju k vytvdreni poptavky.
Marketing by nyni mél byt povaZovdn za hlavni nadéji spolecnosti obnovit divéru u spotrebitelu.”

Proto se nedoporucuje pouzivat greenwashing nebo propagovat vas produkt jako Setrny k Zivot-
nimu prostfedi, pokud tomu tak neni, protoZe to nejen poznamena divéru vasich spotrebitell
a poskodi vasi image a identitu na trhu, ale také to muze vést k placeni pokut.

Aby se jednalo skutec¢né o Green marketing, americka marketingova asociace na svych strankach
definuje green marketing takto:

¢ Prodejni sféra — predpoklada se, Ze produkty green marketingu, které jsou na trhu, jsou envi-
ronmentalné a zdravotné nezavadné a bezpecné.

e Socialni sféra — vyvoj a marketing vyrobkd, které jsou navrzeny k minimalizaci negativnich do-
padl na Zivotni prostredi nebo ke zlepSeni jeho kvality.

e Sféra zZivotniho prostredi — snaha organizaci vyrabét, propagovat, balit a kultivovat produkty
takovym zpUsobem, ktery je Setrny nebo reaguje na ekologické problémy.

1.4.1 Jak se firmy mohou greenwashingu vyvarovat

Americka Federalni obchodni komise (FTC) vydala v roce 2012 "Zelené privodce" jako dobrovolna
doporuceni, ktera maji pomoci obchodniklim vyhnout se nepravdivym nebo nepodloZzenym tvrze-
nim o jejich ekologickych aktivitach.

Firmy by se mély zasadné drzet téchto krokd, pokud se chtéji greenwashingu vyhnout:
e Uvadét konkrétni udaje a opirat se o data
e Nezapominat sdélit klady i zadpory svych vyrobk(
e Neprehanét a byt transparentni
e A nejlépeiziskat davéryhodnou certifikaci ®

6 Green Marketing: Interesting Statistics and Research Notes. Grow Sales & Give Back with Givz — Givz
[online]. Copyright ©2022 Givz [cit. 01.07.2022]. Dostupné z: https://givz.com/blog/green-marketing-re-
search/
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1.4.2 Pravidla pro uspésné podnikani

Silny zavazek k udrzitelnosti a ochrané Zivotniho prostredi pfi navrhovani a vyrobé produktd muize
prinést vyznamné pfileZitosti k rlstu vaseho podnikani, k inovacim i budovani hodnoty znacky.
Mnoho odpovédnych spolecnosti se vSsak dostalo do problémU s nevladnimi organizacemi a skupi-
nami spotfebitelll zamérenymi na udrZitelnost kvili Spatné naplanovanym a vytvofenym marke-

tingovym sdélenim. (Ottman 2008)
Autorka Jacquelyn Ottmanova ve svém ¢lanku 5 Simple Rules sepsala téchto pét pravidel, které
podle ni maji vést k UspéSnému podnikdni v oblasti Green marketingu. Tyto pravidla zni:

1.

Poznejte svého zakaznika. JestliZze chcete prodat zelené&jsi vyrobek spottebiteldim, nejprve
se musite ujistit, Ze spotrebitel si je védom hodnoty produktu a chape, které problémy
se produkt pokousi resit.

Posilte postaveni spotiebitele. Je klicové, aby spotrebitelé vérili tomu, Ze mohou udélat
svym ekologictéjsim chovanim nebo pouzivanim zrovna vaseho produktu rozdil. To se na-
zyva "posileni postaveni" a je to hlavni dlivod, proc spotiebitelé kupuji zelenéjsi produkty.

Budte transparentni. Spotrebitelé musi véfit v legitimitu vaseho produktu a v tvrzeni,
které hlasate.

Ujistéte kupujiciho. Spotrebitelé musi vérit, Ze vas vyrobek vykonava funkci, kterou ma
vykonavat, at uzZ tato funkce je popsana na obalu, ¢i v propagacni kampani.

Zvazte své ceny. Ekologické vyrobky byvaji drazsi zpravidla proto, protoZe pouzivaji kvalit-
néjsi suroviny a postupy — podniky potiebuji néjakym zplisobem uhradit vynalozené na-
klady a vydaje. Musite se ujistit, Ze spottebitelé citi, Ze cena vaseho vyrobku je adekvatni
a Ze jsou ochotni ji zaplatit. Mnoho spotiebitell si samoziejmé nem(iZe dovolit Zddné pré-
miové vyrobky, o to spiSe ty zelené —to je tfeba brat také v potaz pti sestavovani kam-
pané a vybérem cilové skupiny.

Susan Wardova zase ve své studii tvrdi, Ze pro efektivni green marketing je tfeba se drzet pouze tfi

bodu:
1.

Bud'te upfimni

V praxi to znamena hlavné to, Ze skutecné délate to, co tvrdite ve svych marketingovych
kampanich, tj. nepouzivate greenwashingové strategie, a zapracujte tyto skutecnosti

i do své firemni politiky. Oboji by mélo pfinést Uspéch.

Vzdélavejte své zakazniky
Je dulezité kupujicim sdélit, pro¢ nase podnikani ma smysl, a ne je pouze obeznamit s tim,
Ze chranite Zivotni prostredi. Kampan by pak nebyla efektivni.

Dejte moznost svym zakaznikiim se zapojit

Zkuste personalizovat vyhody vasich environmentalné pfatelskych aktivit tak, Ze zakaznici
se do nich budou moci osobné zapojit. (Ward 2011)
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Ackoliv se autorky lisi v poctu pravidel, obé se shoduji v tom, Ze je naprostou nutnosti transparent-
nost a vysoka informovanost zakaznikd a dobfe znat svlij segment a zaméfit se na cilovou skupinu.
Jinymi slovy, naprosto klicova je komunikace se zakazniky a jejich kategorizace, aby bylo mozné
zvolit vhodny komunikaéni kanal a specifikovat skupinu, na kterou se podnik zaméfi.

2 Zeleny marketingovy mix

Nejen, Ze se zdkaznici za posledni roky stavaji ekologicky SetrnéjSimi a odpovédnéjSimi, ale také
vyhledavaji informace o pohledu rliznych spolecnosti na ekologii. Podle dostupnych informaci si
poté spotiebitelé voli, kde a od koho budou nakupovat. Proto vyrobci i obchodnici musi na tyto
skutecnosti reagovat, pokud chtéji byt na trhu Uspésnymi.

Model zeleného marketingového mixu je sestaven stejné jako klasicky marketingovy mix ze 4P —
produktu, ceny, distribuce a propagace. Nicméné, vSechny tyto body jsou mnohem specific¢téjsi nez
u klasického modelu:

e Zelené produkty (product) — V pripadé ekologickych produktl je obzvlasté dllezité pre-
myslet o ingrediencich, které budou produkt tvofit, a jeho obalu. Je tfeba peclivé vybirat
suroviny, nejlépe z prirodnich a organickych material(, zajistit co nejmensi dopad na Zi-
votni prostfedi pfi vyrobé produktu a volit distribu¢ni metody, které pomohou minimali-
zovat uhlikovou stopu spolecnosti. (Padhy a Vishnoi 2015)

e Cena (price) — Cena je taktickym nastrojem marketingu a jeji kritické postaveni nenfi vyjim-
kou ani v pfipadé green marketingu. Ekologické produkty myvaji vyssi produkéni naklady,
které vyrobci musi reflektovat do své ceny, aby mohli generovat zisk. (Sahay et al. 2006)
PFi cenotvorbé je nutné zohlednit vSechny moZné faktory, aby vyslednd cena skute¢né od-
povidala vynaloZzenym nakladim. Spotrebitelé jsou na cenu citlivi a v nejhorsim pfipadé
by mohli o ekologické produkty, které byvaji drazsi, ztratit Uplné zajem. V pfipadé ekolo-
gickych produktd je proto doporucovana penetracni strategie. Pri této strategii je vyrobek
z pocatku nabizen za nizkou cenu, se kterou je mozné nasledné manipulovat na zakladé
oblibenosti produktu. (Kotler a Keller 2013)

e Zelena distribuce (place) — Byva sloZité vytvorit ucelenou distribucni strategii v pfipadé
zeleného marketingového mixu, protozZe spotrebitelé maji rlizna prani. (Soundarapandian
2007) Jak uZ bylo feceno, ekologické vyrobky byvaji zpravidla drazsi, diky tomu maze byt
sloZit&jsi najit spravny segment. Casto firmy vyrabéjici tyto produkty proto doddvaji
do obchodnich fetézcu, kde ekologické vyrobky nejsou hlavnim sortimentem. Tato strate-
gie ma své vyhody i nevyhody. Vyhodou je, Ze pomaha nabizet produkty vétsi skupiné za-
kaznikdl, pficemz kazdy z nich se stava potencialnim spotiebitelem. Ma vsak nevyhodu
v tom, Ze v obchodé soutézi s konkurencnimi substituty. Je tfeba tedy pfi prezentaci vy-
robku dobfe komunikovat vyhody prodavaného produktu, jinak hrozi, Ze si zdkaznik za-
koupi substitut.
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e Propagace (promotion) — Propagacni strategie je jednou z marketingovych taktik, ktera
informuje o produktech trh nebo pfimo zakazniky a snaZi se je nalakat ke koupi. | tato po-
loZzka marketingového mixu je velmi podobna té v mixu tradi¢niho marketingu, avsak opét
v pfipadé green marketingu je tfeba se zamyslet, kterou formu zvolit a posoudit jejich
udrzitelnost. Jako udrzitelnd firma neni napt. vhodné se propagovat velkym mnoZstvim
papirovych letackl a plakatd. Velmi zalezi na image firmy a jaké si chce vybudovat jméno.

3 Spolecenska odpoveédnost

S green marketingem pojem spolecenskd odpovédnost velmi Uzce souvisi. V soucasné dobé podle
knihy Viléma Kunze neexistuje zddna jednotna celosvétova definice pro pojem ,Corporate Social
Responsibility” a pravdépodobné ani v dohledné dobé nevznikne. Je to zejména kvlli tomu, Ze spo-
le¢enskd odpovédnost nema striktné vymezené hranice, jelikoz je zaloZzena na vlastni dobrovol-
nosti. | proto existuje i fada definic, které opét davaji prostor k Siroké interpretaci i chapani. (Kunz
2012)

Na priklad Howard R. Bowen, jeden z prvnich vyznamnych teoretikl v oblasti spolecenské odpo-
védnosti, kterému se Casto pfipisuje pfizvisko ,otec CSR”, v padesatych letech 20. stoleti interpre-
toval CSR ve své knize Social Responsibilities of the Businessman: ,,Jednd se o zdvazky podnikatele
uskutecriovat takové postupy, prijimat takovd rozhodnuti nebo ndsledovat takovy rozmér jedndni,
ktery je z hlediska cilt a hodnot nasi spolecnosti Zadouci.”

