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Abstrakt

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou udrzitelné komunikace v kdvovém primyslu, s
diirazem na znacky Nespresso a Starbucks, a zkouma, jak jsou tyto iniciativy vnimany
spotiebiteli. Teoretickd Cast prace se zaméiuje na green marketing a kavovy pramysl,
pricemz identifikuje specifické vyzvy v ramci udrzitelnosti v tomto odvétvi. Prakticka cast
prace kombinuje dvé hlavni metody vyzkumu: obsahovou analyzu socidlnich siti a
kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni. Obsahova analyza sleduje udrzitelnou
komunikaci znacek Nespresso a Starbucks na socidlni siti Instagram, s cilem identifikovat,
jaka témata a pomoci jakych kli€ovych slov znacky udrzitelnost komunikuji a jaké jsou
reakce uzivateli na tyto piispévky. Kvantitativni vyzkum pak zkoumd postoje a
angazovanost vetejnosti vici udrzitelnosti v kdvovém prumyslu a komunikacnich
inciativach znacek Starbucks a Nespresso. Vysledky vyzkumu této prace pak mohou
poskytnout znackam udaje o preferencich a ocekavanich spotiebitelti ohledné udrzitelnosti

a jeji komunikaci v tomto odvétvi.

Kli¢ova slova

Udrzitelna komunikace, zeleny marketing, kava, kavovy priamysl, udrzitelnost, kivové

znacky

Abstract

This bachelor thesis deals with the analysis of sustainable communication in the coffee
industry, focusing on the brands Nespresso and Starbucks, and examines how these
initiatives are perceived by consumers. The theoretical part of the thesis focuses on green
marketing and the coffee industry, identifying specific challenges within sustainability in
this sector. The practical part of the thesis combines two main research methods: content
analysis of social media and quantitative research in the form of a questionnaire survey. The
content analysis monitors the sustainable communication of the Nespresso and Starbucks
brands on the social network Instagram, aiming to identify the topics and key words through
which the brands communicate sustainability and the users' reactions to these posts. The

quantitative research then examines public attitudes and engagement towards sustainability



in the coffee industry and the communication initiatives of the Starbucks and Nespresso
brands. The results of this research can provide brands with data on consumer preferences

and expectations regarding sustainability and its communication in this field.
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Sustainability communication, green marketing, coffee, coffee industry, sustainability,

coffee brands
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Uvod

Kéva — obycejny napoj, ktery se stal spoleCenskym fenoménem. V dneSnim svété, kde je
udrzitelnost stale predmétem diskuse, se 1 jeji negativni dopad na Zivotni prostiedi stal
dalezitym tématem. Tato bakalatska prace se zamétuje na analyzu a porozuméni zptisobiim,
jakymi znacky v kdvovém primyslu komunikuji své Usili o udrzitelnost a jaké je realné

vnimdni téchto iniciativ ze strany spotiebitell.

V teoretické Casti se prace zabyva teoretickym uchopenim green marketingu a jeho
praktickymi aplikacemi, které mohou byt vyuzity v udrzitelné komunikaci. Dale se zabyva

specifickymi vyzvami a otdzkami, které se tykaji udrzitelnosti v kdvovém primyslu.

Cilem praktické ¢asti je blize identifikovat témata a klicova slova, kterd znacky zdiraziuji
ve své udrzitelné komunikaci na socidlni siti Instagram, a zjistit, jaké jsou reakce uZzivatelii

na tyto ptispévky.

Paralelné se prace vénuje kvantitativnimu vyzkumu s cilem poskytnout vhled do piedstav
Siroké vefejnosti o udrzitelné komunikaci téchto znac¢ek — zda tuto komunikaci vnimaji a zda

je pro né dilezita v rozhodovani o ndkupu kavovych produkti.

Finalni podoba prace mirn¢ odchyluje od ptivodnich tezi, zejména v analytické casti, kde
bylo pivodné planovano, Ze se autorka zaméfi jak na offline, tak online komunikaci. AvSak
po zhodnoceni komplexity takové rozsahlé analyzy se zdalo, Ze nejefektivnéjsi pfistup bude
se soustfedit na nejlépe meéfitelnou formu komunikace, a to prostfednictvim socialnich
médii, konkrétné platformy Instagram, kde jsou ob€ znacky aktivni. Dale se autorka mirné
odchylila ve struktufe prace — obsah kapitol je stejny, bylo vSak mirn& upraveno setazeni a

nékteré podkapitoly byly pfidany pro lepsi teoretické uchopeni tématu.



