


BAKALARSKA
PRACE

Zeleny marketing v potravinarstvi

Green marketing in the food industry

STUDIJNi PROGRAM

Ekonomika a management

STUDIJNi OBOR

Rizeni a ekonomika pramyslového podniku

VEDOUCI PRACE

Ing. St&panka Uli¢na, Ph.D.

CERNA

LUCIE

2017






CERNA, Lucie. Zeleny marketing v potravindfstvi. Praha: CVUT 2017. Bakalaiska prace. Ceské vysoké
uceni technické v Praze, Masarykdv Ustav vyssich studii.

MASARYKOV USTAV
VYSSiCH STUDII
CVUT V PRAZE




r

Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem svou bakalafskou praci vypracovala samostatné. Dale prohlasuji, Ze jsem vSechny
pouZité zdroje spravné a Uplné citovala, a uvadim je v pfiloZeném seznamu pouZzité literatury.

Nemam zavazny ddvod proti zpfistupriovani této zavérecné prace v souladu se zakonem ¢. 121/2000
Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s prdvem autorskym a o zméné nékterych zdkond

(autorsky zakon) v platném znéni.

V Praze dne: 19. 05. 2017 Podpis:






Podékovani

Rada bych podékovala své vedouci prace Ing. Stépance Uli¢né, Ph.D. za &as a ochotu, ktery vénovala
pfi tvorbé této prace. Dale bych chtéla podékovat vsem ze spolecnosti Emco s. r. 0., za ochotu a

poskytnuté informace k tvorbé této prace.

V neposledni fade bych rdda podékovala své skvélé rodiné, ktera pfi mné stéla po celou dobu studia,

a predevsim pfi psani této bakalarské prace.



Abstrakt

Hlavnim cilem této bakalarské prace je vyhodnoceni sou¢asného stavu vyuZivani palmového oleje v
potravinach v konkrétnim podniku, analyzovani zmén postoje zakaznik( k této sloZce v potravinach,
které podnik nabizi a pfipadné doporuceni na zlepseni. V teoretické ¢asti se nejprve zabyvam historii
zeleného marketingu a také jeho definici. Dale marketingovym mixem zeleného marketingu, strategii
a vyvojem do budoucna. V praktické ¢asti je predstavena problematika palmového oleje a jeho
nasledné vyuziti v potravinarstvi i vkonkrétnim podniku. Cilem praktické c¢asti je navrzeni

konkrétnich prvk( zeleného marketingu.
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Zeleny marketing, spolecenskd odpovédnost firem, zeleny marketingovy mix, greenwashing,
palmovy olej

Abstract

Main purpose of my bachelor thesis is evaluation of a current status of using palm oil in a food
industry, especially in one particular food company, analysing changes of a way how customers ale
thinking about this ingredient in food, that this food company ofers, and a recommendation to an
improvement. In a theoretical part | deal with history of green marketing and it’s definition. Further
way | deal with marketing mix of green marketing, strategy and further develop in the future. In a
practical part | am introducig problems with using palm oil in a food industry and in a one particular

food company. The purpos of a practical part is to design a particular elements of green marketing.
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Uvod

Téma ,Zeleny marketing v potravinarstvi” jsem si zvolila pro jeho aktudlnost a rozsahlost, ale také
proto, abych se o tomto tématu dozvédéla vice. Propojeni marketingu a ekologie je velice zajimavé
a poucné, jelikoz stav Zivotniho prostredi ovliviiuje kazdého z nas stejné jako kazdy z nds ovliviuje
stav Zivotniho prostfedi. Nastésti se stale vice lidi za¢ina zajimat nejen o zdravy Zivotni styl, ale také
o enviromentaini problémy a zvySujici se rizika ekologické krize.

Tato bakalarska prace se sklada zteoretické a praktické casti. V teoretické ¢asti se snazim
definovat pojmy zeleny marketing a jeho historie, zeleny marketingovy mix, zeleny spotrebitel,
strategie zeleného marketingu a také budoucnost zeleného marketingu v Ceské republice.

V praktické ¢asti se zaméruji a detailné popisuji problematiku palmového oleje a jeho nasledné
vyuzivani v potravinarstvi. Jako ptiklad jsem si vybrala spole¢nost Emco s. r. o, kterd se o tuto
problematiku zajima a snazi se palmovy olej ze své vyroby odstranit.

Cilem této prdce je vyhodnotit soucasny stav vyuzivani palmového oleje v potravinach a
konkrétnim podniku, analyzovat zménu postoje zdkaznik( a navrhnout konkrétni prvky zeleného

marketingu.
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1 Teoreticka cast

1.1 Historie a definice marketingu

Prvni zminky o marketingu sahaji az do starovéku, kde se objevovaly ,ochranné
znamky”, které slouzily k tomu, aby se vyrobci od sebe mohli odlisit. Tyto znamky byly pro
spotiebitele zarukou a uréitym ukazatelem kvality. Marketing, jak ho zndme dnes, je

dasledkem primyslové revoluce v 18. a 19. stoleti.?

»,Védecky pokrok a rozmach masovych médii byly dobrym podkladem pro zménu ve
filosofii uspokojovani trhu. Poptdvka prevazovala nad nabidkou, a tak nevznikal pfilisny tlak

na tvorbu propagace.“?

Definic sou¢asného marketingu je velkd fada. Je to velice rozsahly pojem, a proto zde uvedu

vice definic najednou.

»Marketing je spoleCensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co
potiebuji a poZaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki

s ostatnimi.”
(Philip Kotler, 1998)

"Marketing je ¢innost, soubor instituci a procest pro vytvdreni, komunikovadni, doddvani a
vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spole¢nost jako

celek."

(Americkd marketingova asociace, 2007)
"Marketing je proces fizeni, jehoZ vysledkem je pozndni, predvidani, ovliviiovani a v konecné
fdzi uspokojeni potreb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpisobem zajistujicim
< s e . ”
splnéni cilt organizace.

(Jaroslav Svétlik, 2005)

1 PAVLECKA, Vaclav. Historie marketingu [online]. 1. vyd. Praha: Focus agency, s.r.o., 2008 ISSN 1803-957X.
2 Tamtéz
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Kazda organizace si musi sama zvolit, jakou marketingovou strategii vybere. V soucasnosti
existuje 5 zakladnich koncepci marketingu:3

e Vyrobni koncepce je historicky nejstarSi podnikatelska koncepce vyznadujici se
levnymi a Siroce dostupnymi vyrobky. Je zde kladen dlraz na nizké vyrobni ndklady,
vysokou efektivnost a distribuci. Tuto koncepci upfednostfioval Henry Ford, ale i
Tomas Bata.

e Vyrobkova koncepce se oproti vyrobni zaméruje na vysokou kvalitu vyrobka. Firma
by se méla zaméfrit na soustavné inovovani a vymysleni novych uzitnych vlastnosti.
Tato koncepce sebou nese riziko tzv. ,marketingové kratkozrakosti“, coz znamens,
Ze se firma neohliZi na potifeby zakaznik(l a neuvédomuje si, Ze se na trhu nachazi
spousta substituta.

e Prodejni koncepce je charakteristicka prevazné tim, ze se zakaznik jevi jako pasivni
a je potfeba ho ke koupi pfemluvit. Hlavnim cilem je tedy prodat to, co je vyrobeno.
Jelikoz tato koncepce neklade diraz na vztah se zdkaznikem, vyplati se pouze
z kratkodobého hlediska.

e Marketingova koncepce je presnym opakem koncepce prodejni. Jejim cilem je
uspokojeni prani a potfeb zakaznika |épe neZ konkurence.

e Socialné-marketingova koncepce je nejmodernéjsi podnikatelskou koncepci.
Zameéruje se na reseni aktudlnich problému spolecnosti, napf. etickych, socialnich
nebo environmentdlnich. Cilem této koncepce je zlepSeni kvality Zivota a

spoleé¢enska odpovédnost.

3 KASPAROVA, Klara a Vilém KUNZ. Moderni pfistupy ke spolecenské odpovédnosti firem a CSR reportovani.
1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. 160 s. Management. ISBN 978-80-247-4480-3.



1.2 Spolecenska odpovédnost firem

Spolecenska odpovédnost firem (CSR, z anglického Corporate Social Responsibility) je
koncept, ktery velice Uzce souvisi se zelenym marketingem. Tento koncept se zacal
objevovat pocatkem 2. poloviny 20. stoleti a predstavuje ,takovy zplsob vedeni firmy a
budovani vztah( s partnery, ktery pfispiva ke zlepSeni reputace a zvyseni dlivéryhodnosti

podniku”. 4

Zaklady CSR poloZil vroce 1953 Bowen, kdyz vydal svou knihu s nazvem Social
Responsibilities of the Businessman, ve které se tento koncept pokusil poprvé definovat.
PfestoZe od té doby vznikla celd fada definic, Zadné se nepodafilo pIlné vystihnout Sifi

tohoto pojmu.®

Z domacich odbornikl se tuto problematiku pokusila charakterizovat Madlova, ktera ji
popisuje takto: ,Podniky, které pfijaly zasady CSR za své, si dobrovolné stanovuji vysoké
etické standardy, snazi se minimalizovat negativni dopady na Zivotni prostfedi, pecuji o své
zaméstnance, udrzuji s nimi dobré vztahy a pfispivaji na podporu regionu, ve kterém

podnikaji“.

V souvislosti se spolecenskou odpovédnosti firem vydala Evropska komise v roce 2001
tzv. zelenou knihu, ve které je CSR definovano takto: ,Spoleéenska odpovédnost firem
dobrovolné integruje socidlni a ekologické ohledy do podnikatelskych ¢innosti firmy, a to

ve spolupraci se zainteresovanymi stranami podniku nebo stakeholdery”. ’

4 CSR online. [online]. [cit. 2017-05-02]. Dostupné z: http://files.luciekuldova.webnode.cz/200000051-
1fb3b200c1/BLF_Pruvodce_CSR.pdf

5 KASPAROVA, Klara a Vilém KUNZ. Moderni pfistupy ke spolecenské odpovédnosti firem a CSR reportovani.
1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. 160 s. Management. ISBN 978-80-247-4480-3.