V roce 1979 prisel Archie B. Caroll s novou definici CSR, ktera se soustiedila na ¢tyti zakladni pilite,
které se do té doby povazovaly za vzajemné vylucujici. Tyto pilife byly:

- Ekonomicka odpovédnost

- Zakonna (legdlni) odpovédnost

- Etickd odpovédnost

- Dobrovolna odpovédnost — pozdéji prejmenovana na filantropickou odpovédnost

Evropska unie také poskytla definici spoleCenské odpovédnosti. Lze ji nalézt v tzv. Zelené listing,
kde se Evropska unie shoduje s vétsinou jiz existujicich definic, a tedy CSR popisuje jako koncept,
ve kterém firmy dobrovolné integruji socidlni a enviromentalni ohledy, a to jak v rdmci svych pod-
nikovych operaci, tak i do komunikace se svymi stakeholdery. (Evropska komise, 2001)

Neni proto divu, Ze definice hledaji i ¢esti odbornici na spole¢enskou odpovédnost firem:

,Zahrnuje vsechny aktivity, které jsou daleko nad ramec maximdliné legitimnich poZadavku, stejné
jako aktivity, skrze které organizace usiluje o pochopeni a uspokojovdni ocekdvdni vsech zaintere-
sovanych stran ve spolecnosti.” (Petfikova 2008)

Sdruzeni Business Leaders Forum Ceska republika CSR zase vymezuje jako , dobrovolny zdvazek pod-

nikd chovat se v ramci svého fungovdni odpovédné ke spolecnosti i prostredi, ve kterém podnikaji.*
V praxi jde o dobrovolné stanoveni etickych standard(, zmirnéni negativnich dopadl na Zivotni
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prostiedi, péstovani dobych vztahl uvnitf podniku a podpora regionu, kde sidli. (Business Leaders
Forum 2008)

Podle priklad( vyse je zietelné, Zze definic je mnoho. Vétsina se viak shoduje ve vnimani firmy jako
nedilné soudasti spolecnosti, a Ze tudiz neni izolovana od okolniho svéta. Diky tomu ma nejriznéjsi
zékladni prava a povinnosti vici spolecnosti, pficemz na aktivity spolecenské odpovédnosti je pohli-
Zeno spiSe jako na aktivity i nad ramec platné legislativy. (Brabcova, 2005)

Mimo to jsou definice ¢asto natolik univerzalni, Ze se témito principy mohou fidit vSechny typy fi-
rem, bez ohledu na pfedmét podnikani. (Kunz 2012)

Ackoliv definice pro spolecenskou odpovédnost zacaly vznikat kolem 50. let 20. stoleti, spolecensky
odpovédné firmy fungovaly jiZ celd staleti. Ceskym prikladem z praxe by mohl byt Tomas Bata, ktery
se svymi tehdejsimi revolu¢nimi podnikatelskymi koncepcemi dal zdklad nynéjSimu marketingu
a managementu, jak ho zndme. Jeho systém motivace pracovniki, fada filantropickych aktivit,
snaha o pfinos novych hodnot pro pracovniky i zdkazniky a Uspésné podnikani se navic velmi na-
padné podobaji konceptu spole¢enské odpovédnosti. (Kratochvilova 2019)

3.1 Stakeholdefri

Vyznamnou soucasti spolecenské odpovédnosti se stala tzv. teorie stakeholder(. V 80. letech 20.
stoleti se zasloufZil o jeji rozvoj americky profesor Eward (Freeman et al. 2012), ktery definoval sta-
keholdery ve své stakeholderské teorii. Formuluje je jako skupiny, bez jejichZ podpory by organizace
nemohla fungovat.

V Cestiné tento vyraz nema ekvivalent, ale obecné je chapan jako zainteresovany jedinec nebo za-
jmova skupina. V praxi to mohou byt jednotlivci, skupiny nebo dokonce subjekty, ktefi néjakym
zpUsobem, at uz pfimo nebo nepfimo, ovlivriuji chod podniku. (Kunz 2012) Ve velkém slovniku mar-
ketingovych komunikaci je stakeholder definovan jako ten, kdo jakymkoliv zplisobem ovliviiuje cho-
vdni a rozhodovadni organizace a je jim sam ovliviiovdn. Mezi tzv. vnitini stakeholders Ize zafadit
zadkazniky, zaméstnance aj. mez tzv. vnéjsi stakeholders pak vladni organizace, environmentalni sku-
piny, dodavatele, odbory, rizné komunity apod. (Svoboda 2009)

Vzhledem k tomu, Ze rlzni stakeholdeti maji jiny vliv, funkci nebo ptinos, Kunz (2012) je zase ve své
knize déli na dvé nasledujici skupiny:
e Primarni stakeholdefi — tato skupina ma vyznamny vliv na chod podniku jako jsou inves-
tofi, dodavatelé, akcionari, zameéstnanci a zakaznici.
e Sekundarni stakeholdefi — sem se fadi zajmové skupiny jako je vlada a rlizna komunitni
sdruZeni.

Ve své podstaté jsou si obé rozdéleni Svobody i Kunze velmi podobnd. Podstata rozdéleni u obou
autorl plyne z toho, jaky vliv maji zainteresované skupiny na podnik.
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3.2 Charakteristické znaky CSR

Z predchozich definic je nyni relativné snadné odvodit znaky, které koncept CSR vymezuiji, i pres

jeho Siti a komplexnost. Bussard (a et al. 2005) a Kunz (2012) uvadéji nasledujici znaky:

1
2
3

. Princip dobrovolnosti
. Aktivni spoluprdce a otevreny dialog se vSemi zainteresovanymi skupinami
. AngaZovanost firem

4. Systematicnost a dlouhodoby c¢asovy horizont

5
6
7

. Dlvéryhodnost
. Fungovani firmy s ohledem na tzv. ,triple-bottom-line business”
. Odpovédnost vici spolecnosti a zavazek firem pfispivat k rozvoji kvality Zivot

3.3 Tripple-bottom-line — T¥i pilifre CSR

Spolecenskd odpovédnost firem stoji na tfech zakladnich pilifich, které jsou nékdy oznacovany jako

3P (profit, people, planet — tzn. zisk, lidé, planeta).(Pavlik a Bélcik 2010)

Obrdzek 1: Triple-bottom-line

People
Socialni sféra

Planet Profit

Ekonomicka

Environmentalni

sféra sféra

(podle predlohy University of Maryland, 2010)

Trvala udrzitelnost

Schéma ilustruje vzajemné propojeni viech tfi sfér. Pokud se spolecensky odpovédny podnik sou-

stfedi na vSechny tyto oblasti najednou, vznika mu protnutim téchto oblasti trvalad udrzitelnost.
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Ekonomicka oblast

V ekonomické oblasti se sleduji vztahy se zakazniky, dobré vztahy s investory, férové dodavatelské
a odbératelské vztahy (fair-trade). Obecné se da fici, Ze hlavnim aktérem (stakeholderem) v této
oblasti je trh.

Tabulka 2: Aktivity a stakeholderi ekonomické oblasti

vlastnici a investori

zékaznici/spotrebitelé
Stakeholdefi dodavatelé a dalsi obchodni partnefi

vladni instituce

média

kodex podnikatelského chovani firmy, pfip. eticky kodex

transparentnost

uplatiiovani principl dobrého fizeni (corporate governance)

odmitdni korupce

v€asné placeni faktur

CSR aktivit
i kvalita a bezpecnost produkt( ¢i sluzeb

poprodejni servis

etika marketingu a reklamy

ochrana dusevniho vlastnictvi

inovace a udrZitelnost produkt(

Zdroj: Vlastni zpracovdni podle PAVLIK, Marek a Martin BELCIK, 2010. Spolecenskd odpovédnost organizace: CSR v praxi
a jak s nim ddl. Praha: Grada. & BUSINESS LEADERS FORUM, 2008. Spolecenskd odpovédnost firem — Privodce nejen pro
malé a stredni podniky [online]. 2008. B.m.: TOP Partners, s. r. o.
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Socialni oblast

Socialni pilif je moZno rozdélit na dvé oblasti — oblast pracovniho prostfedi, kam se fadi zaméstnanci

a odbory a oblast mistnich komunit, kam se fadi neziskové organizace a verejnost. V tomto piliti se

dohlizi na kvalitni zaméstnaneckou politiku a uplatfiovani zasad, které pomahaiji rozvijet Zivotni uro-

ven, zdravi, bezpecnost, vzdélavani a kulturni rozvoj ob¢anl. Mize jit konkrétné o odmitani détské

prace, dodrzovani lidskych prav nebo naslouchani dialogu s riznymi cilovymi skupinami (stakehol-

dery).

Tabulka 3: Aktivity a stakeholderi socidlni oblasti

Zeny, muZe a obecné znevyhodnéné
skupiny)

zaméstnanci neziskové organizace
Stakeholdefri
odbory vefejnost
zdravi a bezpecnost firemni filantropie a dobrovolnictvi
vzdélavani a rozvoj firemni darcovstvi (finan¢ni i mate-
rialni)
vyvazenost pracovniho a osobniho ochrana podpora kvality Zivota ob-
Zivota zaméstnancl (work-life ba- ¢anl (sport/kultura)
lance)
.. dodrZovani rovnych pfrileZitosti (pro | rozvoj zaméstnanosti a mistni in-
CSR aktivity

frastruktury

rozmanitost na pracovisti (etnické
minority, handicapovani a starsi lidé)

zajisténi rekvalifikace propousté-
nych zaméstnanct pro jejich dalsi
uplatnéni nebo jinad podpora

Zdroj: Vlastni zpracovdni podle PAVLIK, Marek a Martin BELCIK, 2010. Spolecenskd odpovédnost organizace: CSR v praxi
a jak s nim ddl. Praha: Grada. & BUSINESS LEADERS FORUM, 2008. Spolecenskd odpovédnost firem — Privodce nejen pro
malé a stredni podniky [online]. 2008. B.m.: TOP Partners, s. r. 0.
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Environmentalni oblast

V rdmci environmentdlni oblasti se sleduji vztahy se Zivotnim prostfedim. Proto by se mél podnik
zamérit na omezovani negativnich dopadu ¢innosti na Zivotni prostfedi a komunitu a Usporné za-
chazeni s prirodnimi zdroji a jejich ochranu a komunikaci s verejnosti, environmentalnimi skupinami
a dalsimi stakeholdery zminénymi v tabulce nize.

Tabulka 4: Aktivity a stakeholdefi environmentdlni oblasti

environmentalni skupiny

. dalsi mluvdi za Zivotni prostredi
Stakeholdefti

neziskové organizace

verejnost

Setrnd ekologicka firemni kultura (recyklace, Uspora energii,
Uspora vody apod.)

hospodareni s odpady

omezeni pouzivani nebezpecnych chemikalii

baleni a preprava

ekologicka vyroba, produkty a sluzby pratelské k Zivotnimu pro-
stfedi (standardy rady ISO 14000 a FMAS)

soulad se standardy ISO, EMAS a dalsi

firemni ochrana pfirodnich zdrojl

CSR aktivity

investice do Cistych technologii (snizovani dopadl na Zivotni
prostiedi, investice do nejlepsich dostupnych technologii — BAT
- Best Avaiable Technique)

Zdroj: Vlastni zpracovdni podle PAVLIK, Marek a Martin BELCIK, 2010. Spolecenskd odpovédnost organizace: CSR v praxi
a jak s nim ddl. Praha: Grada. & BUSINESS LEADERS FORUM, 2008. Spolecenskd odpovédnost firem — Privodce nejen pro
malé a stredni podniky [online]. 2008. B.m.: TOP Partners, s. r. o.

Neni povinnosti, aby se podnik drzel osnov vieho vypsaného v tabulkach. Tim, Ze spolecenskd od-
povédnost je dobrovolna, kazda firma si mlze stanovit vlastni strategii a zvolit si sama, jaké principy
budou pro ni klicové a na které bude klast nejvétsi dliraz, aby tyto principy byly v souladu s cili pod-
niku. (Pavlik a Bélc¢ik 2010)

UdrZitelny rozvoj
Cesky zékon o Zivotnim prosttedi definuje udrzitelny rozvoj jako , takovy rozvoj, ktery soucasnym i
budoucim generacim zachovdvd moZnost uspokojovat jejich zékladni Zivotni potieby, a pfitom ne-

ou 7

sniZuje rozmanitost prirody a zachovavd prirozené funkce ekosystémau”.

Koncept udrzitelného rozvoje se zrodil ze strachu o budoucnost o budouci generace. Jde o podporu
rozvoje, ktery naplfiuje potfeby nynéjsich generaci, aniz by ohroZoval schopnost naplfiovat potieby
téch budoucich. Staty, organizace i jednotlivci se do tohoto konceptu zapojuji a v ramci tfi pilirQ
se snazi zachranu a udrzitelnost planety. (Kratochvilova 2019)

7§ 6 zdkona €. 17/1992 Sb., o Zivotnim prosttedi
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Klicovou soucdsti udrzitelného pfistupu ke spotiebé a vyrobé je nalezeni fesSeni, jak zit ve stejné
materialni Zivotni Urovni v sou¢asnosti, aniz by byla ohroZena Zivotni Uroven a kvalita Zivota budou-
cich generaci. Jedna se o zdanlivé jednoduchy koncept, ktery zahrnuje dva klicové principy:

1. VyuZivani pfirodnich zdroja v mife, kterd umoznuje jejich doplfiovani environmentalnimi
systémy nebo lidskou c¢innosti (nebo v pfipadé neobnovitelnych zdrojl v mire, kterou Ize
nahradit obnovitelnymi alternativami).