Teoreticka ¢ast

1. Ekologicky marketing

1.1 Teoreticka vychodiska green marketingu a jeho historie

Socialnim impaktem marketingu se odbornici zacali zabyvat jiz v 70. letech minulého stoleti.
Upozornil na néj naptiklad Dawson, ktery si pokladal otazku “M¢clo by se to prodavat?
Vyplati se to pro spole¢nost?” v kontrastu s pro marketéry pohodInéjSim “Muze se to
prodéavat?” (Van Dam a Apeldoorn, 1996). Henion a Kinnear (1976) reflektuji spole¢ensky
ptistup v marketingu a zdlraziuji, jak by marketéti mohli zménit své praktiky v ekologické
krizi.

Poprvé ekologicky marketing definovali Hennion a Kinnear v roce 1976, podle nich se
ekologicky marketing zabyvad vSemi marketingovymi aktivitami, které se zaméfuji na
odstranéni ¢i zmirnéni dasledkl existujicich ekologickych probléml (Hennion a Kinnear,
1976, s. 1). Tohle obdobi Katrandijev (2016, s. 74) nazyva jako obdobi ekologického
marketingu. Dal$i fazi vyvoje konceptu ekologického marketingu pfiSla v osmdesatych
letech 20. stoleti, kdy svét postihlo nékolik ekologickych katastrof (Cernobyl, Exxon
Valdez), které ziskaly velkou pozornost médii a diskuze o ekologii se dostaly do popiedi
(Katrandjiev, 2016, s. 76). Podle Peatticho se v tomto obdobi vyvinulo n¢kolik koncepci,
které formovaly souvislost mezi ekonomikou a Zivotnim prostfedim. Prvni z nich byla
koncepce udrzitelného rozvoje, ktera byal piedstavena roku 1987 v reportu s nazvem "Our
Common Future". Je v ném zdlraznéno uspokojeni soucasnych potieb, aniz by jimi byly
ohroZeny budouci generace, to znamend napt. uvédomélé pouzivani obnovitelnych zdroju
(Katrandjiev, 2016, s. 76). Druha koncepce se zabyvala celkovym snizenim tvoteni odpadu,
jejim cilem bylo vytvofit inovativni vyrobky a ptehodnotit vyrobni procesy, které vedou ke
snizeni produkce odpadu (Katrandjiev, 2016, s. 77). Tteti koncepce zdiiraziiuje vznik
“zelenych spotiebiteld” s chovanim odliSnym od norem pied rokem 1980. Tito spotiebitelé

se vyhybaji vyrobkiim, které napt. predstavuji zdravotni rizika nebo pfimo ohrozuji zZivotni
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prostiedi (Katrandjiev, 2016, s. 77). Ctvrtou koncepci byla myslena ekologicka vykonnost,
kde se vyrobky a firmy rozliSovaly podle své ekologické vykonnosti. Narozdil od hodnoceni
pouze samotnych vyrobki se hodnoti celkovy ekologicky dopad spolecnosti, véetné
sortimentu vyrobkil a vyrobnich systému. Posledni patou koncepci je koncepce ekologické
kvality, kterda zdlraziiuje dopad vyrobkll a spolecnosti na zivotni prostfedi v éfe
ekologického marketingu, odrazi chapani udrzitelnosti v Sir§im kontextu a spole¢né pfispiva

k vyvoji udrzitelnych marketingovych strategii (Katrandjiev, 2016, s. 78).