& MADLOVA, Lucie. Spole¢enska odpovédnost firem: [etické podnikani a socidlni odpovédnost v praxi]. Ka-
nina: OPS, 2010. ISBN 978-80-87269-12-1

7 CSR online. [online]. [cit. 2017-05-02]. Dostupné z: http://files.luciekuldova.webnode.cz/200000051-
1fb3b200c1/BLF_Pruvodce_CSR.pdf



Mezi charakteristické rysy CSR patfi:®

e tfi roviny aktivit — ekonomicka Cinnost firmy, socidlni rozvoj a ochrana Zivotniho

prostredi (tzv. troji zodpovédnost, z anglického triple bottom line),

Obrazek €. 1: Triple bottom line

x
V7

CSR

Zdroj: https://managementmania.com/cs/csr

e dobrovolnost — podniky provadi CSR nad ramec svych zakonnych povinnosti,
e dialog se stakeholdery — zapojeni zainteresovanych stran (zdkaznici, akcionafi,
zaméstnanci, obchodni partnefi a dalsi),
e dlouhodoby charakter — aktivity CSR maji dlouhodoby charakter a nekonci ani
tehdy, pokud se firma ocitne ve Spatné ekonomické situaci,
e davéryhodnost — CSR prispiva k posileni davéryhodnosti, avsak pouze tehdy, pokud
jsou jeji aktivity trvalé a nezveli¢ované.
Dodrzovani chovani podle spolecenské odpovédnosti prindsi firmam vyhody, a to nejen
konkurencni, které jsou dlleZitou soucasti pro fungovani podniku. Za dalsi vyhodu mizeme
povaZovat snazsi nachazeni pracovnikd, vyssi pfitazlivost pro investory nebo také financni
uspory spojené s ekologickym chovanim. Mezi spole¢nostmi, které vyuzivaji konceptu CSR,

se nachazi IKEA Group, Coca-Cola, Canon nebo také Samsung.

8 CSR online. [online]. [cit. 2017-05-02]. Dostupné z: http://files.luciekuldova.webnode.cz/200000051-
1fb3b200c1/BLF_Pruvodce_CSR.pdf



1.3 Vznik zeleného marketingu

Zeleny marketing je druh moderniho marketingu. Pojem ,green marketing” poprvé
zaznél na seminafi, ktery usporadala Americka marketingova asociace (AMA, z anglického
American Marketing Association) v roce 1975. Cilem tohoto seminare bylo nastinit dopad
marketingovych aktivit na Zivotni prostfedi. V 80. a 90. letech se zeleny marketing stal

oblibenym a velmi diskutovanym tématem.®

Prvni definice vznikla na jiz zminéném AMA seminafi, kde byl zeleny marketing
definovan jako: ,studie pozitivnich a negativnich aspektl marketingovych aktivit na

znecisténi, spotfebu energii a energetickych zdroja.”

Americkd marketingovd asociace definuje zeleny marketing na svych webovych

strankdach z pohledu 3 definic:1°

e prodejni definice: predpokladd se, Zze produkty zeleného marketingu jsou Setrné
k Zivotnimu prostredi

e socialné — marketingova definice: vyvoj vyrobk(, jejichZ cilem je minimalizovat
negativni efekty na fyzické prosttedi a zaroven zlepseni jejich kvality

e definice z pohledu Zivotniho prostredi: Usili organizaci vyrabét, propagovat, balit a

formovat produkty zptisobem, ktery je Setrny a odpovédny k ekologickym zajmim

Peattie!! rozdéluje vyvoj zeleného marketingu do tfi fazi. Prvni faze je nazyvana jako
»ekologicky” zeleny marketing. Tato faze trvala od roku 1960 do za¢atku roku 1970 a byla
charakteristicka prevainé tim, ze se veskeré marketingové aktivity soustredily na problémy
zivotniho prostiedi. Druha faze byla definovana jako ,environmentalni“ zeleny marketing
a zamérovala se tzv. Cisté technologie, coz znamenalo projektovani novych inovativnich

technologii, které jsou environmentdlné Setrné. Treti, a tedy i posledni faze se nazyva

9 OTTMAN, Jacquelyn. The New Rules of Green Marketing: Strategies, Tools, and Inspira-tion for Sustainable
Branding. Sheffield: Greenleaf Publishing, 2011, ISBN 978-1-906093-44-0

10 American Marketing Association [online]. 2011 [cit. 2017-05-02]. Dictionary. Dostupné z
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=G&dLetter=G

11 DR.MURTHY, P. S.R., Strategic Green Marketing for Survivial. [cit. 2017-05-02].Dostupné

na SSRN: http://ssrn.com/abstract=1650560 nebo http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.1650560
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yudrZitelny” zeleny marketing. Tato faze klade diraz na to, aby obchodnici vyuZivali

pfirodni zdroje efektivné, jelikoZ jsou vzacné a omezené.

John Grant!? ve své knize charakterizuje zeleny marketing 5 I. Podle jeho uvazeni by mél

zeleny marketing byt:

Intuitivni — mél by se snazit o to, aby pfimél spotrebitele ekologicky pfemyslet a
dbat o Zivotni prostiedi. Vétsina lidi se nechce vzdat svého komfortu a vnima
zelené aktivity jako namahavé.

Integrujici — kombinujici technologie, obchodovani a ekologii vjeden celek.
Prilomovou myslenkou je spojeni ekonomického vyvoje s vyvojem ekologickym.
Inovativni — vytvarejici nové produkty, které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi a
souCasné se snazi spotrebitele navést na novy Zivotni styl. SnazZici se vyuZivat
elektronického obchodovani, aby se zamezilo zbyte€nému papirovani.
Inspirujici — mél by se pokusit presvédcit spotrebitele, Ze to, co je ,zelené” je
zdravéjsi, uspornéjsi a zdroven také Setrnéjsi k prirodé. Bylo by dobré vytvofit
takovou koncepci ,zeleného Zivotniho stylu“, kterd by oslovila vétSinu
spotrebitell.

Informativni — poskytujici dostate¢né mnozstvi informaci, jelikoz nedostatek
informaci u vétsSiny spotrebitelll vyvola obavy a za¢nou o vyrobku pochybovat.
Zeleny marketing chce spotrebitele vzdélavat, snazit se mu predat co nejvétsi

mnozstvi informaci, které budou jasné a pravdivé.

Koncept zeleného marketingu se nezaméfuje jen na ekologicky Setrné vyrobky, ale

zahrnuje i zmény ve vyrobnich procesech, sluzby, primyslové vyrobky a obalové

materialy.'? Cilem zeleného marketingu je zlep$eni kvality Zivotniho prostfedi a soucasné

fungovani lidské spole€nosti.

12 GRANT, John. The green marketing manifesto. 1. vyd. Chichester: John Wiley & Sons, 2007. 304 s. ISBN
978-0-470-72324-1.
13 PEATTIE, Ken. Towards sustainability: the third age of green marketing. The Marketing Review, 2001.
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1.4 Zeleny marketingovy mix

V marketingové terminologii se pojem marketingovy mix rfadi k jednomu ze zadkladnich
marketingovych pojmu. Kotler definuje marketingovy mix jako: ,,soubor taktickych nastrojl
— vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit
nabidku podle pfani zakaznikd na cilovém trhu.“'* Jednoduseji fe¢eno, marketingovy mix
je souhrn zakladnich marketingovych ndstrojli, které pomdhaji podniku dosdahnout

vytycenych cilU.

Model zeleného marketingového mixu obsahuje 4P: vyrobek, cena, umisténi a propagace

(z anglického product, price, place, promotion).*®

e Zeleny produkt

Zelené produkty jsou takové produkty, které byly vyrobeny co nejSetrnéji k zivotnimu
prostiedi. Vyrobci téchto produktll se snazi upravit vyrobni proces tak, aby pfi vyrobé
zpUsobovali nizsi environmentdlni dopad neZ konkurenti. To znamena3, Ze se pokouseji
zamezit pouZivani Skodlivych latek a také hledaji zpUsoby, jak nejlépe nalozit
s recyklovanymi a recyklovatelnymi surovinami. Zeleny vyrobek by mél splhovat
alespon nékterych ,5R“: Repair — navrh takového designu produktu, ktery lze
v budoucnu snadno a efektivné opravit bez nutnosti koupé nového vyrobku,
Reconditioning — oprava soucdastek z vyrobkd, které jiz nejsou funkcni a nasledny
prodej, Reuse — opétovné pouziti nékterych ¢asti vyrobkd, Recycling — zpracovani
nezbytného odpadu po pouZiti vyrobku, Re-manufacture — shromazidéni starych,

pouZitych vyrobkd a jejich nasledné vyuZiti pfi vyrobé vyrobkl novych. 1©

14 KOTLER Philip, ARMSTRONG Gary, Moderni marketing. Grada Publishing as, 2007.

15 SAHAY, B.S.; STOUGH, R.; SOHAL, A.; GOYAL, S. Green Business. New Delhi: Allied Publishers,

str. 86.

16 BAKER, M. J. (2003). The marketing book. Oxford: Butterworth-Heinemann, 2003. ISBN 0-7506-5536-4.
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e Zelend cenova politika

Cena je jednim z nejvyznamnéjSich marketingovych nastroji v marketingovém mixu.
Cena zelenych produktd je vétSinou vyssi nez u ostatnich vyrobkd, jelikoZ s vyrobou
zelenych produktl vznikaji vyssi vstupni ndklady. Tyto naklady vSak mohou byt
kompenzovany uUsporami diky nizsi spotfebé material( a energii, redukci baleni nebo

nizsimi naklady na likvidaci odpadu.

e Zelena marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jedna z nejkontroverznéjsich prvki zeleného marketingu.
Mezi efektivni nastroje patti reklama, podpora prodeje a sponzoring. Jednim z nastroja
marketingové komunikace je ekoznaceni (eco-labelling). Ekoznaceni je oznacovani
vyrobkl a sluzeb, které jsou v pribéhu celého Zivotniho cyklu prokazatelné Setrnéjsi
nejen k Zivotnimu prostredi, ale i ke zdravi spotfebitele. Takové vyrobky lze poznat

podle tzv. ekoznacky, kterou udéluje agentura CENIA.