2. Generovani odpadu takovou rychlosti, ktera umoznuje environmentalnim systémim je-
jich absorpci bez negativniho dopadu. (Peattie 1995)

3.4 CSR ajeho 4 zasady

Spolecnost Fair Venture s.r.o. je konzultacni a podplrna spolecnost v oblasti spolecenské odpovéd-
nosti a firemni udrZitelnosti.® Na svych webovych strankdch vedou také blog, diky kterému firmy
mohou ziskat pfinosné informace i bez zakoupeni sluzeb spole¢nosti Fair Venture. Jednim z dostup-
nych &lankd na blogu je €lanek o ¢ty zasadach spoledenské odpovédnost®:

1. Zapojeni celé firmy véetné vedeni

Prvni z kli¢ovych zasad pro spravné zavedeni CSR je zapojeni celé firmy. Casto firmy délaji chybu

v tom, Ze CSR ma na starost pouze jedno oddéleni. Odpovédnost firmy vSak neni pouze zaleZitosti
jednoho zaméstnance nebo jednoho oddéleni. Je nutné, aby se zapojila celd firma. Cim vice lidi se
zapoji, tim lépe se bude CSR interné zavadét. Vsichni, kdo se angaZovali, se budou s inovacemi
ztotoZnovat a cely proces bude mnohem efektivnéjsi.

2. Zohlednéni vsech tfi oblasti

PFi zavadéni CSR by mély byt zohlednény vsechny tfi pilife udrzitelného rozvoje - tzn. sféra ekono-
micka, ekologicka i socidlni. Pokud by se na néjakou oblast zapomnélo, firma neziska dlivéryhod-
nost a v horsim pfipadé by mohla byt dokonce oznacena za greenwashingovou spole¢nost.

3. Dliraz na dtilezita témata

Z predchoziho bodu je jasné, Ze vSechny tfi oblasti jsou dlleZité, nicméné nema u vétsiny firem
smysl se jimi zabyvat stejnou mérou. Je tfeba identifikovat, které jsou stézejni, a které nejsou tak
podstatné, coz se odviji pfevazné od typu firmy a pfredmétu podnikani. Kdyz si firma jasné stanovi,
které oblasti maji pro ni nejvétsi vliv, je mozné se jim potom vénovat vice do hloubky.

4. Dobrovolnost

Spolecenskd odpovédnost je prevainé dobrovolnou aktivitou. Dobrovolnost hraje obrovskou vy-
hodu, jelikoZz pro CSR neexistuje jednotny ramec, a tak firmy mohou byt kreativni s tim, jak CSR
zapracuji do své firemni kultury. CSR je pfilezitosti, jak si vytvofit jedine¢nou image, jak zefektivnit
své podnikani a udélat si dobré jméno. Navic si podniky mohou vybrat ze Siroké skaly pristupt
a dosahovat podle nich vétsi udrzitelnosti nebo je kombinovat, ¢i vytvofit vlastni metody.

8 Webové stranky Fair Venture s.r.o. [cit. 13.06.2022]. Dostupné z: https://fairventure.cz/o-nas/
9 4 z&sady spoleéenské odpovédnosti | Fair Venture. Fair Venture | Podnikat a myslet udrZitelné... [online].
[cit. 13.06.2022]. Dostupné z: https://fairventure.cz/blog/4-zasady-spolecenske-odpovednosti/
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4 Predstaveni podniku Plzenisky Prazdroj

Plzensky Prazdroj, a. s., je Cesky pivovar, ktery byl plvodné zaloZeny jiz v letech 1839-1840 jako
Méstansky pivovar. O nékolik let pozdéji, konkrétné roku 1869, vznikl Prvni plzerisky akciovy pivo-
var, v némz se varilo pivo Kaiserquell, které mizeme od roku 1919 znat pod jménem Gambrinus.
Tyto dva pivovary byly za prvni republiky slouceny a roku 1928 doslo k zaloZeni spolecnosti Plzernské
akciové pivovary. Po druhé svétové valce doslo k rozsahlé modernizaci a obnové podniku, protoze
béhem vdlky byla budova znacné poskozena bombardovanim. Podnik prezival béhem valky tim,
e dodaval pivo pracovnikiim Skodovky.* ** Pod ndzvem Plzeisky Prazdroj, a. s. jak ho zndme dnes,
byla firma zapsana az 1. zafri 1994. (zaznam z Obchodniho rejstfiku) Od roku 2016 Plzerisky Prazdroj
patfi pivovarnické firmé Asahi Breweries, ktera jej prevzala spolec¢né s dalSimi pivovary od pivovar-
nické spolec¢nosti Anheuser Busch InBev po slouceni se SABMiller.

Prazdroj produkuje prvni pivo plzeniského typu Pilsner Urquell, svétoznamy 12° lezdk, jenz je vyra-
bén podle tradi¢ni receptury jiz od roku 1842. Tento lezdk je i hlavni produktem pivovaru.

4.1 Vyrobky a znacky PP

Plzerisky Prazdroj je nejvétsim vyrobcem piva v Cesku a je také nejvétsim exportérem piva do za-
hrani¢i.}? Pod Prazdroj v sou¢asné dobé v Cesku patii také znacky Radegast, Gambrinus, Velkopo-
povicky Kozel, Birell, Excelent, Frisco, Kingswood, Master, Klasik, Primus a Viper. Na Slovensku pak
i pivo znacky Saris.

Obrdzek 2: Portfolio znacek Plzeriského Prazdroje

Klasik n TR

[les)

Zdroj: oficidlni webové strdanky Plzeriského Prazdroje

10 pijvovary a turistické cile v Plzefiském kraji — 3. vydani, 2015, text: Marek Podhorsky, Ludék Krémar ©Plzefi-
sky kraj, 2015 — upraveno

11 Oficialni webové stranky Plzefiského Prazdroje, zdroj: https://www.prazdroj.cz/nas-pribeh/historie

12 Horacek, F., Cerny, A., MAPA: Komu patfi pivovary v Cesku? Ctyfi piva z deseti jsou z Prazdroje. iDNES.cz
[online]. Copyright © 2015 [cit. 13.03.2022]. Dostupné z: https://www.idnes.cz/ekonomika/podniky/podily-
pivovaru-na-tuzemskem-trhu.A151014 105550 ekoakcie fih
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Diile Zitost pro stakeholdery

4.2 Stakeholderi a dialog

DulezZitosti stakeholderd, ktera byla nadrtnuta v teoretické ¢asti, si je Plzensky Prazdroj dobre vé-
dom, a proto vynaklada usili na mapovani vsech svych stakeholdert a jejich ocekavani. S védomim,
Ze se podnik se svymi stakeholdery ovliviiuje navzdjem a Ze stakeholdefi pomahaji ukazovat kurz,
kterym se firma v budoucnu ubere, realizoval s nimi dialog. Na zakladé rozhovori s pfiblizné tfemi
desitkami svych klicovych stakeholder( nasledné Prazdroj sestavil matici, kterou vyuZival pfi pfi-

pravé strategie udrzitelnosti a identifikaci klicovych témat.

Obrdzek 3: Matice vyznamnosti Plzeriského Prazdroje

Matice vyznamnosti

Plzenského Prazdroje o
QOchrana vody
201 8/201 9 a nedostatek
vody
Investice
do komunit
Zmirnéni zmény o 5 . i -
Klimatu Podpora udrzitelného zemédélstvi
Vztahy s mistnimi
komunitami a regiony
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Zdroj: Zprdva o udrZitelném rozvoji z roku 2019 — Plzerisky Prazdroj
4.3 Odpovédné podnikani

Prazdroj se svou 180letou pivovarskou tradici si velmi dobre uvédomuje, jak jsou pfirodni zdroje
a suroviny dlleZité. Bez dari prirody by nemohl podnikat, a tak radu let neustéle hleda cesty, jak
co nejvice omezit dopad na Zivotni prosttedi pii vyrobé i distribuci piva. Usili o maximalni trans-
parentnost dokazuje tim, Ze od roku 2006 vydava zpravy o odpovédnosti, kde verejnosti komuni-
kuje své Uspéchy v oblasti udrZitelnosti a ekologie, své strategie do budoucna, podpory rGznych
komunit apod. VSechny zpravy z predchozich let jsou k nalezeni na webovych strankach Prazdroje
ve své elektronické podobé. Prazdroj tvrdi, Ze jeho cilem je se nejenom podélit o zkusenosti a po-
chlubit se svymi Uspéchy, ale také sdilet informace o oblastech svého podnikani.
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Program Plzeriského Prazdroje je velmi komplexni a pokryva oblasti tfi pilif( spolecenské odpovéd-
nosti —environmentalni, socialni a ekonomickou. Mimo jiné se fidi Cil( udrzitelného rozvoje (SGDs),
které pribézné zapracovava do své dlouhodobé firemni strategie.

SGDs - Cile udrzitelného rozvoje

SGDs (Sustainable Development Goals) je program OSN o 17 cilech, které maji pomoct s udrzitel-
nym rozvojem a prosperité komunit.!® Pfistup Plzefiského Prazdroje i jeho strategie z téchto cilt
vychdzi a respektuje je. Mezi jeho prioritni cile patfi**:

e 3 -—Zdravi a kvalitni zZivot
o Zde si Prazdroj ddva za cil zvySovat kvalitu Zivota bez ohledu na vék. Jeho aktivity
v rdmci tohoto cile jsou odpovédna marketingova komunikace, preventivni pro-
gramy a Skoleni.

e 5-—Rovnost muzli a Zen
o Pod timto bodem chce Prazdroj posilit postaveni Zen a zajistit jim rovné pfilezi-
tosti. Aktivity, které pod rouskou tohoto cile pofada, jsou podpora rovnych pra-
covnich podminek bez ohledu na pohlavi, podpora Zen ve vedeni spole¢nosti
a podpora flexibility a life-work balance.

e 6 - Pitnd voda, kanalizace
o Sem spada zajisténi dostupnosti vody, zlepseni jeji kvality, zajisténi udrZitelného
odbéru a ochrana ekosystému. Zde hraje velkou roli grantovy program Radegast
lidem.

e 7 —Dostupné a Cisté energie
oAby Prazdroj zajistil pfistup k cenové dostupnym a udrzitelnym zdrojlim energie
pro viechny, investuje do novych technologii a sam zvySuje podil zelenych tech-
nologii ve svém provozu.

e 8- Dustojna prace a ekonomicky rast
o Prazdroj chce dosahovat vyssi ekonomické produktivity a podporovat plnou pro-
duktivni zaméstnanost a chranit prava zaméstnanc( a aktivné zajistovat vhodné
pracovni podminky. Toho se snazi dosahnout férovym odménovanim svych za-
méstnancl, programy na spokojenost zaméstnancl a podporuje zakazniky v roz-
voji jejich podnikani.

13 7droj: Cile udrzitelného rozvoje (SDGs) pro $koly: Publikace SVET, KTERY CHCEME a film NEJVETSI LEKCE PRO SVET —
OSN Ceska republika. OSN Ceskd republika — Poskytujeme informace o ¢innosti a prioritnich cilech organizace, véetné
specializovanych agentur a programd. [online]. Copyright ©ELYX by YAK [cit. 07.07.2022]. Dostupné

z: https://www.osn.cz/cile-udrzitelneho-rozvoje-sdgs-pro-skoly-publikace-svet-ktery-chceme-a-film-nejvetsi-lekce-pro-
svet/

14 7droj: Zprava o udrzitelném rozvoji z roku 2019
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e 11 - UdrZitelnd mésta a obce
o Tento SGD ma za cil zachranovat svétové kulturni a ptirodni dédictvi. Plzefisky
Prazdroj jeho v ramci podporuje pivovarska femesla, snazi se o zapsani bednar-
ského femesla na seznam UNESCO a pomdha vdechovat novy Zivot starym in-
dustridlnim budovam a pamatkam.

e 12 - Odpovédna vyroba a spotieba
o Vramcitohoto cile si firma stanovila zdvazek se do roku 2030 stat udrzitelné hos-
podaficim podnikem. Aktivné investuje do novych a udrZitelnych technologii
a zavadi principy cirkularni ekonomiky v oblasti svych obal(.

e 13 —Klimaticka opatieni
oV rdmci pfijimani opatieni v boji se zménami klimatu hledd s péstiteli inovativni
reseni, ktera Ize aplikovat na pole a chmelnice. Mimo to efektivné vyuziva vodni
zdroje a soustavné sniZuje své emise CO; a spotiebu energie.

e 17 - Partnerstvi ke splnéni cilt
o Udrzitelné nelze podnikat pouze na vlastni pést. Proto Prazdroj s partnery hleda
efektivni a udrzitelnda feseni napfi¢ dodavatelskym fetézcem, spolupracuje s ob-
cemi a mésty a podporuje neziskové organizace v okoli pivovara.