Az s ptichodem devadesatych let zacal green marketing ve velkych firmach nabyvat na vétsi
popularité. Devadesata 1éta byla také Casto ozna¢ovana za “environmentalni desetileti”, v
tomto obdobi zacali konzumenti klast vétsi diraz na environmentalni a socialni dopad
produkt, které nakupuji (Finisterra Do Pago et al., 2009). Peattie a Crane (2005, s. 358)
uvadéji, ze dle vyzkumu z roku 1990 (Vandermerwe a Oliff, 1990) 92 % evropskych
nadnarodnich firem tvrdilo, Ze v reakci na ekologické obavy provedlo zmény ve svych
produktech, zatimco 85 % tvrdilo, ze upravilo své vyrobni systémy. V pribéhu devadesatych
let vznikaly dal$i definice ekologického marketingu, naptiklad Fuller (1999, s. 4) ho
definoval jako udrzitelny marketing, a to proces planovani, realizace a kontrolu vyvoje,
stanovovani cen, propagace a distribuce produkta tak, aby se splnila ti1 stézejni kritéria:
efektivni uspokojeni potieb zdkaznikli, dosazeni stanovenych cilli organizace a soulad
procesu s ekosystémy. Tato definice podle Dangelico a Vocalelli (2017) zdtraznuje velky
vyznam green marketingu pro Cist$i vyrobu a udrZitelnost podniki. Po roce 2000 byl
udrzitelny marketing formovan a adaptovan a zahrnoval nasledujici koncepce: orientace na

budoucnost, spravedlnost a diiraz na potieby (Katrandjiev, 2016, s. 80).

1.2 Ekologicky marketingovy mix

Marketingovy mix je sada marketingovych nastrojl, které spole¢n¢ napomahaji uspokojit
zakazniky a navazovat s nimi vztahy (Kotler, 2013). Marketingovy mix se sklada ze ¢tyt
Sirokych kategorii, které¢ v roce 1960 predstavil E. J. McCarthy. Podle poc¢ate¢nich pismen
kategorii je nazyvame 4P, a to product (vyrobek), price (cena), place (distribuce) a
promotion (komunikace) (Kotler, 2013, s. 55). Marketing se ale neustale vyviji, a proto dnes

10



moderni marketingovy mix zahrnuje people, processes, programs, performance (lidé,
procesy, programy, vykon) (Kotler, 2013, s. 55). S dirazem na ekologii byl vytvotfen
ekologicky marketingovy mix, ktery si kazdy autor vSak mulze vykladat rGzné.

V nasledujicich podkapitolach ho kratce popisu.

1.2.1 Produkt

Green produkt je produkt, pii jehoz koncipaci a vyrob¢ je zohlednén jeho dopad na Zivotni
prostfedi a nenapomaha k jeho dal§imu znecisténi, minimalizuje plytvani zdroji a miize byt
znovu pouzit nebo recyklovan. Tyto vyrobky pfispivaji k uspofe energie, podporuji
zachovani pfirodnich zdrojii Zivotniho prostiedi a minimalizuji nebo eliminuji vyuzivani

Skodlivych latek ve vyrobé (Yusiana et al., 2020).

1.2.2 Cena

Cena je dal$im dilezitym elementem pfi rozhodovani zdkaznika v ptipad¢ green produkti.
Podle Yusiana et al. (2020) jsou zékaznici piipraveni zaplatit vice, pokud mé produkt
néjakou pfidanou hodnotu, v ptipadé green marketingu tedy environmentalni benefit. Cena
ekologickych vyrobkl obvykle odrazi dodatecné vydaje, které spotiebitelé nesou jako dikaz

vyssi kvality a vetsi Setrnosti vyrobkt k Zivotnimu prostfedi (Yusiana et al., 2020).

1.2.3 Misto

Misto v zeleném marketingovém mixu referuje k procesu logistiky s cilem sniZzeni emisi z
dopravy, coz snizuje uhlikovou stopu. Vzhledem k vyznamnému dopadu produktii na Zivotni
prostiedi hraji environmentalni faktory zéasadni roli pfi vybéru paliva a materidla

pouzivanych pfi jejich ptepravé (Aldubai a Develi, 2022, s. 165).

1.2.4 Propagace

Posledni soucasti green marketing mixu je propagace a komunikace. Green propragace
dokéze zakaznika nejen zaujmout, ale i uspokojit. Hlavnim cilem zelené propagace je
ovlivnéni nakupniho chovani zékaznika vyzdvihnutim evnironmentalnich benefith
produktu (Aldubai a Develi, 2022, s. 164).

11



1.3 Kategorizace ,,green“ strategii

Ginsberg a Bloom (2004) kategorizovali ,,green® marketing mix pomoci jiz zminénych 4P
nasledovné: (1) the lean green strategy, (2) the defensive green strategy, (3) the shaded green

strategy a (4) the extreme green strategy.