Obrazek ¢. 2: Ekoznacka Ceské republiky

Zdroj: http://www.ekospotrebitel.cz/ekospotreba/ekoznaceni/ekoznacky

e Zelena distribuce

S distribuci je spojen termin ,zelena logistika.” Zelend logistika se snaZi o to, aby pfi
prepravé zboZzi nedochdazelo k negativnim dopadim na Zivotni prostfedi. Jednda se
napriklad o vyuZivani znovupouZitelnych baleni, vytapéni sklad( solarnimi panely,
pouzivani papirové lepenky namisto pénového PVC a také zpétny odbér produktd, které

Ize zrecyklovat a pouzit k dalsi vyrobé.’

17 8ZDUSEK, Ivan a Maria VASILOVA. 2016. Zeleny marketing ako novy zdroj konkurenénej vyhody v podniku
[online].
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Obrazek €. 3: Zeleny marketingovy mix

Produkt
m ekologicky setrnéjsi produkty
W Setrnégjsi vyroba (efektivnéjsi uziti

zdroji)

B redukce oball a snadnéjsi likvidace
(vinita papirova lepenka, papir 40%
oball)

m Siroké pole plsobnosti pro oblast
sluzeb

Distribuce
m Green Logistics

m tvorba zpétnych distribuénich kanall

H odbér pouzitych produktl

Cena

H cenova diferenciace podle
ekologického atributu

B cenova pfirazka za “ekologicky
nadstandard”

m financni zalohy (jako u vratnych oball)

Propagace
H reklama s ekologickym podtextem

B uZivani ekologickych symbolQ
(ecolabeling)

B vytvareni ekologicky pratelského
image firmy

H sponzoring

Zdroj: http://econ.muny.cz/data/PHMARI/PHMARI Vypisky.pdf

1.5 Greenwashing

Na rostouci zajem spotrebitell o zelené produkty zacaly jednotlivé spole¢nosti reagovat

tim, Ze své produkty prezentovaly jako ,zelené”, i kdyZz tak tomu ve skutecnosti vibec

nebylo. Mnoho spotiebitelll pravé kvuli tomuto chovdni nékterych spolecnosti ztraci

urcitou duvéru k zelenym produktiim a radéji si jejich koupi rozmysli.

chovani Ize oznacit jako tzv. ,,greenwashing.

Toto negativni

Poprvé se tento pojem objevil v 80. letech 20. stoleti a jeho definice zni: , dezinformace,

Sitend organizaci za ucelem vytvareni verejného image odpovédnosti k Zivotnimu

18 GRANT, John. The green marketing manifesto. 1. vyd. Chichester: John Wiley & Sons, 2007. 304 s. ISBN

978-0-470-72324-1
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prostiedi.“*® (Oxfordsky slovnik) Jednoduseji feceno je to klamava reklama, do které bylo

vynaloZeno vice financnich prostfedku a energie nez do urcitého produktu.

Environmentalni marketingova spolecnost TerraChoice provedla v letech 2009-2010
studii, jejimz cilem byl prizkum nabizenych zelenych produktd v souvislosti s
greenwasingem. (Greenwashing Report, 2010) Studie zjistila, Ze minimalné 95 %
nabizenych produktd se dopustilo alespon jednoho prvku této problematiky, a tak urcila 7

h¥ichd greenwashingu:?°

e Hrich skrytého porovndni — produkt je prezentovan jako zeleny na zakladé jednoho
kladného aspektu, prestoze ty negativni prevladaji.

e Hfich nepritomnosti dikazu — nékteré firmy o svych produktech tvrdi, Ze jsou
zelené, prestoZze tuto informaci nemohou doloZit Zadnou certifikaci nebo jinym
dikazem.

e Hrich neurcitosti - ¢asto jsou na produktu informace, které jsou IZivé a nejasné.

e Hrich nepodstatného — na produktu je bezvyznamna informace, kterd nepomadha
spotrebiteli pfi vybéru.

e Hrich mensiho ze dvou zel — vyrobek je Setrnéjsi vramci environmentdlné
problematické kategorie, snazi se odpoutat pozornost od jinych rizik.

e Hrich malé IZi — na produktech je faleSna informace o tom, Ze jsou certifikovany
nebo registrovany, i kdyz ve skuteénosti nejsou.

e Hrich falesné znacky — faleSné eko znaceni, které sice vypada velice vérohodné, ale
zdani klame.

Firmy by se vidy mély pokusit svym spotiebitellim podavat informace, které budou

vidy pravdivé a nebudou zbyteéné vyvolavat pocit nedlvéry a obavy.

19 Oxford studijni slovnik: vykladovy slovnik angli¢tiny s €eskym prekladem. Oxford: Oxford University Press,
2010. ISBN 978-0-19-430655-3.

20 TerraChoice Group Inc. The Seven Sins of Greenwashing: Environmental Claims in Consumer Markets
Summary Report [online]. April 2009. Dostupné z http://www.terrachoice.com/files/6_sins.pdf
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1.6 Zeleny spotrebitel

ZvySeny zajem o ochranu Zivotniho prostredi vytvofil stale se rozsifujici novy segment
spottebitell. Tito spotrebitelé se nazyvaji tzv. ,,zeleni spotiebitelé” a mezi charakteristické
rysy tohoto segmentu patfi ignorovani vsech produktd, které maji negativni vliv na Zivotni

prostiedi a jsou zdrojem nadbytec¢ného odpadu.

Zeleny marketing rozdéluje spotfebitele podle jejich ,,zelenosti”. Autorka knihy The new
rules of green marketing J. Ottmanova rozdéluje zelené zakazniky do téchto 5 skupin:

LOHAS, naturalisté, pfelétavci, tradicionalisté a nerozhodni.?!

e LOHAS

Do této skupiny patfi spotiebitelé, ktefi jsou velice aktivni v oblasti ochrany Zivotniho
prostfedi a vlastniho zdravi. Jsou to vétSinou vdané Zeny ve stfednim véku s vy$Simi
finanénimi prijmy. Tito spotiebitelé nemaji problém s vyssi cenou produktli a ¢asto
zelené produkty dale doporucuji svym znamym a rodiné. Také se vyznacuji tim, Ze
vénuji spoustu c¢asu ziskdvanim informaci, jelikoz nevéri placenym médiim a velice

peclivé zkoumaiji etikety na produktech.

e Naturalisté

Hlavni filozofii této skupiny je spojeni mysli, téla a ducha spolu s modlitbou. Jsou to
spotrebitelé, ktefi odmitaji produkty, které se nevyznacuji jako ,pfirodni“, , ekologické”
nebo obsahuji skodlivé chemikalie. Ve skuteénosti nejsou tak aktivni jako skupina

LOHAS. Vétsinou jsou to vysokoskolsky vzdélani lidé s nejnizsimi prijmy.

e Prelétavci
Skupina prelétavcl je druha nejvétsi skupina zelenych spotfebitel(l. Jedna se o
spotrebitele, ktefi jsou prevainé ovlivnéni médou a trendem nez svym presvédéenim.

Nechaji se snadno ovlivnit informacemi z medii. Snazi se recyklovat, Setfit energii a také

2L OTTMAN, J. The New Rules of Green Marketing: Strategies, Tools, and Inspiration for Sustainable Bran-
ding. Sheffield: Greenleaf Publishing, 2011, 252 s. ISBN 978-1-906093-44-0. s. 25-28.
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nosi latkové ndkupni tasky. Do této skupiny patfi rodiny svice détmi, které jsou

idedlnim segmentem pro zelené obchodniky.

e Tradicionalisté

Spotrebitele zapadajici do této skupiny lIze charakterizovat jako nékoho, kdo vi o
problémech Zivotniho prostredi, ale neni dostate¢né motivovan k tomu, aby utracel své
penize za zelené produkty. Tento spotrebitel tfidi odpad a snaZi se Setfit energii, ale na
prvnim misté ma své osobni zajmy. Jednd se prevainé o muze ve stfednim véku
s vyS$Simi pfijmy.

e Nerozhodni

Nejmensi skupina spotrebitelll se vyznacuje predevsim jejich Ihostejnosti k ochrané
Zivotniho prostredi. | pres to, Ze véri, Ze i oni chrani pfirodu, jen par jedinct z této

skupiny recykluje. Patfi sem prevazné mladi muZi s nizsim vzdélanim.

1.7 Strategie zeleného marketingu

Dalsim krokem po segmentaci spotiebitell je volba spravné marketingové strategie,

ktera je pro podnik dllezita. ,Veskerd marketingova strategie je zaloZzena na STP —

segmentaci, targetingu a positioningu. Spole€nost objevuje na trhu odliSné potreby a

skupiny, cili na ty, které mUzZe uspokojit |épe nez ostatni a pak umistuje svou nabidku tak,

aby si cilovy trh vSiml odli$né nabidky a image.

“2?2

Spoleénost, ktera se rozhodne pro koncept zeleného marketingu se musi zaméfit na dvé

dllezité otazky: Jak moc atraktivni je pro firmu segment zelenych spotrebitel( a jak moc se

firma nebo znacka zméni? Pokud se spolecnost pro tento koncept rozhodne, tak ma na

vybér z téchto 4 strategii:?3

22 KOTLER, P.; KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1359-

5

2 g7DUSEK, Ivan a Maria VASILOVA. 2016. Zeleny marketing ako novy zdroj konkurenénej vyhody v podniku
[online].
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Slaba zelena — firma, kterd si zvoli tuto strategii, se snazi byt odpovédna vUci
spolecnosti, ale nezaméruje se na propagaci a marketing zelenych aktivit. Zaméruje
se spiSe na sniZzovani nakladl a zvySovani efektivity a tim si buduje konkurencni
vyhodu nizkych nakladd.