Nasledujici kapitoly jsou rekapitulaci vyvoje Plzerfiského Prazdroje za poslednich 9-10 let, které
vznikly analyzou zprdv o odpovédnosti a udrzitelného rozvoje z let 2015-2020 a ¢lankd v sekci Udr-
Zitelnost a odpovédnost na oficidlnich webovych strankach Plzernského Prazdroje. Zdroje pro nefi-
nancni data Prazdroj ziskava z interniho systému reportingu, ktery zpracovava data na roc¢ni bazi
ve vSech definovanych strategickych oblastech.

4.3.1 Certifikace

To, Ze Prazdroj nezlstava pouze u slov, dokazuje i fada certifikaci, které vlastni. BEéhem certifikac-
nich audit Uspésné obhajil nasledujici certifikaty 1SO:

e Systém managementu kvality (QMS) ISO 9001:2016

e Systém environmentdlniho managementu (EMS) ISO14001:2015

e Systém managementu bezpecnosti prace a ochrany zdravi (BOZP) 1ISO 45001:2018
e Systém managementu bezpecénosti potravin ISO 22000:2018 a FSSC 22000

e Systém managementu hospodareni s energii (EnMS) ISO 50001:2018

e Standard bezpecnosti krmiv GMP+ B2
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4.3.2 Uhlikova neutralita

Prvni zminky o uhlikové neutralité zaznély jiz ve Zpravé o udrZitelném rozvoji z roku 2019. Oficidlné

si ale Prazdroj stanovil zadvazek se stat do roku 2030 uhlikové neutralnim na zacatku roku 2020.

Témér kazda lidska ¢innost vytvari uhlikové emise, a ty nasledné maji za dlisledek sklenikovy efekt.

Prazdroj proto investuje do vozového parku a optimalizuje své distribucni cesty, kde vyzaduje eko-
logickd Fedeni jak od svych dodavateld, tak od vlastni distribuce. Cast svého distribuovéni vyrobkd
realizuje Zelezni¢ni dopravou a pouziva Setrné nakladni automobily s normou Euro 6.

Efektivitu navic podporuje prostiednictvim Skoleni pro fidice, kde se fidici uci, jak snizovat opotre-

beni vozu, spotfeby paliv a ekologi¢téjsi jizdni styl. V budoucnu zvaZuje pouzivani elektromobil(,

které v soucasnych letech testuje. Emise samoziejmé snizuje i ve vyrobé. Do roku 2050 firma pla-
nuje byt pIné uhlikové neutralni. UZ nyni je ale znatelny pokrok, kterého Prazdroj dosahl béhem

predeslych let.

Tabulka 5: Uhlikovad efektivnost béhem let

Rok 2011 | 2012 | 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
kgCO2/hI* | 9,89 | 8,84 | 8,61 8,37 8,14 7,56 7,22 6,97 5,92
Zdroj: Zprdva o udrZitelném rozvoji 2019 — Plzerisky Prazdroj
*kilogram oxidu uhli¢itého na 1 hl piva
Graf 1: Vyvoj celkové emise v kgCo2 na hl piva
9,89 8.84 861
' ) 837 814 7,56 7,22 6,97
5,92
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Zdroj: autor
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4.3.3 Voda

Voda je Zivotodarnou tekutinou a Cisté prosttedi je na jeji kvalité zavislé. Jeji nedostatek je celosvé-
tové diskutovanym problémem, se kterym se potyka stdle vice zemi a jiz v soucasné dobé se béhem
letnich mésicl i nékteré ¢asti Cech a Moravy potykaji se suchem a Ubytkem zasob.

Prazdroj si je védom, jak velkou klicovou roli voda hraje pfi vzniku jeho vyrobk(l — je potreba jak pri
péstovani, tak pfi vyrobé i udrzbé pivovaru. Vyroba piva je vSeobecné ndarocna na zdroje, ale bez
vody pivo udélat nelze. Proto Prazdroj ¢erpa vodu s nejlepsi kvalitou z vlastnich pfirodnich zdroj
a realizuje projekty na jeji Usporu, diky kterym se fadi jiz nyni mezi nejhospodarnéjsi pivovary. Kva-
litu vody mu hlidaji pstruzi, ktefi jsou na sebemensi pokles ve kvalité velmi citlivi.

Jedno ze zajimavych Uspornych opatreni Prazdroje je zachytdvani horké vody, kterd pfi vareni piva
vznika jako vedlejsi produkt. Voda se pak pouZiva na vyplach KEG® sudd. Primyslové podniky také
¢asto musi hlidat kvalitu vody, ktera je vypousténa do odpadu. Prazdroj pro tento pfipad vytvofil
unikatni systém jezirek, které Cisti drenazni a de$tovou vodu z arealu NoSovického pivovaru, nez je
navracena pfirodé.

Béhem pandemie jednim z Uspornych opatreni byla rekonstrukce ultrafiltraéni jednotky, diky které
se usetfilo 0,7 litru vody na kazdy 1 hektolitr piva. Pribézné Prazdroj optimalizuje myti sudd, tank(
a filtraci, ale také tfeba ddle vyuZivd mirné znecisténou vodu z vyplachovani novych plechovek jako
uzitkovou. Dokonce je schopen diky své technologii ji pretvofit na vodu pitnou, kterou pak pouziva

jako servisni vodu.

Jednim z nejvétsich uspéchl v oblasti Setfeni vody, kterych za poslednich 10 let Prazdroj docilil, je
snizeni spotfeby vody o 40 % - na jeden litr piva spotfebuji pouhé 3 litry vody. Do roku 2025 se
planuje dostat na spotiebu 2,78 litrQ, coZ si Ize predstavit jako ro¢ni spotfebu v podobé 80 napiné-
nych padesatimetrovych bazénd.

15 KEG sud je vratny sud z nerezové oceli, specidlné vyvinuty pro primyslové plnéni a sterilni skladovdni né-
poji.” Zdroj: http://download.svet-piva.cz/rozmery-keg-sudu.pdf
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Obradzek 4: Vyvoj spotreby vody v pivovarech
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Zdroj: Zprdva o odpovédnosti 2020 — Plzerisky Prazdroj

Tabulka 6: Vyvoj spotreby vody v Ceskych pivovarech

Pivovar 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
No3ovice I/l 3,15 291 2,85 2,75 2,74 267 251 253 2,57
Velké Popovice I/l 3,34 3,11 2,01 291 293 290 286 287 2,97
Plzer I/l 3,77 3,59 357 3,32 3,34 3,30 3,22 325*%* 335
Celkem* 36 333 3,28 3,11 3,13 29 2,99 3,01 3,05

Zdroj: Zprdvy o odpovédnosti z let 2018 a 2020 — Plzerisky Prazdroj
* pro celou skupinu Plzetisky Prazdroj
** tdaje pro jednotlivé pivovary pouze priblizné, pro rok 2019 Prazdroj neuvaddi

4.3.4 Odpady a obaly

Plzensky Prazdroj inovuje vyrobni procesy a hleda cesty, jak pro své odpady najit dalsi vyuZiti.

Ve vyrobé Prazdroj dosahl nejvétsiho pokroku — sméruje smérem k bezodpadovému hospodareni.
Podnik si uvédomil, Ze vedlejsi produkty, vzhledem k pfirodnimu charakteru surovin, je mozné
dale vyuZivat. Mlato, kvasnice a sladovnicky odpad jsou dodavany zemédélcim jako krmivo, mlato
navic firma pouZivd i k vyrobé pivovarskych krekrd. Cistirenské kaly se pouZivaji jako hnojivo a od-
padni filtra¢ni kfemelina nachdzi uplatnéni pti rekultivaci krajiny.

,Odpadni filtracni kfemelina se zaordva, coZ prispiva ke zlehCovdni pidy pro rekultivovand uzemi.”
(Reditelka firemnich vztah( a komunikace Plzeriského Prazdroje)

37



JelikoZ odbératelé téchto vedlejsich produkt( je pfimo dodavaji farmarim a druzstviim, dochazi
k vyuZiti téchto odpadi takika beze zbytku.

V ramci oblasti predchazeni tvorby odpad(l Prazdroj sniZzuje i mnozstvi oball. Kromé ukonceni pl-
néni piva do PET lahvi také spolecnost zvysila i podil recyklovaného hliniku ve svych plechovkach.
V plechovkach piva Pilsner Urquell je 75% podil recyklatu, a drzi tak nejvyssi certifikovanou droven
na trhu. Recyklace plechovek také snizuje uhlikovou stopu az o 30 % a usetfi pres 1500 tun hliniku
za rok. Prazdroj se mimo jiné zaméfil i na plastové félie a jejich tloustku snizil o tfetinu. Budouc-
nost svych oball podnik vidi v recyklaci a opakovaném pouzivani plnicich nadob, napf. vratnych
lahvi a sudll. Ty momentalné tvofi pres 70 % jeho oball. (Burda 2022)

Podnik neopomiji ani etikety, kterych pti myti lahvi skon¢i jako odpad doslova tuny. Etikety smi-
chava s odpadnimi kaly a zbytky z 4drzby zelené a odveze vysledny produkt do kompostarny. Sub-
strat, ktery vznikne po 90 dnech, se pouZiva na zpevnovani cest nebo rekultivaci skladek.

| samotnd znacka Pilsner Urquell prosla v roce 2020 zna¢nou proménou. Prémiovost znacky fadu
let propagovala , pozlacend” aluminiova félie a nalepky z plastu na lahvi. JelikozZ tyto prvky ztéZo-
valy recyklovani, firma se je rozhodla odstranit a lahve opatfila reliéfni razbou zvanou embossing
se symboly znacky. O této zméné informovala verejnost reklamou na televiznich obrazovkach

a dalsich informacnich kandlech.

Zména také zacina u analyzy soucasného stavu, a proto Prazdroj v roce 2020 spolupracoval s od-
borniky Fakulty technologie ochrany prostfedi VSCHT na sestaveni hodnoceni Zivotnich cyklG vy-
branych obalt podle LCA metody?®. Méfeni se provadélo v souladu s ISO 14040 (2006) a EN 1SO
14044 (2006). Toto zkoumani bylo pouZito Prazdroj pfi rozhodovani, které obaly bude v budoucnu
pouzivat.

Obrdzek 5: Relativni environmentdlni zatéz obalt

10 18 1w

NEVRATNE PET PLECH VRATNE PET
SKLO 04 0,51 SKLO 1,25 50

Zdroj: Zprdva o odpovédnosti 2020 — Plzerisky Prazdroj

16 LCA (life cycle assessment) je mezinarodné pouZivand metoda posuzovani Zivotniho cyklu produktu nebo
sluzby uznavana programem OSN pro Zivotni prostredi.
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4.3.5 Energie

Prazdroj se snazi snizovat i spotfebu energii, coz pfi vareni lezaku plzenského typu, ktery je tfeba
tfikrat rmutovat?’, neni jednoduché. Nejde pouze o rmutovani, ale tieba i regulaci teploty v leZac-
kych sklepich a spotfebu plynu u ohfevd plamenem. Podafilo se mu v3ak za 10 let sniZit spotfebu
energii 0 40 %.

Energii béhem let usetfil vyménou osvétleni za svétla LED, rekonstrukci horakl kotll, zateplenim
budov a automatizaci vyroby. Spotfebu energii a U¢innost svych opatfeni v roce 2017 monitoroval
kazdy mésic a v roce 2019 Prazdroj hlasil, Ze jiz provadi tydenni kontroly.

V roce 2020 pak Prazdroj vénoval pozornost svym obchodnim partnerdm a proméné mixu nakupo-
vané elektrické energie. Prioritné se snazi firma navazovat partnerstvi, diky kterym ziskd odbér ze-
lené elektfiny. Prazdroj se léta netaji tim, Ze vidi budoucnost svych energii v obnovitelnych zdrojich.

Tabulka 7: Vyvoj spotiebované energie

Rok 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 2016 2017 2018 2019

MJ/hI* | 126,3 | 111,7 | 107,9 | 102,5 | 95,7 92,4 81,5 81,3 81,1

Zdroj: Zpravy o udrZitelném rozvoji z let 2018 a 2019
*MnoZstvi elektrické a tepelné energie, kterd je spotrebovand na vyrobu 1 hl piva.