»Lean green® strategii vyuzivaji firmy, které upfednostiiuji ekologicky Setrné postupy k
omezeni naklada a zlepSeni efektivity spiSe nez pro marketingové ucely. Takové firmy se
obvykle zdrzuji propagace svych ekologickych aktivit ¢i atribut produkt, mohou se totiz
obdvat napt. vysSich ocCekavani spottebiteld v oblasti udrzitelnosti, proto udrzuji své

environmentalni iniciativy relativné nendpadné (Ginsberg a Bloom, 2004, s. 81).

»Defensive green® strategie je obvykla u firem, které vyuzivaji zeleny marketing jako
preventivni opatieni ¢i reakci na konkurenci nebo krizi. Snazi se tak vylepsit obraz znacky
a vnimaji green marketing jako pftilezitost k zisku, kterou si nemohou dovolit odepfit.
Zatimco jejich environmentalni iniciativy mohou byt upfimné, propaguji tyto snahy pouze

docasné¢ a nesystematicky (Ginsberg a Bloom, 2004, s. 81-82).

Spolecnosti spadajici do strategie ,,shaded green* investuji své prostiedky do dlouhodobych,
systematickych a ekologicky Setrnych procest vyzadujicich zna¢né nédkladné i nendkladné
angazma. Pro tyto spolecnosti jsou ekologické iniciativy ptilezitosti k vyvinuti inovativnich
produkt a technologii, které pak smétuji ke konkuren¢ni vyhodé€. Navzdory tomu, Ze
schopnost odlisit se na zdklad€ svych ekologickych snah maji, se rozhoduji tak neucinit,
protoze zdiiraznéni jinych atributli produktu jim pfinese vétsi zisk. Environmentalni snahy

komunikuji, ale nejsou primarnim faktorem (Ginsberg a Bloom, 2004, s. §82).

»EXtreme green® strategie je vyuZivana u firem, které své environmentalni snahy plné
integruji do svych produktovych procesti a celé spolecnosti. Obvykle patii ekologie do
hlavnich hnacich sil spole¢nosti jiz od jejiho vzniku. Mezi implikované praktiky takovych
firem patii napt. zména celkového managmentu spolecnosti nebo vyroba produkti pifimo

prospivajicich Zivotnimu prostfedi. (Ginsberg a Bloom, 2004, s. 83)
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1.4 Zeleny spotiebitel

V poslednich letech pozorujeme nartist poptavky po ekologicky nezavadnych produktech, a
to jak v rozvojovych, tak i primyslove vyspélych zemich. Pro tuto praci je také dilezité se
zam¢ftit na zakaznika a co ho vede ke koupi ekologickych produktii. Zeleny spotiebitel je
ten, ktery se chova odpovédné vici zivotnimu prostiedi ptijetim chovani k nému Setrnému,
jako naptiklad pouzivani organickych produktti, obnovitelnych zdroji a produktd se
zanedbatelnym dopadem na Zivotni prostfedi (Haba et al., 2023). White et al., (2019) se ve
své studii zabyvali tim, co nejcastéji vede zdkazniky k nakupu udzitelného produktu. Jednim
ze zpusobt, jakym Ize podle nich podpofit udrzitelné chovani u spottebiteld je tzv. domino
efekt, tedy postupné vytvareni navykl, které budou mit dlouhodoby efekt. Kdyz si
spotiebitelé osvoji jedno udrzitelné chovani, maji tendenci provadét v budoucnu dalsi
pozitivni zmény. DalSim ze zpisobi, jak takové chovani podpofit je tzv. social influence
neboli spolecensky vliv. To znamena ptimét zdkazniky k ndkupu ekologického produktu
faktem, Zze si ho koupili 1 ostatni. Zékaznici maji také cCasto negativni asociace
s ekologickymi produkty, naptiklad to, ze jsou méné kvalitni, nebo drazsi. Podle White et
al. (2019) je efektivni je vtomto piipadé¢ nahradit pozitivnimi, jako jsou napiiklad

inovativnost, novost a bezpec¢nost.