Defenzivni zelena — firma vyuZiva zeleny marketing v dobé krize nebo jako obranu
pred konkurenci. Jejim zamérem neni propagovani zelenych aktivit za ucelem odlisit
se od konkurence. Podporuje a sponzoruje malé zelené uddlosti.

Seda zelend — firma investuje do proces( pratelskych k Zivotnimu prostFedi. Firma
bere zeleny marketing jako urcitou moZnost zavedeni produktl a technologii, které
uspokoji zakazniky a tim vznikne jejich konkurenéni vyhoda. V prvni fadé propaguje
pfimé a hmatatelné vyhody, environmentalni vyhody jsou az na misté druhém.
Extrémni zelend — firma vyuZivajici tuto strategii zahrnuje problematiku Zivotniho
prostiedi plné do procest a Zivotniho cyklu produktl. Firma distribuuje pres

specializované prodejny a distribu¢ni kanaly.

Obrazek C. 4: Strategie zeleného marketingu

vysoka
Defenzivni Extremni
Udriitelnost zelena zelena

zelenych

trhowych
segmentd

Sedo -zelena

nizka

nizka Schopnost diferencovat produkt ozelenenim vysoka

Zdroj: Zeleny marketing ako novy zdroj konkurencnej vyhody v podniku
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Strategiim zeleného marketingu se také vénuje John Grant, ktery vytvofil matici

zeleného marketingu a rozdélil organizace do 3 typ( podle miry vlivu a podle jejich cil(: 24

e Zeleni — Organizace vyuZivajici tuto strategii zavadi nové produkty a standardy,
které prezentuje jako Setrnéjsi k Zivotnimu prosttredi. Timto krokem se chce odlisit
od konkurence. Strategie se orientuje jen na komercni cile, jedna se pfedevsim o
zisk a pocet prodanych kusu.

e Zelengjsi — Organizace se snazi u spotrebiteld vzbudit odpovédnost k Zivotnimu
prostredi prostfednictvim koupé zelenych produktt. Marketing téchto organizaci se
nesoustfedi jen na komercni cile, ale i na ty environmentdlni, které maji
dlouhodobéjsi charakter.

e Nejzelenéjsi — Organizace zavadi nové navyky a chovani, které se snazi dostat do
podvédomi celé spolecnosti. Kromé komercnich a environmentalnich cild se

zaméruje také na ty kulturni.

Obrézek ¢.5: Grantova matice zeleného marketingu

Zeleni Zelenéjsi
Vefejny stupei jit prikladem rozwoj trhu
Socialni stupefi divéryhodni partnefi kmenowve znatky
Osobni stupei nabidnout benefity zmeénit uZivani

Zdroj: GRANT, J. The Green Marketing Manifesto. 2009 (graficka uUprava autorka)

1.8 Budoucnost zeleného marketingu v CR

O budoucnosti zeleného marketingu diskutuje velké mnozstvi odborniku, avsak kazdy
ma na tuto problematiku odlisSny nazor. Vyvoj tohoto konceptu v zahranici je vyrazné

rychlej$i nez v Ceské republice. V Ceské republice se dostava do popredi aZ v poslednich

24 GRANT, J. The green marketing manifesto. 1.vyd. Chichester: John Wiley & Sons, 2007. 304 s. ISBN 978-0-
470-72324-1.
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letech. PrestozZe se Cesti spotrebitelé o zelené vyrobky zajimaji a vyzaduiji je, nejsou ochotni

si za né pfriplatit a radéji se vrati k levnéjSimu spotfebnimu zboZi.

Hlavnim cilem vSech spolecnosti, které se pro koncept zeleného marketingu rozhodly,
bude navazat lepsi vztahy se spotfebiteli. Vétsina spole¢nosti vyuziva tohoto konceptu jen
k upoutani pozornosti a neuvédomuji si, Ze zdkaznici tim ztraceji divéru k zelenym
produktlim. Trendem budoucnosti zeleného marketingu je pfechod od vyrobk( k zelenym

sluzbam. 2°

Tiwari?® ve svém ¢élanku o zeleném marketingu a jeho rozsahu do budoucnosti definoval

tfi zakladni kroky k tomu, aby byl zeleny marketing pro firmu efektivni:

e Byt originadlni — firma by se méla zabyvat presné tim, co tvrdi ve své zelené
kampani. Vyroba, skoleni zaméstnancu, ale i vyzkum a vyvoj by mél byt v souladu
se zelenymi marketingovymi cili, které si firma stanovila.

e Vzdélavat zakazniky — firma by méla dat zakaznikim jasné najevo, proc je starost
o zivotni prostredi tak dulezita. Tuto duleZitost se snazi zdkazniklim prezentovat
prostfednictvim vhodnych zelenych kampani.

e Poskytnout zdkazniklim moZnost se zucastnit — firma se musi pokusit zaclenit do
svych zelenych akci své zakazniky. Zaclenéni u nich eliminuje pocit nedivéry
k zelenému marketingu a castému greenwashingu (napf. cajovna mize
pobidnout své zakazniky k tomu, aby odpad z ¢ajovych listkl pouzili jako hnojivo

namisto pouziti hnojiv chemickych).

Jediny zeleny trend, ve kterém Cesi predbéhli celou Evropu, je tfidéni odpadu.
Spole¢nost EKO-KOM na svych webovych strankach informuje navstévniky o tom, ze 72 %
obyvatel CR vroce 2015 aktivné tfidilo odpady, kazdy Cech vyt¥idil primérné 42,3 kg

odpad a 76 % oballl bylo vyuzZito a recyklovano.

25 GRANT, J. The green marketing manifesto. 1.vyd. Chichester: John Wiley & Sons, 2007. 304 s. ISBN 978-0-
470-72324-1
26 TIWARI, Nishchay. 2015. What is green marketing and its scope in the future? In: Quora [online].
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Obrazek ¢. 6: Dosazena mira recyklace 2015

as v ol

PAPIR  SKLO  PLASTY  KOW NAPOJOVY CELKEM
KARTON

Zdroj: http://www.ekokom.cz/cz/ostatni/vysledky-systemu/vyrocni-shrnuti
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2 Prakticka cast

2.1 Palmovy olej

Palmovy olej je jedly rostlinny olej, ktery se ziskava lisovanim z oplodi tropické palmy
olejné. Palmy olejné pochazeji ze zapadni Afriky a péstuji se v celém tropickém pasmu do
10° zemépisné Sitrky od rovniku v oblastech s vysokou teplotou a dostatkem srazek.

V poslednich tficeti letech se stal jednim z nejpouZivanéjsich produktl rostlinné vyroby.?”

Palmovy olej najdeme v kazdém druhém vyrobku od potravin pres myci i dekorativni
kosmetiku, drogerii, svicky, krmiva pro hospodarska zvifata i domaci mazlicky, az po
technickd maziva. Od 13. 12. 2014 je v platnosti Nafizeni EU, na zdkladé kterého je u

potravin uvadéni presného druhu rostlinného oleje na etiketé povinné. 2

Obrazek 7: Jadra plod( palmy olejné

'_ _—
e i ¢

Zdroj: https://www.sportujeme.sk/palmovy-olej/
Nejvétsi problém s palmovym olejem se vyskytuje jiz pfi jeho péstovani. Pfi intenzivnim
péstovani palmy olejné dochazi k odlesnovani tropickych destnych lest v jihovychodni Asii,
Africe i Jizni Americe, a prispiva se tak k niceni zivotniho prostfedi mistnich obyvatel, rostlin

i zivocichtl. Do Ceské republiky se kaZzdoro¢né doveze cca 30 000 tun palmového oleje. Jde

27 BOTTRIEL, Kate a Nelson JUDD. Mapping & Understanding the UK Palm Oil Supply Chain and Re-view of
Policy, 2011.

28 MARITZOVA, Christine. Certifikace palmového oleje: Od partnerstvi k udrZitelnosti. Praha: Glopolis, 2014.
ISBN 978-80-87753-15-6
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mozZnd o nejdllezitéjsi prispévek naseho statu k devastaci tropickych pralest, které jsou

zdrojem nejvétsi biologické rozmanitosti planety a domovem milion( lidi.*

2.2 Ekologické dopady

Nejvétsi ekologicky problém predstavuji palmové plantaze v Malajsii a Indonésii, na
jejichz uzemi vznika 85 % svétové produkce palmového oleje. Palmové plantaze se vyskytuji
na kontinentech, které jsou pokryty desStnymi pralesy. Pravé tyto plantdze vznikaji
vykacenim plvodniho destného pralesa a v soucasnosti se jejich rozloha odhaduje na 130-
140 km? (co? jsou pro predstavu skoro dvé Ceské republiky).

Po vykdceni lesli dochdzi ke zvyseni teploty v okoli, coZ znamenad ztratu vody z dlivodu
zvySeného odparu a z dlivodu efektivniho cerpani vody olejnymi palmami. Veskerda voda,
ktera se na plantazich vyskytuje, je nepitn3, jelikoZz plantazZe jsou posttikovany chemickymi
pfipravky a hnojené mocovinou. Narusena puda ztraci schopnost zadrZovat vodu, takze pfi

velkych desti dochazi v téchto oblastech k velkym zéplavam.

Kvali dbytku desStnych pralest prichdzime nejen o celé ekosystémy, ale také o vzacna
zvifata i rostliny. Mezi nejvzacnéjsi ohrozené Zzivolichy patti tygr sumatersky, levhart

oblackovy, slon bornejsky a hlavné orangutani — lidoopi, ktefi sdili 97 % DNA s clovékem.