Graf 2: Vyvoj spotfebované energie na 1 hl piva
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111,7 107,9 102,5
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2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Zdroj: autor

17 Rmutovdni je proces, pfi kterém je Skrob ze sladu pomoci sladovych enzymi pfeménén zejména na zkvasi-
telné cukry. Pri vlastnim rmutovdni pusobi celd skdla enzymd, které pripravi sladovy vyluh pro ¢innost kvasi-
nek. Rmutovacim postupem je vytvdren zdkladni chutovy charakter piva.” Zdroj: https://pivovarbrec-
lav.cz/technologie-vareni-piva
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4.3.6 Zaméstnanci

JelikoZ Plzensky Prazdroj zapracovava do své politiky firmy cile SGD, diverzita na pracovisti a eticky
pristup mu neni cizi. Oblasti etiky se zabyva i nejvyssi vedeni spolecnosti a pro pracovniky funguiji
organy jako Komise pro zaleZitosti etiky nebo Tym rfeSeni neetického chovani, které stiznosti tykajici
se podezreni na neetické chovani resi.

Mimo to se stara o férové odménovani a pohodu svych zaméstnancl. V roce 2019 uvadél, Ze jim
pfispiva 12 000 K¢ mésicné na penzijni a Zivotni pojisténi, samoziejmosti byl narok na pét tydn(
dovolené a dalsi benefity. V ramci zajiSténi prijemného prostredi funguje projekt Garden, do kte-
rého Prazdroj investoval 10 milidn( korun, ktery mél pracovni prostredi zpfijemnit. Ve vSech pivo-
varech také funguiji tzv. Family days, kdy se rodiny pracovnik(l setkavaji s vedenim spolecnostii mezi
sebou.

Ochrana bezpecnost a zdravi pfi praci je ostfe sledovana a Prazdroj stale pfijima nova opatteni
na snizovani rizik, at uz technickymi prostfedky nebo skolenimi a pravidelnymi kontrolami. Bezpec-
nostnich pozorovani tzv. safety observations napfic pivovary probéhlo v roce 2019 na 2300. Béhem
pandemie v roce 2020 firma zase spoustéla radu projektl a Skoleni, které pomahaly se prizplsobit
neobvyklé situaci.

Podnik také dava velky dlraz na vytvareni rovnocennych podminek a moznosti pro muze i Zeny, aby
mohli naplno vyuzit sv(j potencial. V ramci své strategie do roku 2030 se zavazali ke stejnému po-
méru muzl a Zen na manaZzerskych pozicich, jehoz vyvoj béhem let je moZné pozorovat na grafu
nize. Nema v planu se vSak zamérovat pouze na vedouci funkce, ale na vSechny pracovni pozice
a plné akceptovat rozmanitost na pracovisti.

Graf 3: Procentudlni zastoupeni Zen ve vedeni Plzeriského Prazdroje

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Zdroj: Zprdvy o udrZiteIném rozvoji z let 2018 a 2019
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4.4 CSR aktivity Plzenského Prazdroje

Plzerisky Prazdroj podporuje celou fadu projektl a organizaci. Pro ucely této prace byly vybrany
pouze ty nejzakladnéjsi a nejvyznamné;jsi v rdmci kazdé oblasti.

Podpora v oblasti sportu a kultury

Kopeme za fotbal — Gambrinus je znackou, kterd je dlouhodobé spojena s fotbalem. Do roku 2017
v ramci tohoto projektu sponzoroval i nejvyssi reprezentace a prvni ligy. Nyni vSak na misto toho
tento grantovy program pomaha s nakupem sportovnich vybaveni pro amatérské tymy, at uzZ jde
o mice, kopacky nebo dresy. Vroce 2018 podpofil na 51 amatérskych klubl a daroval celkem
2 007 415 K¢.

Léto v Prazdroji — Jedna se o tradi¢ni hudebni festival, ktery probiha kazdy ¢tvrtek nékolik tydn(
na nadvofri pivovaru. V predeslych letech Prazdroj pozval napf. interprety Odyssea, Semtex, Ivan
Hlas trio, Lake Malawi, Laura a jeji tygfi nebo Marka Ztraceného. V letoSnim roce 2022 se navstév-
nici mohou tésit na kapelu Brutus, Oddysea, Voxel & a Spol., Déda Mladek Illegal Band a dalsi.

Pilsner Fest — Je tradicni fijnovy festival, ktery oslavuje pivo a nechybi ani hudba. Je to jedna z nej-
vétsich a nejnavitévovanéjsich udalosti v celé Ceské republice a letos, v roce 2022, dokonce oce-
kava navstévnost az 40 000 lidi.

Prazdroj podporuje organizaci a akci opravdu hodné. Ze sportovni oblasti je to podpora amatér-
ského fotbalu a zaroven je dlouholetym partnerem s FC Viktoria Plzeri a FC Banik, dlouha Iéta pod-
poruje ceskou reprezentaci ledniho hokeje, extraligy a na Slovensku svaz ledniho hokeje, a v nepo-
sledni fadé také cesky olympijsky vybor, se kterym je partnerem jiz témér 20 let, a golf. Z kulturni
oblasti podporuje Narodni divadlo v Praze, Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary nebo festival
Colours of Ostrava.

Ochrana ekosystému

Ohrozeni NosoroZci — V roce 2019 Plzensky Prazdroj v rdmci programu Volba sladk( ve spolupraci
s tuzemskymi pivovary spustili projekt spolecné se Safari pivovarem ze Dvora Kralové nad Labem
na zachranu nosorozct bilych. Spole¢né uvafili pivo African Coffee Stout, ¢erné pivo s hustou hné-
dou pénou a s jemnou chuti s naznakem ¢okolddy. Jedna koruna z kazdého tohoto vypitého piva,
nasledné putovala do projektu. Lidé také mohli posilat darcovské SMS. ,Na svété Ziji posledni dvé
samice tohoto druhu, které patfi pravé krdlovodvorské zoo. Ta je na africky kontinent poslala spolu
s dvéma samci, kteri uz ale bohuZel uhynuli. Jejich jedinou nadéji na preZiti je tak umélé oplodnéni
samic a ndslednd péce o né,“ vysvétlil sladek Safari pivovaru Jan Kylberger.
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Podpora charit

Aukce uméleckych lahvi — Prazdroj, konkrétné znacka Pilsner Urquell, pofada v ramci podpory cha-
ritativnich organizaci uz od roku 2012 aukce ru¢né vyrdbénych uméleckych lahvi. Na jejich vyrobé
se podili nejlepsi ¢esti sklafi, bednafi a designéfi, unikatni lahve jsou nasledné drazeny a kazdoroc¢né
vytézek z akce putuje na podporu Centra Paraple, které pomaha lidem s poskozenim michy. Projekt
je velmi uspésny, v roce 2020 prosincové akce Pilsner Urquell vynesly pro Centrum Paraple rekord-
nich 3 559 734 K¢. Cely vytézek drazby byl vénovén lidem s poskozenim michy a jejich rodindm.

Nezastavitelni — Tento projekt vnikl jiz v roce 2014 plvodné pod jménem Birell jizda, jelikoZ Birell
je hlavnim sponzorem tohoto projektu. Vytézek z projektu putuje na nakup vybavy pro hendikepo-
vané sportovce. Penize Prazdroj posild na ucet Nezastavitelnych ¢astku 5 K¢ za kazdého navstév-
nika, ktery projde specialni Birell branou. V roce 2018 se v ramci Cech i Slovenska podafilo darovat
prostfedky ve vysi 1437 800 KE. Tento projekt pomahaji Prazdroji rozvijet vrcholovi sportovci
se znevyhodnénim Hefman Wolf a Jirka JezZek.

Komunitni grantové programy

Za 17 let, za které organizuje Plzernisky Prazdroj grantové programy, podpofil pfes 200 projektu
a rozdal vice nez 96 milidn( K¢ na podporu komunitniho Zivota v okoli svych pivovarda.

Tyto programy funguji tak, Ze grantovd komise vybere néjaké z pfihlasenych projektl a ty financné
podpofi. Tyto projekty navic ndsledné postupuji do verejného hlasovani a lidé si sami rozhoduiji,
ktery projekt je jim nejsympatictéjsi. Projekt s nejvyssim poctem hlasu ziskava finanéni bonus.

e Radegast lidem — je grantovy program, skrze ktery Prazdroj prispiva k ochrané Zivotniho
prostredi. Tento prispévek putuje i do vydajd na péci o krajinu a pfirodniho bohatstvi.
V rdmci tohoto programu Prazdroj podpofil napf. projekt na inovativni postupy zadrzovani
vody v lesich a rozsiteni stezky na Piv¢aky.

e Kozel lidem —tento program daruje podporu pro komunitni Zivot a mistnich tradic. Mimo
to je jeho cilem také posilovat odpovédnost k Zivotnimu prostiedi. Pod timto programem
byla napf. podpofena vystavba letniho kina v Petfikové, kde se promitaly filmové materi-
aly tykajici se Petfikova, Radovic a blizkého okoli.

e Prazdroj lidem — podporuje rozvoj vefejného prostoru (napf. realizace park( a nauc¢nych
stezek) a, stejné jako Kozel lidem, i rozvoj komunitniho Zivota. pomaha zejména podpore
vefejného prostoru a rozvoji komunitniho Zivota. Jednim z projekt(, které podpofil, byla
napf. obnova katedraly sv. Bartoloméje v Plzni nebo projekt na popularizovani plzenského
architektonického dédictvi.

¢ Na budoucnost je program soustfedici se na redukci uhlikové stopy na lokalni trovni, za-
drzovani vody v krajiné a hospodareni s ni, zvySovani odolnosti krajiny vici klimatickym
dopadlim nebo feseni otazky o nakladani s odpady.

Uzce spolupracuje také s mésty a kraji, ve kterych plsobi a koncepéni spolupraci i nadale posiluje.
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V ramci téchto projektl vznikl projekt Fresh outlet, ktery pomaha k prehlednéjsimu znaceni a navi-
gaci zakaznik( do podnikd. Mimo to pomaha zbavit mésta vesnice vizudlniho smogu a sniZovat spo-
treby plastl a energii plastovych poutacu.

Projekty na prevence piti alkoholu mladistvych
Respektuj 18 - Tento projekt vznikl v rdmci prevence, snizeni dostupnosti a omezeni konzumace
alkoholu détmi a mladistvymi. Ma za cil osvétu lidi, ktefi mladistvym konzumaci alkoholu zprostred-
kovdvaji nebo toleruji. Projekt ziskal velkou pozornost v roce 2019 diky spolupraci s tymy Kopacek,
v tomto roce se do projektu zapojilo pfe 105 tisic lidi. Uz dlouhd |éta ale spolupracuje s Magistratem
meésta Plzné a Centrem protidrogové prevence a terapie.

Napivosrozumem.cz - Prazdroj timto dava dliraz na rozumnou konzumaci alkoholu. Vytvofril stejno-
jmenné stranky, na kterych je moZnost si stahnout aplikaci jménem , Alkulacka Promile INFO”, ktera
uzivatellm spocita hladinu alkoholu v krvi. Dokonce zobrazi i ¢as, kdy konzument uz zadny alkohol
v krvi mit nebude. V roce 2019 si aplikaci stahlo na 3000 lidi a webové stranky navstivilo na 70 tisic
navstévnikd.

4.5 Empiricky vyzkum

Pro nasledujici Setfeni byla zvolena kvantitativni metoda empirického vyzkumu. Zjistovani pové-
domi verejnosti o CSR aktivitach Plzeriského Prazdroje bylo zkoumano pomoci prevazné strukturo-
vaného dotazniku s nékolika otevienymi otazkami.

Vyzkumny cil a vyzkumné otazky
Vyzkumny cil nasledujiciho vyzkumu je ziskdni informaci pro analyzu spolecnosti Plzerisky Prazdroj.

K dosaZeni tohoto cile byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

VOL1: Jakd je mira povédomi spolecnosti o CSR aktivitdch Prazdroje?

K zodpovézeni této otdzky byl vytvoren soubor otdzek, které tuto skutec¢nost otestovaly. V dotaz-
niku Slo o otazky: 4,5, 6, 7, 8,9, 12 a 15. Otazky napt. zkoumaly, zda si respondenti jsou schopni
vybavit konkrétni akce, které Prazdroj v ramci své spolec¢enské odpovédnosti poradal, zda povazZuji
vyrobky této firmy za bezpecné, jestli povaZuji Plzefisky Prazdroj jako atraktivniho zaméstnavatele
atd. Mira povédomi se bude sledovat i na zakladé bydlisté respondent( — predpoklad vyssi zna-
losti respondent(l z Plzeriského kraje.