1.5 Efektivni udrzitelna komunikace

V dnes$ni éfe dezinformaci je dileZité, aby organizace komunikovaly své udrZitelné
iniciativy a zavazky pravdivé a srozumitelné¢ a aby se vyhnuly pfipadnym obvinénim
z greenwashingu (viz s. 16), zkratka aby byly zékazniky vniméany vérohodné a neposkodily
si image znaCky. Naptiklad dle Country Sustainability Managera znacky Ikea je dilezité,
jakym zplsobem znacky o udrZitelnosti komunikuji. Mezi spotiebiteli totiz ¢asto panuji
obavy, ze znacky mluvi o udrzitelnosti pouze z komer¢nich divoda (Media Guru, 2023).
Znacky si tak ¢asto nespravnou komunikaci o udrzitelnosti mohou spiSe ublizit. Vyzkum
agentury Ipsos z roku 2022 ndm pfinesl zajimavé poznatky o vztahu udrzitelnosti a reklamy
ajak ji lidé vnimaji. Dle nich nefunguji tvrzeni o udrZitelnosti, ktera jsou do reklamy pfidana

bez dalsi ,,brand message” — jejich Uc¢innost je stejna jako u reklam bez téchto tvrzeni.
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Znacky by si tak nemély zakladat pouze na udrzitelnych tvrzenich, ale zabudovat
udrzitelnost do identity znacky. Zaroven je ale potieba, aby udrzitelna ,,message” nepohltila
sd€leni o ptinosu znacky (Ipsos, 2022). Nejucinngjsi je tedy dle agentury Ipsos sdéleni
kombinovat a balancovat. DalSim trendem v udrzitelné komunikaci je ukazat zakaznikovi
problém a nasledn¢ ve sdéleni ukézat feSeni. Reklamy, které zacinaji ukazkou problému maji
az o 11 % vétsi efektivitu. Lze tedy fici, Ze reklama a udrzitelnost by mély ucinné
spolupracovat a nabizet jedinecny a poutavy zazitek pro sledovatele. Zasadni je najit

rovnovahu mezi piinosy pro znacku a udrzitelnost a zaméfit se na feSeni pro spotiebitele

(Ipsos, 2022).

Stézejni soucasti udrzitelné strategie znacek je se vyhybat greenwashingu samotnému.
V tomto kontextu v Ceském prostiedi vznikla iniciativa Bez greenwashingu (Bez
Greenwashingu, 2024), kterd se proti nému snazi aktivné bojovat a podporovat transparentni
udrzitelnou komunikaci. Iniciativa se zaméfuje na odborné diskuse podlozené daty a
poznatky expertii — pofada pro firmy webinafe a akce, které tuto osvétu pomahaji dale $ifit.
Nabizi také manudly a konzultace, které mohou firmam pomoci 1épe porozumét tomu, jak
se greenwashingu vyhybat. Do iniciativy se aktivné zapojuji nejen ¢eské znacky, ale i velké
zahraniéni spolecnosti, jak napifiklad DM, McDonald‘s nebo Mary Kay (Bez
Greenwashingu, 2024). V EU vzesla vroce 2023 v platnost nova smérnice, nazvana
Corporate Sustainability Reporting Directive, kterd je vyznamnym krokem smérem

k posileni transparentnosti firem v oblasti CSR a udrZitelnosti.

1.5.1 Soucasné trendy v udrzitelné komunikaci

Socialni sité se béhem poslednich dekad staly neodmyslitelnou sou¢asti naseho zivota. Pocet
aktivnich uzivateld socidlnich siti pfekonal minuly rok hranici 5 miliard (Zoulova, 2024).
Pro firmy ptedstavuji nevycerpatelny zdroj moznosti pro budovani znacky. Poskytuji
platformu pro pfimou komunikaci se zakazniky, a tak se v dne$nim digitalnim svété staly
kazdodennim nastrojem pro sdileni obsahu a efektivni komunikaci s cilovou skupinou, a to

napiiklad 1 prostiednictvim influencer marketingu — nelze nevSimnout ndrlstu tzv.
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o]

»greenfluencerd’. V Ceském prostiedi 1ze v tomto kontextu zminit napt. Jitku Novackovou
(@jitkanovackova), ktera se aktivn¢ zapojuje do diskuse o udrzitelnych tématech, je soucasti
udrzitelnych kampani mnoha znacek (Starbucks, Nespresso, DM) a i mimo spoluprace se
snazi §ifit osvétu o tématech, jako je plytvani potravinami a udrzitelnd moda. Dalsi
»greenfluencerka™, kterou je vhodné zminit, je Rozarie Haskovcova, znamé jako
@shluk.bunek, kterou na Instagramu sleduje 40 tisic lidi. Ve svém obsahu se primarné

edukovat vefejnost o environmentalné politickych tématech.