Za dalsi negativni dopad na Zivotni prostredi se bere vypalovani pralest a s tim souvisejici
vznik emisi. Nejhorsi ekologicka katastrofa 21. stoleti se stala na podzim roku 2015, kdy
béhem lesnich pozara uniklo do ovzdusi takové mnozstvi emisi, které dokonce prekonalo i

Spojené staty a Cinu, které jsou nejvétsimi svétovymi znecistovateli klimatu.3°

29 GLOPOLIS. Kudy tede palmovy olej: Mastnoté na stopé. Praha: Glopolis, 2016. ISBN: 978-80-87753-28-6
30 PHILLIPS, Claire. Indonesia fires: Widodo visits haze-hit zone as country becomes worst polluter. The Gu-
ardian [online].
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Obrazek €. 8: Vypalovani pralest

il
RS 5
A

R :
Zdroj: http://ekoista.cz/palmovy-olej-v-nasich-susenkach-zabije-orangutany/

2.3 Socialni dopady

Prestoze produkce palmového oleje méla mistnim obyvatellim zpocatku pomoci s jejich
obzZivou, rozhodné se tomu tak nestalo. Plantaze jsou zakladany na obecnich ¢i soukromych
pozemcich bez souhlasu majitel(. Pozdéji pak dochdzi k nasilnému vyhanéni plvodnich
majitell, které mlze skoncit mucenim, zatéenim nebo dokonce vrazdou. Palmovy priimysl

je zodpovédny za zhruba 5000 pozemkovych a lidskopravnich konflikt(.

Jednim takovym pfrikladem je jeden z poslednich sumaterskych kmend, ktery se nazyva
Suku Anak Dalam (Déti raje). Z vice nez dvoutisicové komunity si tradi¢ni zplsob Zivota,
ktery je zavisly na tropickém lese, zachovalo pouze 1500 jedinc(. Velka ¢ast z nich se musela

usidlit pfimo na palmovych plantaZich.3!

Za dal3i socidlni dopad pro mistni obyvatele se dd oznacit problém svodou. Casté
pouzivani chemickych latek ohroZuje zdravi lidi i zvirat, ale také znemoZniuje péstovani

ovoce, zeleniny a dalsi obzZivy.

31 CENTRE FOR ORANGUTAN PROTECTION. COP: Centre for Orangutan Protection [online]. 2014
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2.4 Zdravotni dopady

Palmovy olej md samoziejmé negativni dopady i na nase zdravi. PfestoZze tento olej
obsahuje velké mnozstvi vitaminu E a pfirodnich karoten(l, obsahuje také pfiliS velké
mnozstvi nasycenych mastnych kyselin a jen malé mnoistvi téch prospésnych
nenasycenych. Nasycené mastné kyseliny si lidsky organismus dokaze vytvaret sam, a tak

je nepottebuje doplfovat stravou.

Konzumace palmového oleje podporuje poruchy imunity, ale také srdec¢ni a cévni potize.
U nékterych jedincl, ktefi konzumuji vyrobky s timto olejem, se mohou objevit urcité
stravovaci obtize, alergicka reakce na pokozce ¢i svédéni oci. Nejvice zranitelné jsou déti,

jelikoZ se palmovy olej vyskytuje i jako pFisada v kojenecké stravé. 32

2.5 Palmovy olej v potravinarstvi

Palmovy olej se v prlimyslové vyrobé potravin pouziva pfi tepelné Upravé pokrm( ¢i
smazeni hlavné ze dvou dlivod(. Pfitom oba dlvody souvisi s jeho skupenstvim. Rostlinné
oleje vyrabéné z olejnin péstovanych v Evropé jsou pfi pokojové teploté kapalné, zatimco
oleje z tropickych rostlin jsou tuhé. Pfi¢inou je vyssi obsah nasycenych mastnych kyselin.
NejlepSim rfeSenim by bylo nahradit palmovy olej nékterym z lokalnich olejd: fepkovym,

slune¢nicovym nebo tfeba olivovym.

Prvnim dlvodem pouzivani palmového tuku je dosazeni vhodné konzistence vyrobku.
V potravinach palmovy tuk zajistuje tuhost vyrobku, zabrarnuje hrudkovaténi a umoznuje
ziskat podobnou skladbu mastnych kyselin jako matefské mléko. Polevam navic zajistuje
dostate¢nou tuhost i pfi pokojové teploté. Druhym dlvodem je jeho tepelnd stabilita.
Palmovy olej se vyuziva prevazné na smazeni, a to jak ve velkych provozovnach, tak na

prazeni arasidd &i smazeni bramborovych lupinkd. 33

32 MARITZOVA, Christine. Certifikace palmového oleje: Od partnerstvi k udrZitelnosti. Praha: Glo-polis, 2014.
ISBN 978-80-87753-15-6
33 BRAT, Jiti. Role palmového oleje v potravindrstvi. [online]
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Obrazek ¢. 9: Pyramida

PYRAMIDA ZNAZORNUJicI DOPAD NA ZIVOTNI PROSTREDI

POTRAVINOVA PYRAMIDA

Zdroj: Barilla Center for Food & Nutrition Foundation

Dalsim divodem je zajisté cena. Tuky z palem jsou levné a snadno dostupné. V lednu
2016 se pohybovala cena 1 kg palmového oleje okolo 15 K¢, zatimco fepkovy stal 21 K¢.
Rovnocenna nahrada tohoto oleje v sou¢asném potravinovém primyslu tedy neexistuje.
Prestoze existuji dalsi zdroje tuku, které by se mohly pokusit tento olej nahradit, jsou stale

pfedmétem vyzkumu a v blizké budoucnosti se jejich pouZivani neotekava.3*

Od 31. 12. 2014 maji vyrobci povinnost na vSech produktech proddvanych v EU uvadét,
zda vyrobek obsahuje palmovy olej. Nejvice se vyskytuje v potravinach, ve kterych je nutné
pouzit tuhy tuk. Jsou to prfedevsim margariny, polevy na cukrovi, pecivo, naplné do peciva,

musli ty¢inky, ndhrady ¢okolad, rostlinné $lehacky, hotové pokrmy nebo také zmrzliny. 3°

Nejvétsi vinu kritiky na pouzZivani palmového oleje vyvolaly fotografie z hoficich
indonéskych pralesll, ze kterych byli vynaseni polomrtvi orangutani. Témto stromovym
lidoopdm byl les, ktery obyvali, vypalen doslova pod nohama.3® VétSina ¢&eskych

spotiebitell se po této udalosti zacala o tuto problematiku vice zajimat. Néktefi z nich

34 DOSTALOVA, Jana. Palmovy olej v potravindrstvi. Tiskova konference Féra zdravé vyZivy.
% Tamté?
36 SEMERADOVA, Zuzana. Emco opousti palmovy olej. [online]
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zacali vice Cist etikety a vybirat si potraviny bez palmového oleje, néktefi zacali dokonce
pisemné apelovat na firmy, aby bez palmového oleje prestaly vyrabét. A opravdu se tomu
tak stalo. Nékteré firmy zacaly vyrobu bez palmového oleje v podstatné mife omezovat

nebo bez tohoto oleje prestaly vyrabét uplné.

2.6 Vyvoj situace na trhu

Vétsina firem, ktera se rozhodla vyrobu omezit nebo Uplné zamezit, reagovala na
negativni ohlasy ze strany svych zakaznikd. Zakaznik(im jde predevsim vice o etické dopady
spojené s vyuzivanim tohoto oleje nez o ty zdravotni. Na sou¢asném trhu s potravinami se
nachdzi pres 20 spolecnosti, které se rozhodly svyrobou zcela prestat. Mezi témito
spole¢nosti se nachazi Sonnentor, Mixit, Japua také Medovnik.

Jednou z firem, ktera se rozhodla palmovy olej ze svych vyrobkid postupné vylucovat je
spole¢nost Emco, které budou vénovany dalsi kapitoly praktické ¢asti této bakalarské

prace.
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2.7 Predstaveni spolecCnosti
Obrazek ¢. 10: Logo Emco

4

Zdroj: Webové stranky Emco

Obchodni jméno: Emco spol. s. r. o.

Sidlo: Tiirkova 2319/5b, 149 00 Praha 4

ICO: 411 91129

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Datum zépisu do OR: 31. 12. 1991%

,Spoleénost Emco patfi mezi nejvyznamnéjsi potravinafské spole€nosti v Ceské
republice. Byla zaloZzena v roce 1990 panem Zderikem Jahodou. Emco se soustifeduje na
vyrobu a distribuci vysoce kvalitnich potravinarskych vyrobk( odpovidajicich zdravému
Zivotnimu stylu. Jednd se zejména o kifupavé a sypané mysli, mysli suSenky, ovesné i ovocné
tycinky, ovesné kase, kukufi¢né a celozrnné lupinky, détské ceredlie, ceredlni vyrobky pro

déti.”38

2.8 Historie spolecnosti

Majitel spole¢nosti Zdenék Jahoda zalozil firmu v roce 1990. Nejprve pracoval v podniku
zahrani¢niho obchodu Investa, ve kterém vyvazel textilni stroje. Na zacatku roku 1990 zacali

z podniku zaméstnanci odchazet, a tak se pan Jahoda rozhodl podnikat sam.

Nejprve se vénoval zahraniénimu obchodu. Vyvazel dfevo do ciziny, pfivaZel kalhoty do
Bilé labuté. V té dobé se ale nejrychleji rozvijel obchod s potravinami a nejvic se prodavaly
cerealie. Krabice s cerealiemi dovazel hlavné z Némecka, takZie mu po néjakém case zacaly
némecké nazvy na krabicich vadit. Namaloval si tedy své obaly, na které si dal i své logo

Emco.

Pozdéji se chtél oprostit i od némeckych cerealii, a tak si podal inzerat do novin. Na néj
se mu ozvala pani, ktera cely Zivot délala v laboratofich potravinarskych firem. Zadala tedy
michat pokusné smeési, které pozdéji pekla. Spolecné pak ochutnavali a ménili tyto

receptury. V roce 1998 si firma pofidila vlastni bali¢ku a zac¢ala s vlastni produkci msli.