VO2: Jak se méni spotrebitelské chovadni zakazniki Prazdroje v ramci ekologickych opatreni, které
firma podnikd?

Tato otdzka dala vzniku souboru otdzek, které sledovaly zmény ve spottebitelském chovani pfi na-
kupovani vyrobkU Plzeriského Prazdroje ve vztahu k ekologickym opatfenim Prazdroje. V dotazniku
spotrebitelské chovani sledovaly otdzky: 10, 11, 13, 14 a 17. V otazkach se sledovala napf. zména
v ndkupnim chovani v reakci na zruseni prodeje vyrobk( Prazdroje v PET lahvich nebo zda ma spo-
leCenska odpovédnost firmy Plzensky Prazdroj vliv na nakupovani respondent.
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4.5.1 Metodologie prace

Dotaznikové Setreni

Pro vyzkum do praktické ¢asti bylo vyuZito dotazovani pomoci online dotazniku, ktery byl vytvoren
pres platformu survio.com. V dotazniku prevazovaly otdzky s odpovédmi ,ano” a ,ne” a odpovédi
ve skale Likertovy stupnice. U nékterych otazek byla stupnice upravena o odebrani odpovédi ,ne-
vim“, aby respondenti byli nuceni vybrat jasnou odpovéd.

Sbér dat

Pfed zahajenim dotazovani prosel dotaznik kratkou pilotazi, na zakladé které byly nékteré otazky
upraveny do findIni podoby. Dotaznik byl nasledné distribuovan na socialnich sitich, konkrétné
na Facebooku a Discordu. Socialni sité umoznily rozsifeni dotazniku mezi vétsi pocet uzivatell diky
sekundarnimu sdileni mezi respondenty.

U malého vzorku respondentt (10) byla autorka pfi vyplfiovani dotazniku pfitomna, aby ziskala po-
drobnéjsi informace k vybranym odpovédim. Dotaznikového prizkumu se celkové zucastnilo 107
respondentl a navratnost dotazniku ¢inila 61,8 %.

Vyzkumny vzorek

Na konci dotazniku byl soubor identifikacnich otazek, které pomohly identifikovat skupiny respon-
dentd. Ziskany vyzkumny vzorek je sloZzen 58 % Zen a 42 % muz(, nejcastéji ve véku do 25 let (48 %
respondentd). Dalsi nejvice zastoupena skupina je ve vékovém rozmezi 46-55 let (20 %).

Graf 5: Pohlavi respondentdi Graf 4: Vék respondentii
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Dalsi z identifikacnich otazek se dotazovala na status respondentll. Graf ¢. 3 znazornuje, Ze v nej-
vétsim zastoupeni byli respondenti v zaméstnani (53 %), druhou nejvétsi skupinou byli pak pracujici
studenti (25 %).

Graf 6: Status respondentu

Pracujici student (v¢. obCasného vydélku) T
Student
Dichodce

Nezaméstnany

Zameéstnany I

Dotaznik poté zjistoval bydlisté respondentd, aby bylo mozné dale objektivné hodnotit povédomi
o CSR aktivitach Prazdroje. V nejvétsim zastoupeni byli respondenti z Plzeriského kraje, tvofili 59 %
z celkovych respondentd. Dale bylo nejvice respondentl ze Stfedoceského kraje (10 %) a hlavniho
mésta Prahy (9 %).

Graf 7: Bydlisté respondentu
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4.5.2 Analyza dat

Povédomi o CSR aktivitach Plzenského Prazdroje

Graf 8: Ot. 1 - Zndte spolecnost Plzerisky

Graf 9: Ot. 2: Jste v pracovnim poméru se spo-
Prazdroj?

le¢nosti Plzerisky Prazdroj?

1. Znate spolecnost Plzensky

2. Jste v pracovnim poméru se
1% Prazdroj?

spolecnosti Plzefisky Prazdroj?

= Ano
= Ano

Ne
Ne

Prvni dvé otazky byly rozfazovaci. Pokud respondent neznal spolecnost Plzerisky Prazdroj, dalsi
otazky by nebyly relevantni, takZe pro néj dotaznik touto otazkou koncil. U otazky €. 2 bylo zjisto-
vano, pokud respondent nepracuje pro spole¢nost Plzerisky Prazdroj. Pro ucely vyzkumu byly poZa-
dovany nazory a povédomi o CSR aktivitach verejnosti, tudiz pro pracovnika Prazdroje touto otaz-
kou dotaznik také skoncil.

Graf 10: Ot. 3: Povédomi o pojmu CSR Graf 11: Ot. 4: PovaZujete Prazdroj za spolecen-
sky odpovédnou firmu?

3. Vite, co znamena pojem
"spolecenska odpovédnost firem" (v
anglictiné ,,Corporate Social
Responsibility" - CSR)?

4. PovaZujete Plzensky Prazdroj za
spolecensky odpovédnou firmu?

= SpiSe ano
® Rozhodné ano
Nevim

m SpiSe ne

m Rozhodné ne

Otazka €. 3 v dotazniku zjistovala, zda respondenti znaji pojem spolecenska odpovédnost. Pokud se
respondent setkal s pojmem poprvé, zobrazila se mu definice, a respondent nasledné mohl pokra-
¢ovat ve vypliovani. Timto krokem byla zajiSténa vyssi ndvratnost dotazniku, nez kdyby se otaznik
ukondil. | pres to ale vétsina respondentl (64 %) odpovédéla, Ze pojem znaji. Hned poté nasledoval
dotaz, zda respondent povazuje Plzerisky Prazdroj jako spolecensky odpovédny. At uZ to bylo
po precteni definice, ¢i nikoliv, naprosta vétsina respondentd, konkrétné 80 % (odpovédi ,spise
ano” a ,rozhodné ano“), zvolila moznosti ,,ano”. Odpovéd’ ,nevim“ zaskrtlo 16 % dotazovanych
a pouhd 4 % respondentll Prazdroj jako spolecensky odpovédnou firmu nepovazuiji.
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Graf 12: Ot. 5: Vybavujete si néjaké charitativni akce?

5. Vybavujete se si néjaké charitativni
akce/projekty, které Prazdroj podpofil, nebo
komunitni grantové programy Prazdroje?

u Ne

Ano

Na otdzku ¢.5, tedy zda si respondenti vzpominaji na néjaké charitativni akce nebo projekty,
¢i na komunitni grantové programy Prazdroje, naprosta vétsina (84 %) nebyla schopna jmenovat
Zadnou charitativni akci nebo projekt. Pouhych 16 % respondent( odpovédélo kladné.

Nejcastéji byla jmenovana podpora centra Paraple, drazba ruc¢né vyrabénych lahvi, Pomozte détem
a pomoc zdravotné postizenym. Jako grantovy program nejcastéji respondenti uvadéli Prazdroj li-
dem. Pfi osobnich rozhovorech se vzorkem dotazovanych bylo zjiSténo, Ze respondenti spoustu akci
znaji, ale nevédéli o spojitosti s Plzefiskym Prazdrojem. MoZna proto je odpovédi ,ano” tak malo.
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Graf 13: Ot. 6: Vybavujete si sportovni nebo kulturni akce Prazdroje?

6. Vybavujete si néjaké sportovni nebo kulturni
akce, které Plzensky Prazdroj podporuje nebo
podpofil?

= Ne

Ano

V pfipadé povédomi o sportovnich nebo kulturnich akci respondenti odpovidali kladné mnohem
Castéji (42 %) v porovnani s ptredchozi otdzkou, ale i tak pfevahovala nadpoloviéni vétSina respon-
dent(, ktefi jmenovat Zadnou kulturni nebo sportovni akci nedokazali (58 %).

Nejvice lidé jmenovali jako sportovni akce hokejové a fotbalové zapasy, hokejové mistrostvi a ex-
traligu a Pivni Béh. Z téch kulturnich nejcastéji zaznélo Léto v Prazdroji, Plzeriské slavnosti, Pilsner
Fest a hudebni festivaly.

Respondenti také pfi rozhovorech zminili, Ze jim v paméti utkvi bannery, které vidi na fotbalovych
nebo hokejovych zapasech, nebo propagacni materialy na rzné akce, ¢asto si vSak uz nepamatuiji,
o kterou konkrétni akci Slo.
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Graf 14: Ot. 7: DokdZete jmenovat partnerské organizace Prazdroje?

7. Dokazali byste jmenovat néjaké spolky nebo
organizace, se kterymi je Prazdroj partnerem
nebo které v predeslych letech podpofil?

= Ne

Ano

V pripadé otazky na jmenovani konkrétnich organizaci ¢i spolk(, se kterymi Prazdroj dlouhodobé
spolupracuje nebo v minulosti podpofil, 78 % respondentll nedokazalo jmenovat. Pouze 22 % do-
tazovanych si vzpomnélo na hokejovou reprezentaci, olympijsky tym, Centrum Paraple, FC Viktoria
Plzen, HC Indidny a komunity pro udrzitelny rozvoj.

PFi osobnich rozhovorech vzorek respondent sdélil, Ze si pfi vyplfiovani okamZité nespojil, Ze spo-
lek nebo organizace mlZe naznacovat i fotbalovy klub, olympijsky vybor, extraligu a podobné. Né-
které z vySe uvedenych se spise objevovaly pod ,sportovni akci” v pfedchozi otazce.

Tato otazka davala velkou volnost respondentim si vybrat opravdu jakoukoliv organizaci, ktera je
partnerem Plzeriského Prazdroje, i kdyby $lo o uvedeni samotného mésta Plzen, kterému Prazdroj
prispiva na realizaci park(, naucnych stezek a dalSimu rozvoji komunitniho Zivota a vefejného pro-
storu. Mozna, kdyby v otazce bylo specifikovano, Ze mize jit o sportovni, kulturni a dalsi organizace,
respondentl odpovidajicich odpovédi ,ano” by bylo vice.
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Graf 15: Ot. 8: Oznacili byste Prazdroj jako atraktivniho zaméstnavatele?

8. Oznacili byste Plzenisky Prazdroj jako etického a
atraktivniho zaméstnavatele?

2% 3%

P

Otazka €. 8 zjistovala nazor dotazovanych na Prazdroj jako zaméstnavatele. Vysledky této otazky

= SpiSe ano

= Rozhodné ano
Nevim

= Rozhodné ne

m SpiSe ne

ukazaly, Ze 78 % (odpovédi ,spiSe ano” a ,rozhodné ano”) respondentd by oznalilo Plzerisky
Prazdroj jako etického a atraktivniho zaméstnavatele. Pouze 5 % nesouhlasilo a 17 % nedokazalo
zhodnotit, mozna z dvodu nedostatecné informovanosti o Plzeriském Prazdroji jako zaméstnava-
teli.

Vysledky této otazky dokonce velmi presné potvrdily tvrzeni feditele lidskych zdroja Plzenského
Prazdroje: ,, Ctyfi lidé z péti by doporucili Prazdroj jako skvélého zaméstnavatele.” Jeliko? otazka
zkoumala, zda respondenti vnimaji Prazdroj jako atraktivniho zaméstnavatele, da se ocekdvat, Ze
by ho i doporucili. Tato hypotéza byla potvrzena béhem osobnich rozhovor( s respondenty.

50



Graf 16: Ot. 9: PovaZujete vyrobky Prazdroje za bezpecné a kvalitni?

9. Povazujete vyrobky Prazdroje za bezpecné a
kvalitni?

) [

= Rozhodné ano
= Nevim

Spise ano
= Rozhodné ne

m SpiSe ne

/

Otazka ¢. 9 zjistovala nazor verejnosti na kvalitu a bezpecnost vyrobkd Plzeriského Prazdroje. Cel-
kem 93 % (odpovédi ,,spise ano” a ,,rozhodné ano”) respondentl uvedlo, Ze produkty povazuji za
bezpecné a kvalitni. Pouhé 1 % dotazovanych nebylo schopno hodnotit a pouhych 6 % nesouhlasilo.

Graf 17: Ot. 12: Védéli jste, Ze Prazdroj prestal pInit piva do PET lahvi?

12. Védéli jste, Ze koncem minulého roku
Plzenisky Prazdroj prestal plnit do PET lahvi
své vyrobky? (Konkrétné piva znacek
Gambrinus, Radegast, Klasik, Kozel a Primus).