1.6 Spolecenska odpovédnost firem (CSR)

Pokud se bavime o udrzitelnosti znacek, je pro komplexnost tématu vhodné zminit také

koncept spole¢enské odpovédnosti firem.

CSR (Corporate Social Responsibility) neboli spolecenskd odpoveédnost firem je spolecné s
rostouci klimatickou krizi a dalS§imi globdlnimi problémy u mnoha firem stdle vice
populdrnim nastrojem, jak podpofit pozitivni vniméni znacky. Odbornici se prozatim
neshodli na jednotné celosvétové definici, nicméné CSR Ize definovat dle Zelené knihy
Evropské unie nasledovné: “CSR je dobrovolné integrovani socialnich a ekologickych
hledisek do kazdodennich firemnich operaci a interakei s firemnimi stakeholders.” (Pavlik,

2010).

1.6.1 Carollova pyramida CSR

Carroll v roce 1991 navrhl pyramidu znazoriiujici Ctyfi kategorie CSR, které jsou nezbytné
k tomu, aby fungovaly jako celek. Tyto slozky zahrnuji ekonomické, pravni, etické a socialni
odpovédnosti. Zaklad pyramidy tvoii ekonomicka odpovédnost a slouzi jako zakladni

kamen pro vSechny ostatni zdvazky. Soucasné se od podnikl ocekéava, Ze budou dodrzovat

! greenfluencer, tedy slozent slov ,,green‘ a ,,influencer* je pojem pro influencera, ktery se soustiedi primarné na propagaci

udrzitelnych produkti ¢i pouze jakkoliv $ifi osvétu o udrzitelnosti ¢i jinych ekologickych tématech
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zakony, které slouzi jako spolecenské kodifikace ptijatelného chovani (pravni odpovédnost).
Dalsim elementem je odpovédnost za etické fungovani, coz znamena dodrzovat to, co je
spravné, spravedlivé, Cestné a zaroven minimalizovat Skody zplsobené zainteresovanym
stranam, jako jsou zaméstnanci, spotiebitelé a Zzivotni prostiedi. Vrchol pyramidy
predstavuje filantropickou odpovédnost. Podniky jsou vyzyvany, aby fungovaly jako
,»dobii” obcané, kdy pfispivani finanénimi a lidskymi zdroji komunité je nezbytné pro

zlepseni celkové kvality zivota (Carroll, 1991).

1.7 Greenwashing

Green marketing je dnes pro firmy mimo jiné i Casto zneuzivanym marketingovym
nastrojem, kdy se firmy snazi pro pozitivni image ptisobit zelend. Castou praktikou je tzv.
lakovani na zeleno neboli greenwashing, ktery je definovan mnoha zpiisoby. Delmas a
Burbano (2011) jej definuji jako Spatné environmentalni chovani, ale zaroven pozitivni
komunikace ohledné prospéchu pro Zivotni prostiedi. Agentura TerraChoice jej definuje
jako klamani spottebiteli ohledné environmentalnich postupti (de Freitas Netto et. al., 2020,
s. 6). Podle neziskové organizace Greenpeace je to PR strategie pouzivana k prezentaci firmy
¢i produktu jako ekologicky ohleduplnych, pfestoZe nedochazi k vyznamnému sniZeni jejich

dopadu na Zivotni prosttedi (Das, 2022).

Pojem greenwashing poprvé pouzil environmentalista Jay Westervelt v roce 1986 kdyz
publikoval esej o snahach o znovupouziti ruénikil v ubytovacich zatfizenich (de Freitas Netto

et. al., 2020). V roce 1999 byl tento pojem oficidlné€ pfidan do Oxford English Dictionary.