37 vypis z obchodniho rejstfiku: Emco, s.r.o. [online]. Ministerstvo spravedlnosti, 2017. [cit. 2017-05-02].
Justice.cz. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=638855&typ=UPLNY
38 yyroéni zprava 2015: Emco s.r.o. [online]. Justice.cz [cit. 2017-05-02].
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Zakladni surovinou celé produkce je oves. Oves je druh obili, které je nejbohatsi na Ziviny
a zpracovava se v mlynech.3? V minulosti byly v Ceské republice pouze tfi mlyny, které se
specializovaly na zpracovani ovsa, z nichz ten v Kyjové nedavno skoncil. Zbylé dva chtél
koupit tehdejsi dodavatel, a tak se pan Jahoda v roce 2008 rozhodl jeden mlyn koupit.
V témze roce nastal pro spolecnost dalsi zlomovy milnik ve vyvoji celé spole¢nosti. Tim
milnikem bylo otevieni vyrobniho zavodu v ruské Tule. PfestoZze bylo tézké se v Rusku

prosadit, dnes Rusové vyrabéji ovesné kase pod znackou Emco.

V roce 2014 spolecnost oteviela novou vyrobni halu v Hrdlech, kvili které naopak zrusila
vyrobu vBrné a vBohuminé. Vyrobou na jednom misté za pomoci modernéjsich
technologii tak dosahli vykonnostnéjsiho a levnéjsiho provozu. Vyrobni kapacita se zvysila
ze 4 500 tun na 9 000 tun roc¢né a soucasné nabidli pres 200 pracovnich mist v jednom
z okresll s nejvyssi nezaméstnanosti. V blizkosti nové postaveného zavodu byla

zrekonstruovana budova pro vyrobu bezlepkovych tycinek.

2.9 Spolecenska odpovédnost

JelikoZ se spole€nost prezentuje tim, Ze zdrava strava a sport k sobé neodmyslitelné
patfi, pfijala tedy spole¢enskou odpovédnost a finanéné podporuje stovky sportovnich a
spolecenskych akci, které jsou prevaziné zaméreny na rodiny s détmi. Mezi podporené
projekty spole¢nosti patfi: E.ON Junior Cup, E.ON Fotbalova $kola — fotbalovy turnaj zak{
do 10 let, Letni fotbalovy kemp Sparta, OUT OF HOME-zazitkovy festival pro déti z détskych

domovd, Mistry s Mistry — sportovni aerobik aj.

Mezi hodnoty, ke kterym se spolecnost pfriklani, patfi pomoc znevyhodnénym, péce o
Zivotni prostredi a jiz zminéna spolecenska odpovédnost. Tyto hodnoty spole¢nost Emco

povaZuje za dllezité oblasti, kterym by se méla kazda vyspéla firma dostatec¢né vénovat.

39 DOSTAL, Jan. Kvétena CSR a ilustrovany kli¢ k uréeni viech cévnatych rostlin. Praha: prirodovédecké na-
kladatelstvi.
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2.10 Marketingovy mix

2.10.1 Produkty

Spole¢nost Emco je na trhu vice nez 25 let a prezentuje se prevazné tim, Ze klade velky
dliraz na kvalitu svych vyrobkd. Celkové portfolio se neustdle rozsifuje o nové nebo
inovované produkty. V roce 2015 bylo na tuzemsky trh uvedeno 5 produktovych inovaci.
V soucasné dobé se portfolio znacky Emco sklada z vice nez 70 produktl. Nékteré produkty

jsou distribuovany ve vice baleni.

Celkové portfolio je ¢lenéno na 7 produktovych fad: mysli na zdravi, kase, tycinky,
suSenky, vlocky, ostatni a produktové boxy. Produktova fada Mysli na zdravi se dale déli na
mdsli kfupavé, sypané, sypané lehké a kiehké a kiupavé bezlepkové. Jednotlivé produktové
fady jsou dale nabizeny v nékolika pfichutich a balenich. Mysli na zdravi kfupavé najdeme
ve varianté: jahody a mandle, ¢okolada a ofechy, ofechy, borlvky a maliny, s kousky ovoce,
horka ¢okolada, med a ofechy, ¢okoladové trio a také skofice a mandle. U kazdé jednotlivé
prichuti mdme na vybér ze dvou baleni: 375 g nebo 750 g. U kazdé jednotlivé varianty se

nachdzi informace o tom, Ze je vyrobek bez palmového tuku.

Obrazek ¢. 11: Nabidka Mysli na zdravi kfupavé

JAHODY A MANDLE COKOLADA A
ORECHY

Zdroj: Webové stranky Emco
Dalsi produktova fada, ktera je vyrdbéna bez palmového tuku, se nazyva Kase. Jsou to
ovesné kase, které jsou vyrabény v nékolika prichutich a prodavany jsou bud’ po kusech (65
g) nebo v krabici (4x65 g). Produktova rada Tycinky se déli na tycinky ofechové, ovocné a
ovesné. Orechové a ovocné tycinky jsou bez palmového tuku a také bez lepku. Dalsi
produktovd rfada se nazyva SusSenky a i zde najdeme vyrobky bez palmového tuku. Mezi

tyto vyrobky patfi susenky ovesné, susenky Digestive a Biskiti. Ovesné vlocky jsou také bez
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palmového tuku a déli se na ovesné vlocky jemné (500 g) a ovesné vlocky s vldkninou (500
8).

Do produktové fady Ostatni spoleCnost zaradila kukuficné lupinky (750 g, bez
palmového tuku), détské cereadlie Ferda, Teddy s medem, Teddy s ¢okoladou (375 g, bez
palmového oleje), ceredlie Polstarky ve 4 prichutich (175 g, obsahuji palmovy tuk) a také
instantni napoje. Produktové boxy obsahuji uréené vyrobky z jednotlivych produktovych
fad a jsou rozdéleny podle péti prichuti: zakazané ovoce, bez doteku lepku, ¢okoldda jedna

bésen, lehké jako pirko a slavnosti ofechd. 4°

Obrézek ¢. 12: Oznaceni produktu bez palmového tuku

LKL

Zdroj: Webové stranky Emco

2.10.2 Cenova politika

Trzby spolecnosti se skladaji z prodeje vlastnich vyrobkd a z distribuce potravinarského
zboZi od prednich zahranic¢nich vyrobct (Alpro, Santa Maria, Lorenz). Spolec¢nosti se od roku
2012 dafi kazdy rok prekrocit hranici obratu ve vysi jedné miliardy korun. V roce 2015
dosahla k vyrazné uspory naklada diky zefektivnéni procesl ve vyrobni a administrativni

oblasti.
Ceny jednotlivych produktd se lisi podle pouzitych surovin a také podle velikosti baleni:
Produktova fada Mysli na zdravi

Mysli na zdravi kfupavé: 375 g/ 49,90 K¢, 750 g / 79,90 K¢
Mysli na zdravi sypané: 750 g / 79,90 K¢

40 vEechny tyto informace o produktech jsem éerpala ze stranek spole¢nosti.
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Mysli na zdravi lehké a kiehké: 375 g / 49,90 K¢

Mysli na zdravi kiupavé bezlepkové: 340 g / 69,90 K¢ (bezlepkova varianta je nakladné;jsi)
Produktova rada Kase

Ovesné kase: 4 x 65 g / 44,90 K¢

Ovesné kase light: 4 x 65 g / 44,90 K¢
Produktova fada Tycinky

Tycinky ofechové: 35 g /13,90 K¢, 3 x 35 g/ 39,90 K¢

Tycinky ovocné: 30 g / 19,90 K¢

TycCinky ovesné: 45 g / 13,90 K¢, 3 x 45 g / 39,90 K¢
Produktova fada Susenky

Susenky ovesné: 60 g / 12,90 K¢

Susenky ovesné polomacené: 60 g / 15,90 K¢

Susenky Digestive: 115 g / 24,90 K¢

Sugenky Biskiti: 60 g / 15,90 K&, 375 g / 56,90 K&
Produktova rada Vlocky

Ovesné vlocky jemné: 500 g / 27,90 K¢

Ovesné vlocky s vlakninou: 500 g / 27,90 K¢
Produktova rada Ostatni

KukuFi¢né lupinky: 375 g / 38,90 K¢, 750 g / 69,90 K¢

Détské cereadlie Ferda a Teddy: 375 g/ 57,90 K¢

PInéné polstarky: 175 g / 39,90 K¢
Produktové boxy

Lehké jako pirko: 2 880 g / 340 K¢

Cokoldda jedna béseni: 3 260 g / 395 K¢

Slavnosti ofechl: 2 750 g / 420 K¢

Zakazand ovoce: 3 290 g / 470 K¢

Bez doteku lepku: 2 415 g / 525 K¢
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2.10.3 Marketingova komunikace

Spole¢nost komunikuje se svymi zakazniky prostfednictvim webovych stranek,
facebookového profilu a také prostfednictvim videi na kandle YouTube. Vybrana videa,
ktera spolecnost sdili na svém YouTube kanale, vyuZiva jako spoty v televizich. Posledni
takovy spot nese nazev: Mamy dékujeme!

Na svych webovych strankach informuje o moZnosti registrace do tzv. Emco Klubu. Emco
Klub vznikl v roce 1999 za ucelem podékovani loajalnim spotrebitelim vyrobkl Emco a
v soucasnosti se pysni vice nez 100 000 ¢leny. Tento Klub nabizi svym ¢lenim vyhody
v podobé darkl a vyrobk( zdarma za nasbirané body. Kazdy Emco vyrobek ma na svém
obalu vytisténou ,barevnou kyticku“ s uréitym poctem bod(. Po vystfizeni musi clen
vSechny kyticky nalepit na papir a zaslat na adresu Emco Klubu, poté se mu body pfic¢tou

na Ucet a muze si vybrat darek.