Ano

= Ne

Vysledky, které prinesla otazka €. 12, byly relativné vyrovnané. Informace o tom, Ze Prazdroj prestal
plnit do PET lahvi sva piva, mélo 54 % dotazovanych. Oproti tomu 46 % o této skute¢nosti nevédélo.
Jednim z dlvodl, pro¢ je procento nevédomosti tak vysoké, miize byt fakt, Ze respondenti nikdy
pivovarské vyrobky v PET lahvich nekupovali. Tento predpoklad se potvrdil béhem osobnich rozho-
vorU se vzorkem respondent(, kdy tito lidé uvadéli, Ze si zmény v obchodech nevsimli, protoze pivo
vidy kupuji v plechovkach, vratnych lahvich apod.

Na tuto otdzku navazovala otdzka ¢. 13, ktera zkoumala ndkupni chovani. Pokud respondent zvolil
moznost ,ne”, tato otazka byla pfeskocena.
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Graf 18: Ot. 15: Védéli jste o zdvazcich Prazdroje za uhlikovou neutralitou?

15. Védéli jste, Ze Plzenisky Prazdroj si dal
zavazek se do roku 2030 stat uhlikové
neutralnim?

Ano

m Ne

Prazdroj uhlikovou stopu a jeji redukci v rdmci svého podnikani fesi jiz od roku 2015. Az roku 2020
si oficidlné dal zavazek se do roku 2030 stat uhlikové neutrdlnim a navazat tak na praci, které jiz
docilil. Nicméné, na otazku, zda respondenti o tomto zavazku Prazdroje védéli, valna vétsina (83 %)
odpovidajicich odpovédéla, Ze nikoliv. Pouhy minoritni 17% podil odpovédél, Ze o zavazku védél.
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Chovani spotfebitell

Graf 19: Ot. 10: Provozujete néjaké ekologické aktivity?

10. Provozujete néjaké ekologické aktivity?

Neprovozuji zddné = 0
Kupuji obleeni z ekologickych... || 8 (7,5%)

Jezdim méné autem
Spie sesprehuj
Setfim energii
Recyiduj
Kupuji pfirodni nebo bio kosmetiku
Kupuji bio potraviny

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

o

Otdzka €. 10 otevirala soubor otdzek pro zkoumani spotrebitelského chovani. VSichni ze vzorku re-
spondentl provozuji alespon néjaké ekologické aktivity. Nejvice byla vybirand mozZnost recyklace,
ktera neni a7 tak prekvapujici vzhledem k tomu, e Ce$i jsou narodem, ktery poctivé tfidi. Druha
nejcastéji zaskrtadvand moznost byla sprchovani se a hned za ni Setfeni energie.

Graf 20: Ot. 11: Vnimdte pri ndkupu ekologi¢nost obalu?

11. Vnimate a zohlednujete pfi nakupu vyrobku
ekologicnost obalu? (Zda je recyklovatelny,

cirkularni, apod.)

m Spise ano
= Spise ne
Rozhodné ano

m Rozhodné ne

Otdzka €. 11 zkoumala, zda respondenty ovliviiuje pfi ndkupu ekologicnost obalu. MoZnost ,,spiSe
pozitivné” zvolilo 42 % dotazovanych, moznost ,rozhodné ano” 16 %.

Zbylych 42 % respondentl uvedlo, Ze pfi ndkupu nehledi na recyklovatelnost nebo cirkularnost
oball vyrobkd.
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Graf 21: Ot. 13: Jaky vliv mélo omezeni plastu na Vase nakupovadni?

13. Jaky vliv mélo toto omezeni plastu u pivovarskych
vyrobkd na Vase nakupovani téchto znaéek?

= Zadny
= SpiSe pozitivni
Pozitivni (vyrobek nyni kupuji

radéji)

m Nejsem spotrebitelem zadné z
téchto znacek

m SpiSe negativni

m Negativni (vyrobek kvali zméné
nechci kupovat)

Jak uz bylo feceno u otazky €. 12, k této otazce méli pfistup pouze respondenti, ktefi odpovédéli na
otazku 12 kladné. Tento vzorek dotazovanych hodnotil omezeni plastu u pivovarskych vyrobkt v 56
% pozitivné (odpovédi ,spiSe pozitivné” a ,rozhodné pozitivné”). Velka ¢ast tohoto vzorku, kon-
krétné 35 %, odpovédéla, Ze ji toto omezeni nijak neovlivnilo. V pfipadé této odpovédi plati zde
stejna teorie jako u otdzky €. 12. Jestlize respondenti v plastu vyrobky predtim nekupovali, ackoli o
zruseni plnéni piva do PET lahvi védéli, toto omezeni je nijak nepoznamenalo. Nizké procento (9 %)
dotazovanych toto omezeni hodnotilo spiSe negativné.
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Graf 22: Ot. 14: Jaky vliv mélo zruseni hlinikovych krckd na lahvi na Vase na-kupovdni?

14. Pilsner Urquell nahradil hlinikové zlaté krcky na lahvi za
papirové. Jaky vliv méla tato zména na Vase nakupovani tohoto
vyrobku?

3%

m Pozitivni (vyrobek nyni kupuji radéji)

= Zadny

Spise pozitivni

m Nejsem spotrebitelem této znacky

m Spise negativni

= Negativni (vyrobek kvali zméné nechci
kupovat)

Otdzka ¢. 14 zkoumala, do jaké miry mélo nahrazeni hlinikové félie na lahvich Pilsner Urquell na
nakupovani respondentd.

Z4dny vliv na nakupovani tato skute¢nost neméla na 54 % dotazovanych. Pozitivni vliv méla tato
zména na 27 % respondentl (odpovédi ,spiSe pozitivni“ a ,,rozhodné pozitivni“). Relativné velky
vzorek respondentl (16 %) uvedl, Ze neni spotiebitelem znacky. Negativni vliv na nakupovani to-
hoto produktu méla zména u pouhych 3 % dotazovanych.

Jeden respondent, ktery odpovédél, Ze ho zména ovlivnila negativné, byl i ve skupiné osobné dota-
zovanych. Svou volbu odpovédi odlvodnil tim, Ze ztrata ,pozlaceného” hlinikového krcku ubrala na
prestiznim vzhledu vyrobku. Podobné tvrzeni bylo mozné najit i v ohlasu verejnosti v reakci na re-
klamni spot, ktery zménu vyrobku propagoval.

,Ten pravy origindl ale je a zistane jen jeden.... To pozldtko je chyba. Byla to velkd prestiz, kterd sla

ruku v ruce s kvalitou piva. Tohle se podle mé nepovedlo.” (komentar pod videem kratké reklamy,
2020 zdroj: YouTube)
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Graf 23: Ot. 16: Jak hodnotite snahu Plzeriského Prazdroje o udrZitelnost

16. Vyroba piva je narocna na zdroje, pfedevsim na vodu. Jak hodnotite
snahu Plzenského Prazdroje o udrzitelnost a snizovani dopadu na Zivotni
prostiedi? (At uZ v ramcizavazku uhlikové neutrality nebo
shiZovanispotieby vody apod.)

s [[1%]

= Rozhodné pozitivné - ohleduplnost vici Zivotnimu
prostiedi je dulezita v kazdém odvétvi

= SpiSe pozitivné - snaha Prazdroje je chvalyhodna

SpiSe negativné - v tomto odvétvi je to zbytecné

m Rozhodné negativné - zména je zanedbatelnd a nema
smysl|

= Jina

Otazka ¢. 16 zjistovala, jak dotazovani hodnoti snahu Plzeriského Prazdroje o udrzitelnost a snizo-
vani dopadu na Zivotni prostfedi. Nejvice respondent(l, 59 %, odpovédélo, Ze skutecnost hodnoti
rozhodné pozitivné, protoze ohleduplnost vici Zivotnimu prostredi je dllezita v kazdém odvétvi.
Dalsich 37 % dotazovanych hodnotilo snahu Prazdroje také kladné. Pouha 4 % respondentd hodno-
tila tuto skutecnost negativné, z toho 3 % respondent( pfipada snaha v tomto odvétvi zbyteénd a 1
% si mysli, Ze snaha nema vibec smysl a zména, kterou Prazdroj udél3, je zanedbatelna.
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Graf 24: Ot. 17: Md CSR Prazdroje vliv na Vase nakupovdni?

17. Ma spolecenska odpovédnost Plzeriského Prazdroje a
jeho kroky za ekologickym podnikanim vliv na Vase
rozhodovani pfi nakupu jeho produktt?

= Ano, ale vyrobky bych asi
zakoupil/a, i kdyby spoleénost
nebyla ani odpovédna, ani
ekologicka

= Ne, neni to pro mé pti nakupu
vlbec podstatné

Ano, tyto aspekty beru pfi
nakupu v potaz

Otdzka ¢. 17 uzavrela soubor otazek o ndkupnim chovani s dotazem, zda respondenti berou v potaz
spolec¢enskou odpovédnost Prazdroje a jejich ekologické kroky pfi nakupu jejich produktl. Tyto
aspekty bere v potaz 27% podil vzorku dotazovanych. Vétsinovy podil 44 % tyto aspekty sice bere
na védomi, ale neciti se jimi pfi nakupu ovlivnén a vyrobky by pravdépodobné koupil, i kdyby
Prazdroj nebyl ani odpovédny, ani ekologicky. Skupina, pro kterou to pfi nakupu neni viibec dlle-
Zité, tvofrila 29 % z celkového poctu respondentd.
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4.5.3 Shrnuti

Dotaznik zkoumal povédomi o CSR aktivitach Plzefského Prazdroje vefejnosti a zmény v ndkupnim
chovani spotrebitell. Vysledky byly rozdéleny do dvou celkll podle stanovenych vyzkumnych otdzek
— Povédomi o CSR aktivitach Plzenského Prazdroje a Chovani spotfebitel(.

Prvni blok souboru otdzek pro VO1: Jakd je mira povédomi spole¢nosti o CSR aktivitdch Prazdroje?
ukazal nedostatky Plzeriského Prazdroje hlavné vinformovanosti vefejnosti. Prazdroj podporuje
mnoho organizaci, projektl a akci a sdm mnohé porada. Nicméné spontanné je jmenovat dokazala
pouze mala ¢ast vzorku. Otevira se tim otazka, zda by Prazdroj nemél néjakym zplsobem povédomi
podnécovat a rozsSifovat. Pfece jenom, spolecenska odpovédnost stoji na dobrovolnosti, angazova-
nosti a moznad az filantropickém chovanim. VSechny projekty a akce jsou "pro lidi", ale jaky to ma
vysledek, pokud verejnost nevi, co se pro ni déla?

Zaroven ale bylo pfedpokladano, Ze respondenti Zijici v Plzefiském kraji budou mit vétsi znalost o
spolec¢enské odpovédnosti Prazdroje a konkrétnich CSR aktivitach oproti respondentiim z jinych
kraji vzhledem k tomu, Ze Prazdroj sidli v Plzni. Pfedpoklad se ukazal byt spravnym, potvrdily jej
vysledky prizkumu, kdy opravdu respondenti Zijici v Plzeriském kraji jmenovali akce, projekty a or-
ganizace Castéji nez respondenti z jinych kraja, jak znazornuji grafy nize.

Graf 25: Povédomi o CSR aktivitdch — Plzenisky kraj

Povédomi respondentl z Plzeriského kraje

o CSR aktivitach

Ano 17
Ne 46
Organizace

Ano 33
Ne 30
Sport a kultura

Ano 13
Ne 50
Akce charita

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55

Graf 26: Povédomi o CSR aktivitdch — ostatni kraje

Povédomi respondent( z ostatnich krajd o

CSR aktivitach

Ano 6

. 37
Organizace

Ano 12
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Sport a kultura
Ano 4
. 39
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Ackoliv znalost konkrétnich akci, projektd nebo organizaci ve spojitosti s Prazdrojem byla relativné
nizka, i tak respondenti povazuji Plzerisky Prazdroj jako spole¢ensky odpovédny podnik s kvalitnimi
a bezpecnymi vyrobky a atraktivniho zaméstnavatele.