Obrazek ¢. 13: Barevna kyticka na Emco produktech

Tento vyrobek

mé pro Eleny
Emeco Klubu

hodnotu

Zdroj: Emco klub

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost pftijala koncepci spolecenské odpovédnosti a snazi se
finan¢né podporovat rGzné sportovni aktivity a projekty. Kromé sportovnich aktivit
podporuje Nadacni fond proti korupci, ktery vznikl v dobé, kdy korupce vrcholila.

Cilovym segmentem jsou lidé, ktefi projevuji zajem o zdravy Zivotni styl a soucasné tedy

i 0 zdravé potraviny. JelikozZ si spole¢nost Emco uvédomuje, Ze tento segment v poslednich

Obrazek ¢. 14: Logo Klasa Obrdzek ¢. 15: Logo Vim, co jim

¢
KLASG)

Zdroj: Statni zemédélsky fond Zdroj: Portél Vim, co jim

letech dynamicky roste, bude se snazit do budoucna tohoto potencialu vyuzit. V souladu
s touto strategii byla navazdna spolupriace s programem Vim, co jim, ktery usnadnuje

spotrebitellim lepsi orientaci v nabidce potravin. V soucasné dobé ma logo Vim, co jim
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celkem 13 vyrobk(i Emco. Mimo to jsou produkty Emco nositeli oznaceni kvality a plivodu

Klasa, coz je ¢eska znacka kvality potravin.

2.10.4 Distribuce

Spole¢nost md v soucasnosti dva vyrobni zavody, pficemZ jeden z nich se nachazi
v Hrdlech na Litoméficku a druhy ve Vresich na Tdborsku. Své vyrobky distribuuje ve
firemnich prodejnach, z nichz jedna je soucdsti vyrobniho aredlu v Hrdlech a druha se
nachazi v Praze. VSechny vyrobky Emco se daji sehnat v obchodnich fetézcich jako je napf.
Albert, Kaufland, Tesco, Billa aj.

Emcu se dafi nejen na tuzemském trhu, ale v soucasnosti své vyrobky vyvazi do vice nez
45 zemi. Za nejvyznamnéjsi trhy z hlediska prodeje povazuje trhy v USA, Slovensku, Polsku,
Dansku a severni Africe. Dominantou exportu je ovesné musli a tyCinky, které tvofi 84 %.
Oblibu Emca potvrzuje také ucast na svétovych veletrzich, napf. na veletrhu Gulfood

v Dubaji, na veletrhu PLMA nebo na mezinarodnim veletrhu v Japonsku.

2.11 Emco a problematika palmového oleje

Dlouhodobé dulezZitou strategii spolec¢nosti Emco je vyroba a vyvoj novych produkt(
s ohledem na vyZivovy parametr a vliv na lidské zdravi. Konzumace palmového oleje
podporuje poruchy imunity, ale také srdecni a cévni potize. Velkou vinu nesouhlasu mezi
spotrebiteli s pouzivanim palmového oleje v potravinach vyvolaly fotografie, na niz byli
zachyceni polomrtvi orangutani, ktefi byli vynaseni z hoficich indonéskych pralesa. Jelikoz
spolec¢nost klade vysoky dliraz na spokojenost zakaznik(, rozhodla se zamezit pouzivani

palmového oleje ve svych vyrobcich.

O odstranéni palmového oleje z vyroby zacala spole¢nost uvazovat jiz v roce 2012, kdyz
se rozhodla postavit novou vyrobni halu v Hrdlech na Litoméficku. Za ndhradu palmového
oleje si vybrali za studena lisovany fepkovy olej, ¢imZz soucasné pomohou i tuzemské
ekonomice. Repkovy olej mé oproti tomu palmovému nizsi obsah nasycenych mastnych
kyselin, coZ povaZuje spolecnost Emco za velky benefit. PfestoZze museli necely rok ¢ekat
na zavéry testl stability a trvanlivosti, vysledek testll povaZuji za pozitivni zpravu pro

vSechny jejich spotrebitele.

| 34



Cely projekt nahrady palmového tuku s internim nazvem ,Orangutan” byl odstartovan
v roce 2014 a do konce roku 2015 se vice nez 70 % portfolia znacky Emco pysnilo vyrobky
bez palmového tuku. VSechny vyrobky bez palmového oleje jsou oznaceny vyraznym
zeleno-Zlutym napisem ,BEZ palmového tuku“. Mezi vyrobky, které palmovy olej stale
obsahuji mizeme zaradit predevsim ty, jejichz soucasti je poleva nebo napln. Spolecnost

jednd s dodavateli polev a naplni a spole¢né hledaji néjaky kompromis.

2012 2013 2014 2015 pirelom
2018/19
. %
prvni Gvahy zaloZeni rocnich u klicovych vyrobk( vice nez %a Emco

o nahradé skladovacich Mysli a Ovesnych kasi Emco vyrobkd pfestane pouZivat
palmového oleje testll vyrobkd zaména palmového oleje neobsahuji palmovy olej
s repkovym olejem za repkovy palmovy olej

Obréazek ¢. 16: Casova osa projektu Orangutan

Vsechny vyrobky, které byly zavedeny do portfolia znacky po odstartovani celého
projektu, jsou vyrabény bez palmového oleje. Spole¢nost Emco je pevné rozhodnuta, Ze na
prelomu roku 2018/2019 prestane palmovy olej pouZivat. Na podporu projektu spole¢nost
vytvorila specidlni maly web, fungujici jako doplnék hlavni webové stranky spoleénosti,
s ndzvem Myslinazdravi.cz. Na tomto webu informuje vSechny navstévniky o jednotlivych

krocich spojenych s problematikou palmového oleje a vyrobou jejich vyrobku.

2.12 Analyza konkurence

Mezi pfimou konkurenci spole¢nosti Emco mizeme zaradit privatni znacky (Albert, Billa,
Tesco aj.), Semix, Nestlé a Bona Vita.*! Vsechny zminéné znacky maji nejvétsi podil na trhu
se snidanovymi ceredliemi. Za dalSiho konkurenta Ize oznacit spole¢nost Mixit, ktera svuj
sortiment nabizi pouze on-line. Zakaznici si mohou vybrat z konkrétni nabidky nebo si
mohou namichat své vlastni snidanové ceredlie. Za nepfimou konkurenci lze oznacit
vsechny spolecnosti, které nabizeji potraviny, ze kterych si konecny spotiebitel mize sam

sestavit snidani (pecivo, mlé¢éné vyrobky, vajicka aj.).

41 P¥iloha €. 1 — Rozhovor s majitelem firmy
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2.13 Analyza zmény postoje zdkazniki

Jak jiz bylo zminéno, spolecnosti se od roku 2012 dafi presahovat miliardovy obrat.
V grafu je zndzornéno, Ze od roku 2012 do prelomu roku 2014/15 presahovaly trzby
z prodeje zbozi nad trzbami z prodeje vyrobku a sluzeb. V roce 2014 se spole¢nost
rozhodla u klicovych vyrobkd zaménit palmovy olej za fepkovy a v nasledujicim roce
poprvé prevysovaly trzby z prodeje vyrobk( nad trzbami z prodeje zbozi. Z této situace se
da tedy predpokladat, Ze zména postoje zakaznikd je velmi kladn3, jelikoz i v roce 2016
trzby z prodeje vyrobk( stale prevladaji. V rozhovoru, ktery se nachazi v pfiloze, sam
majitel popisuje, ze spole¢nost dostava samé kladné ohlasy na produkty bez palmového

oleje.
Obrazek ¢. 17: Vyvoj trzeb

Vyvoj trzeb (v tis. Kc)

2012 2013 2014 2015 2016
s TrEbry 7 priodieje wirohlol reby z prodeje zbodi Calkowe triby

Zdroj: vlastni tvorba

2.14 Navrzeni konkrétnich prvkl zeleného marketingu

Organizacni prvek

Jelikoz spolec¢nost neprofituje jen z prodeje vlastnich vyrobkd, ale také z prodeje zbo7i,
doporucuji se zaméfit na zelenou logistiku. Logistika zatéZuje Zivotni prostredi pfedevsim
kvlli spotfebé energie, emisim vzniklym spalovanim pohonnych hmot a odpadim

neekologickych obald.

136



Soucasti jakéhokoliv obalu vyrobku Emco je symbol tfiSipkového trojuhelniku, ktery
znaci, Ze je obal uréen k recyklaci. Uprostfed trojuhelniku se nachazi ¢iselna nebo pisemna
zkratka materialu, ze kterého byl obal vyroben. Jako mozny ndvrh na zménu, ktera pfispéje
k lepSimu Zivotnimu prostfedi, doporucuji zapojeni do systému sdruzeného plnéni
spolec¢nosti EKO-BAL. Pfistoupenim k systému ziskd spole¢nost moznost uvadét na svych
obalech znacku Zeleny bod, ktery informuje zdkaznika o tom, Ze vyrobce obalu dba na

Zivotni prostredi.

Obrazek ¢. 18: Znacka Zeleny bod
Znacka na kazdém obalu symbolizuje, Ze byl za dany obal uhrazen finanéni prispévek
organizaci EKO-BAL, ktera zajistuje sbér, tfidéni a recyklaci obalového odpadu. #> Za vyhodu
pro spolec¢nost, kterd se rozhodne uhradit financni pfispévek, lze povazovat ndsledné
odpadnuti naklad(i a starosti, spojenych se zpétnym odbérem a naslednym vyuzitim

odpad( a zaroven jistota toho, Ze odpad bude ekologicky zpracovan.