Druhy blok souboru otazek pro VO2: Jak se méni spotrebitelské chovdni zakazniki Prazdroje v ramci
ekologickych opatreni, které firma podnikd? zjistil, Ze respondenti zménami, které Prazdroj provedl|
v rdmci sniZzeni odpadu ve své obalové politice, nejsou pfi nakupu pfilis ovliviiovani. Ackoliv se jejich
nakupni chovani v ramci téchto produktl v reakci na environmentalné pratelské Gpravy neméni,
naprostd vétsina respondentt tyto kroky hodnoti pozitivné. Cast z nich dokonce vyrobky kupuje
nyni radéji s védomim, Ze jsou ekologictéjsi. Otdzka ¢. 17 ale ukdzala, Ze naprostd vétsina dotazova-
nych by vyrobky Prazdroje asi koupila, i kdyby firma nebyla ekologicka a spolecensky odpovédna.
Mohla by v reakci na tyto vysledky vyvstat otazka, zda tedy v tomto odvétvi ma vibec cenu byt
spolecensky odpovédnou a ekologickou firmou. Té ale argumentuiji vysledky otdzky €. 16, kde na-
prosta vétsina uvedla, Ze ohleduplnost vici Zivotnimu prostredi je daleZita v kazdém odvétvi, nebo
jim minimalné pfipada snaha Prazdroje chvalyhodna.
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Zaver

Cilem této prace bylo objasnéni pojmu green marketing, analyza zavazk( zvoleného podniku — PI-
zeniského Prazdroje a analyza spolecenské odpovédnosti tohoto podniku. Hlubsi zdmér prace byl
predstaveni ¢tenafi Plzeriského Prazdroje jakozto spoleéensky odpovédného podniku, pfiblizeni a
analyza jeho udrZitelnych cill, véetné cesty, kterou jiz podnik béhem let za environmentalnim pod-
nikanim urazil.

V teoretické ¢asti byly pomoci ceské i svétové literatury ¢tenar predstaveny pojmy marketing, green
marketing, green washing a spolecenska odpovédnost. Teorie objasnila rozdil mezi tradi¢nim mar-
ketingem a green marketingem, jmenovala vyhody, cile, strategie i marketingovy mix této koncepce
a zavérem varovala pred green washingem. V neposledni fadé byla definovana spolecenska odpo-
védnost, jeji charakteristické rysy, tfi pilite a Ctyfi zasady, které uvadéji doporuceni, jak CSR zavést
do vlastniho podnikani.

Prakticka ¢ast pak predstavila vybrany podnik, Plzefisky Prazdroj, stru¢nou historii vzniku a portfolio
znacek. V dalSich kapitoldch byl tento podnik analyzovan prevazné na zakladé zprdv o odpovédnosti
a udrzitelném rozvoji z predeslych let. Kapitoly pfibliZily nejen konkrétni oblasti udrzitelného pod-
nikani Prazdroje, ale také tfeba Cile udrziteIného rozvoje, tzv. SGDs, ktera firma do své podnikatel-
ské strategie zapracovava. Ndsledoval seznam nejvyznamnéjSich CSR aktivit a empiricky vyzkum
proveden pomoci dotaznikového Setieni. Dotaznik zkoumal nejen povédomi verejnosti o CSR akti-
vitach Plzeniského Prazdroje, ale také zmény ve spotiebitelském chovani v zavislosti na environ-
mentalné pratelskych krocich, které firma podnika. Tyto vysledky byly zpracovany a nasledné shr-
nuty.

Plzensky Prazdroj urazil dlouhou cestu za udrzZitelnym podnikdnim, to ostatné ukdzaly kapitoly
s konkrétnimi oblastmi, na které se firma zaméruje. Nicméné, Prazdroj ma stale ambicioznéjsi za-
vazky a netaji se tim, Ze se hodla neustdle zlepSovat v oblastech spolecenské odpovédnosti i ekolo-
gického podnikani. Podle klesajiciho trendu za poslednich deset let ve své spotfebé energii nebo
vody se da predpokladat, Ze se firmé bude dafit svych cili dosahovat i nadale, a dokonce se da
i o¢ekavat, Ze si v budoucich letech udrzi pozici lidra na ceském trhu. Vzhledem k vysledkiim dotaz-
nikového Setreni by se ale mohl zlepsit v propagaci svych CSR aktivit. Podporuje spousty akci a pro-
jektd, které jsou "pro lidi", ale jaky to ma vysledek, pokud verejnost nevi, co se pro ni déla?

Téma udrZitelnosti zdrojli a ekologie se obzvlasté v dnesni dobé tési velké popularité, ktera neustale
roste a dostava se do podvédomi verejnosti. Lidé si stale vice uvédomuiji, jaky dopad maji rGzné
¢innosti na Zivotni prostiedi, proto neni vibec divu, Ze toto podvédomi zapracovavaji i podniky do
svych koncepci. ,, Byt zeleny” je nyni trendem, ktery nasleduje fada firem, at uz poctivym dodrzova-
nim pravidel green marketingu, ¢i ,lakovanim svého podniku na zeleno“ a propagovanim se klama-
vou reklamou neboli uplatfiovanim greenwashingu. Firmy, kterym opravdu zaleZi na Setfeni Zivot-
niho prostfedi a navraceni prostfedkl komunité, si obvykle za svou poctivost a transparentnost
vyslouZi spoustu respektu a loajality od zakaznik(l a pravoplatné se jim na trhu dafi.
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Jak pan Kotler piSe v knize Marketing a management, pravidla hry green marketingu se méni rychle,
nebot spotiebitelé i spoleénosti pruzné reaguji na problémy a nabizena feseni souvisejici se zavaz-
nymi ekologickymi problémy dneska. Nebude tudiZ jednoduché se prizpUsobit rychlym zménam a
celit konkurenci. MGzeme jen doufat, Ze strategie green marketingu bude do budoucna inspirovat
dalsi a dalsi firmy a podnikatele, diky kterym bude transparentnich, ohleduplnéjsich, Setrnéjsich a
udrzitelnéjsich firem pfibyvat.
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Priloha 1 - Dotaznik

CSR Plzenského Prazdroje

Dobry den, zdddm Vas o vyplnéni casové nendrocného dotazniku o spole¢enské odpovédnosti PI-
zenského Prazdroje a spotrebitelském chovani. Odpovédi jsou anonymni a poslouzi pro vyzkum
do bakaldarské prace. Prosim Vas o co nejpresnéjsi a pravdivé odpovédi.

Dékuji za Vas cas.

Eva Soudkova

1. Znate spolecnost Plzensky Prazdroj?
O Ano O Ne

2. Jste v pracovnim poméru se spole¢nosti Plzensky Prazdroj?
O Ano O Ne

3. Vite, co znamena pojem "spolecenska odpovédnost firem" (v angli¢tiné ,, Corporate Social Re-
sponsibility" - CSR)?
O Ano O Ne

»Spolecenskd odpovédnost organizaci (Corporate Social Responsibility) pfedstavuje dobrovolny zd-
vazek firem chovat se v ramci svého fungovdni odpovédné k prostredi i spolecnosti, ve které podni-
kaji. V praxi to znamend, Ze organizace, které pfijaly CSR za své, si dobrovolné stanovuji vysoké
etické standardy, snazi se minimalizovat negativni dopady na Zivotni prostredi, péstuji dobré
vztahy se svymi zaméstnanci a podporuji region, ve kterém plsobi. SpolecCensky odpovédné akti-
vity firem jsou cisté dobrovolné a charakteristické tim, Ze jdou nad rdmec povinnosti danych zdko-

“

nem.
Zdroj: Corporate Social Responsibility: A business contribution to Sustainable Development, Brussels, 2nd July 2002; COM(2002) 347
final

4. PovaZujete Plzerisky Prazdroj za spole¢ensky odpovédnou firmu?
Vyberte jednu odpovéd’

O Rozhodné ano Ospiseano O Spise ne O Rozhodné ne O Nevim

5. Vybavujete se si néjaké charitativni akce/projekty, které Prazdroj podpofil, nebo komunitni
grantové programy Prazdroje?

O Ano - prosim jmenujte

O Ne

6. Vybavujete si néjaké sportovni nebo kulturni akce, které Plzerisky Prazdroj podporuje nebo
podpofil?

O Ano - prosim jmenujte

O Ne
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7. Dokazali byste jmenovat néjaké spolky nebo organizace, se kterymi je Prazdroj partnerem nebo
které v predeslych letech podpofil?

O Ano - prosim jmenujte

O Ne

8. Oznadili byste Plzensky Prazdroj jako etického a atraktivniho zaméstnavatele?
O Rozhodné ano O spiseano O Spide ne O Rozhodné ne O Nevim

9. Povazujete vyrobky Prazdroje za bezpecné a kvalitni?
O Rozhodné ano O spiseano O Spise ne O Rozhodné ne O Nevim

10. Provozujete néjaké ekologické aktivity?
|:|Kupuji bio potraviny |:| Kupuiji ptirodni nebo Bio kosmetiku |:| Recykluiji

Déeth’m energii — nenechavam nabijecky v zésuvce|:| Kupuiji obleceni z ekologickych materiald
|:|Sp|'§e se sprchuji, nezli koupu |:|Jezd|'m méné autem (chodim, pésky, vyuzivdm MHD, ...)

|:| Neprovozuji Zadné ekologické aktivity

11. Vnimate a zohledriujete pti ndakupu vyrobkl ekologi¢nost obalu? (Zda je recyklovatelny, cirku-
larni, apod.)

O Rozhodné ano O spiseano O Spide ne O Rozhodné ne

12. Védéli jste, Ze koncem minulého roku Plzerisky Prazdroj prestal plnit do PET lahvi své vyrobky?
(Konkrétné piva znacek Gambrinus, Radegast, Klasik, Kozel a Primus).

O Ano O Ne

13. Jaky vliv mélo toto omezeni plastu u pivovarskych vyrobk( na Vase nakupovani téchto znacek?
O Pozitivni (vyrobek nyni kupuji radéji) O spise pozitivni O spise negativni

O Zadny O Negativni (vyrobek kviili zméné nechci kupovat) O Nejsem spotiebitelem 7adné

z téchto znacek

14. Pilsner Urquell nahradil hlinikové zlaté kréky na lahvi za papirové. Jaky vliv méla tato zména na
Vase nakupovani tohoto vyrobku?

O Pozitivni (vyrobek nyni kupuji radéji) O spise pozitivni O Spise negativni

O Zadny O Negativni (vyrobek kvGli zméné nechci kupovat) O Nejsem spotiebitelem znacky

15. Védéli jste, Ze Plzensky Prazdroj si dal zavazek se do roku 2030 stat uhlikové neutrdlnim?
O Ano O Ne

16. Vyroba piva je naro¢na na zdroje, predevsim na vodu. Jak hodnotite snahu Plzeriského
Prazdroje o udrZitelnost a snizovani dopadu na Zivotni prostredi? (At uz v ramci zavazku uhlikové
neutrality nebo sniZovani spotfeby vody apod.)

O Rozhodné pozitivhé — ohleduplnost vii&i Zivotnimu prostiedi je ddleZitd v kazdém odvétvi
O spise pozitivné — snaha Prazdroje je chvélyhodna
O Spige negativné — v tomto odvétvi je to zbyteéné

O Rozhodné negativné — zména je zanedbatelna a nema smysl

O Jina ... |
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17. Ma spolecenskd odpovédnost Plzenského Prazdroje a jeho kroky za ekologickym podnikdnim

vliv na Vase rozhodovani pfi ndkupu jeho produktd?
O Ano, tyto aspekty beru p¥i ndkupu v potaz

O Ano, ale vyrobky bych asi zakoupil/a, i kdyby spole¢nost nebyla ani odpovédna, ani ekologicka

O Ne, neni to pro mé pfi nakupu vibec podstatné

18. Jaké je Vase pohlavi?
O Muz O Zena O Jiné

19. V jakém rozmezi je Vas vék?
Odo25let  026-35 O 36-45 O 46-55

20. Jaky je Vas status?
O student O Pracuijici student (v&. ob&asného vydélku)

O Nezaméstnany O Diichodce

21. Z jakého kraje pochazite?

O Plzenisky kraj

O Karlovarsky kraj

O stredocesky kraj

O Hlavni mésto Praha
O Pardubicky kraj

O Liberecky kraj

O Ustecky kraj

O Kraj Vysotina

O Jiho&esky kraj

O Moravskoslezky kraj
O Kralovéhradecky kraj
O Jihomoravsky kraj
O Zlinsky kraj

O Olomoucky kraj

O 56-65

O Zaméstnany

O nad 65 let
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Prohlasent:
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Jméno a pfijmeni: Eva Soudkova
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