Obrazek ¢. 19: Obal ovesné kase

Obrazek €. 20: Recykla¢ni symbol na Emco vyrobku

Zdroj: Autorka

Zdroj: Autorka

42 EKO-BAL. Co znamenaji znacky a symboly na obalech. [online]
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Dale se v zelené logistice doporucuji zaméfit na spotfebu energie, kterd ma na Zivotni
prostfedi nemaly dopad. Jednd se o klimatizovani, vytdpéni nebo osvétleni vyrobnich hal a
firemnich prodejen. Na osvétleni mize spolecnost vyuzit LED zarovky, jelikoz LED osvétleni
se prezentuje jako nejuspornéjsi a nejekologictéjsi zdroj sviceni. Jako jedno z dalSich FeSeni
Ize vyuZit obnovitelné zdroje energie — slune¢ni energie, energie vétru, energie vody nebo

energie biomasy.

Komunikacni prvek

Pokud se zdkaznik rozhodne ke koupi zeleného vyrobku, mél by byt obezndamen, Ze
uzitek, ktery koupé tohoto vyrobku pfinese, nemusi byt pouze hmatatelny — uSetiené
emise a energie, zachranéna zvirata, krajina aj. V zeleném marketingu je duilezité zakaznika
neustale informovat a vzdélavat a jelikoz mda spole¢nost Emco vyrazny podil na trhu,
doporucuji této vyhody vyuzit k podnécovani pozitivnich etickych a enviromentalnich zmén
a takeé vice své zakazniky informovat o vizich, misich a hodnotdach firmy.

Nachazime se pravé v dobé, kdy svétu vladnou socidlni sité a vétSina firem se snazi tyto
sité vyuzivat pro své dobro. Doporucuji tedy lepsi vyuzivani socidlnich siti a s tim spojenou
komunikaci se zdkazniky. Spole¢nost vyuziva Facebook a YouTube, kam vklada videa, ktera
se vysilaji v televizi jako reklamni spoty. Vlbec se ale nevénuje aplikaci, kterd pohltila nejen
mladsi generace, ale i nékteré firmy.

Mobilni aplikace Instagram umoznuje uzivatelim sdilet fotky a videa po celém svété.
Kazdou sekundu pfibude nékolik desitek uzivatell, ktefi sdili nejen své fotky a videa, ale
nové aplikace umoznuje i sdileni tzv. insta pribéh(, které se na uzivatelové profilu vyskytuji
pouze 24 hodin a poté se samy vymazou. Tuto mobilni aplikaci nevyuZivaji jen fyzické
osoby, ale i velké spoleCnosti, které jsou denné v kontaktu se zdkazniky. Napriklad
konkurenéni spole¢nost Mixit ma na svém instagramovém profilu pres 27 tisic odbérateld,

spole¢nost Emco pouze jeden tisic.
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Obrazek ¢. 21: Instagram Mixit

293 27,5k 605

pfispévky sledujici sleduji

BTN O

WWwW.mix.it &

Jidlo a napoje

www.mixit.cz + www.mixit.sk + www.mixit.pl ->
Namichej si vlastni misli a kase z toho nejlepsiho
ovoce, ofigkl a dal$ich dobrot!<

Zdroj: Autorka

Obrazek ¢. 22: Instagram Emco

108 1016 66

pfispévky  sledujici sleduiji

I O

Emco ceredlie
Spole€nost
www.mamydekujeme.cz/

Zdroj: Autorka

Diky mému doporuceni by spole¢nost mohla na svém profilu informovat zdkazniky nejen
o vyrobcich, ale také o aktivitach, které jsou spojeny pravé s ekologii. Nékteré spole¢nosti
na svych profilech poradaji rizné soutéze o své vyrobky a tim se snazi rozsifit okruh svych
zakazniku. Emco se soustfedi spiSe na rodiny s détmi, a pravé tato aplikace by mohla
prildkat mladsi rocniky, které by mély byt vice zapojeny do problematiky Zivotniho

prostredi.
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Zaver

Tato bakalarska prace se zabyvala tématem zeleného marketingu v potravinarstvi
spojené s vyuzivanim palmového oleje v potravinach. V poslednich letech se zvySuje zajem
o zelené produkty a soucasné s tim se méni Zivotni styl spotrebitell. Zakaznici si uvédomuiji
zvysujici se rizika globalni ekologické krize, a tak se zajimaji o to, co jedi a jestli byla
konkrétni potravina vyrobena zplisobem Setrnym k Zivotnimu prostredi.

Bakalarska prdace je rozdélena do dvou ¢asti — teoreticka ¢ast, prakticka ¢ast. Teoreticka
Cast seznamuje Ctenare se zakladnimi pojmy jako je obecnd definice zeleného marketingu,
ale také jeho historie, marketingovy mix, strategie, definice zeleného spotrebitele a
budouci vyvoj tohoto moderniho konceptu marketingu.

Praktickd ¢ast se zabyva problematikou palmového oleje. Popisuje ekonomické,
socidlni, ale i zdravotni dopady a také vyuzivani tohoto oleje v potravinafstvi. Cilem
praktické ¢asti bylo vyhodnotit soucasny stav vyuzivani palmového oleje v potravinach ve
spole¢nosti Emco s. r. 0., analyzovani zmén postoje zdkazniki a nasledné navrzeni
konkrétnich prvk( zeleného marketingu.

Cilem prace bylo vyhodnoceni soucasného stavu vyuzivani palmového oleje
v potravinach ve spolecnosti Emco, analyzovani zmén postoje zdkaznik( a nasledné
navrzeni konkrétnich prvk( zeleného marketingu.

Spole¢nost Emco od roku 2014 postupné odstranuje palmovy olej ze svych vyrobki a
nahrazuje ho olejem fepkovym. Na pfelomu roku 2018/19 je pevné rozhodnuta palmovy
olej ze své vyroby uplné vyloudit. VSechny produkty bez palmového oleje se pysni samymi
kladnymi ohlasy ze strany spotiebitelll. To samoziejmé spolecnost velice tési a kladné
ohlasy se projevuji i na rostoucich trzbach z prodeje vlastnich vyrobka, které od roku 2015
prevysuji trzby z prodeje zboZi.

Prvni prvek zeleného marketingu, ktery spole¢nosti doporucuiji, je zapojeni do systému
sdruzeného plnéni spolec¢nosti EKO-BAL. Spole¢nost ziska moznost uvadét na svych obalech
Zeleny bod, ktery informuje o tom, Ze je obal Setrny k Zivotnimu prosttredi. Druhy prvek
zasahuje do marketingové zelené komunikace a jednd se predevsSim o lepsi vyuZivani
socialnich siti, konkrétné Instagramu. V zeleném marketingu je dllezité zakaznika neustale

vzdéldvat a informovat. Spole¢nost by mohla pravé diky Instagramu pfildkat mladsi
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generaci a apelovat na ni, jak se zdravym Zivotnim stylem, tak s problematikou Zivotniho

prostredi.
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Priloha ¢. 1

Rozhovor s majitelem

Pan Jahoda odpovidal na predem pfipravené otazky tykajici se konkurence, uspésnosti,
ale i zeleného marketingu a problematiky palmového oleje. Hlavnim cilem tohoto rozho-
voru bylo zjistit ndzor pfimo majitele spole¢nosti na problematiku palmového oleje a s tim

spojenou spolecenskou odpovédnost, kterd je soucasti zeleného marketingu.

1. Co podle Vas stoji za nejvétSim Uspéchem spolecnosti Emco?
»Za nejvétsim Uuspéchem nasi spole¢nosti stoji nejspise Spickové vyrobky, jejichZ tvorbé a

zlepsovani se kazdy den disledné vénujeme.”

2. Jaké spolecnosti patfi mezi konkurenty spolecnosti?

»Mezi nase konkurenty Ize zaradit spole¢nost Bonavita, Nestlé, Mondeléz, Corny, Semix,
aj.”

3. Jaky je Vas osobni nazor na zeleny marketing?

»,Nas prispévek spole¢nosti vidime nejvice na nutric¢ni Urovni — tedy v tom, Ze nabidneme
lidem zdravéjsi alternativu béZznych snidani/svacinek. Teprve poté prichazi téma ekologie,

ale pokud to jde, chceme pfispét i zde.”

4. Podili se Vase spole¢nost néjak na spolecenské odpovédnosti? Jak?
»Nedélame principialné véci, za které bychom se museli stydét, nebo které by byly spole-
¢ensky kontroverzni. Finanéné podporujeme sportovni aktivity a spolec¢enské akce, které

jsou zaméreny predevsim na rodiny s détmi.”

5. Jaky byl podnét k tomu, aby Vase spolecnost zacala vyrabét bez palmového oleje?
»Primarné nutri¢ni — vysoky obsah nasycenych mastnych kyselin v palmovém oleji je Skod-
livy pro lidské télo. Sekundarni davod byla situace v Indonésii spojena se ziskavanim oleje

z palmy olejné.”
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6. Jak moc se zménila vyroba/postupy? Cim jste olej nahradili?
,Palmovy olej jsme nahradili ceskym fepkovym olejem. Stélo nas to cca 1,5. mil K¢/rok na-

vic v ndkladech. Kromé zamény oleju a zvyseni nakladu se nic vyrazné nezménilo.”

7. Jaky je Vas osobni nazor na problematiku palmového oleje?
,Vim, Ze vyrobky s palmovym olejem nejsou zdravotné pfiznivé, a tak preferuji jiné alter-

nativy.”

8. Védél jste o této problematice jesté predtim, neZ jste sami prestali olej vyuzivat?
»Ano, samoziejmé. Dalo by se fici, Ze to byl spoustéc k tomu, abychom bez tohoto oleje

prestali vyrabét.”

9. Davate si za cil do budoucna, aby vSechny vyrobky Emco byly vyrabény bez tohoto
oleje? Pfipadné do jakého roku?
»ANno, uz nam zbyva jen pdr vyrobku s PO a jejich pocet jsme dokdzali za posledni pllrok

zase snizit. Cca do roka a pll bychom chtéli byt komplet bez PO.“

10. Jak reagovali zakaznici na produkty bez palmového oleje?

,Pozitivné. Dostdvali jsme samé kladné ohlasy, a to nas velice tési.”
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