1.7.1 Sedm h¥ichi greenwashingu

Firma zabyvajici se ekologickym marketingem TerraChoice kategorizovala tzv. 7 hticht
greenwashingu (de Freitas Netto et. al., 2020), coZ jsou zpiisoby, nimiz nékteré firmy pod

“zelenou” nalepkou klamou spottebitele.
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1. Hfich skrytych kompromist

Klamava propagace vyrobku jako Setrného k zivotnimu prostfedi na zakladé nékterych
vlastnosti bez zohlednéni dalSich vyznamnych environmentélnich otazek. Piikladem v tomto
piipadé miize byt propagace udrzitelné péstovanych kavovych zrn, aniz by se bral v potaz

environmentalni dopad jejich transportace a baleni.
2. Absence dukazl

Uvéadeéni environmentélnich tvrzeni, ktera nejsou podloZena relevantni certifikaci tfeti strany
nebo nejsou snadno dohledatelné. V kavovém primyslu to mize byt naptiklad tvrzeni, ze
kavova zrna pochazi z ,,100 % etickych zdrojii”, aniz by to dokladala relevantni certifikace

a byl popsany zptisob, jakym byla kavova zrna ziskana.
3. Htich vagnosti

Pouzivani irelevantnich tvrzeni nebo pfili§ obecnych tvrzeni, kterd mohou byt spotiebitelem
Spatn¢ pochopena. Pro konkrétni ptiklad uvadéni ,,zcela ptirodniho” kavového népoje bez
specifikace piivodu pfichuti, které nemusi souznit se zakaznikovymi pozadavky ptirodnich
pfichuti.

4. Klamani pomoci falesnych etiket ¢i certifikaci
Produkty, které maji na obalu logo, které ptfipomina certifikaci, ktera ve skuteCnosti
neexistuje nebo neni relevantni. Piikladem muze byt logo ,,carbon neutral” (¢esky uhlikové

neutralni) na obalu kavy, které je ve skutecnosti pouze obrazkem a nikoli ovéfenou

certifikact, jak se na prvni pohled miiZe jevit.
5. Hfich nepodstatnosti

Uvadéni pravdivych, ale nedilezitych nebo neuzitecnych ekologickych tvrzeni, jako je
propagace vyrobku jako ,,bez pesticidii*, kdyZ je pouzivani pesticidi naptiklad u organické

kavy ve statech EU uplné zakézano (CBI, 2022).
6. Hitich mensiho zla
Uvadeéni tvrzeni, kterd mohou byt pravdiva v ramci urcité kategorie vyrobkt, ale odvadéji
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pozornost spotiebitelit od celkového dopadu na Zivotni prostiedi, naptiklad propagace
organické kavy jako ,,lep$i” moznost pro zivotni prostiedi, odvracejici pozornost zakaznikli
od jinych faktori, jako je naptiklad pouzivani velkého mnozstvi jednorazovych papirovych

kelimka pti ndkupu kavovych népoju ,,s sebou”.
7. Htich lhani

Uvadéni environmentalnich tvrzeni, které jsou v podstaté nepravdivé. Prikladem mutize byt
nepravdivé oznacovani ,fair trade” kavy, ktera neprosla potiebnou certifikaci pro takové

oznaceni.
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2. Kavovy priumysl a jeho vyznam

2.1 Kéva a jeji vyznam v kultufe a spolecnosti

Kéva — napoj, ktery ma zasadni vyznam a postaveni ve spole¢nosti jiz po nékolik stoleti a
jehoz koteny sahaji az do starovéké Etiopie. Jeji celosvétové rozsiteni ji postupem casu
promeénilo v Siroce rozsifenou komoditu, kterou si denn¢ vychutnavaji miliony lidi. Denné
se vypije vice nez 2 miliardy $alkt kavy, a to ji d¢la jednim z nejpopuldrnéjSich napojli na
svété (British coffee association, 2024). Stala se tak nejen oblibenym ndpojem, ale
spoleCenskym fenoménem. Kavarny jsou dnes misty, kde se lidé schazeji, aby vedli
rozhovory, sdileli myslenky a navazovali kontakty. V mnoha kulturach symbolizuje kéva
pohostinnost, kterou hostitelé Casto podavaji hostim jako vyraz vielosti a pratelstvi.
Naptiklad v Italii je kdva neodd¢litelnou soucésti kazdodenniho Zivota, kterou provazeji
odlisné zvyky a ritualy. Italska tradice je specificka tim, Ze se espresso pije ve stoje u baru a
vyhyba se sezeni u stolu (Lavazza, 2024). Podobn¢ v Turecku se kava podava spolu se

sladkostmi a ma symbolicky vyznam jako gesto pohostinnosti a pratelstvi.

2.2 Produkce kavy

Svétova produkcee kavy je velkym odvétvim, které hraje velkou roli ve svétovém zeméedelstvi

a ekonomice.

Ptestoze je kava oblibenym napojem ve vyspélych zemich, vétSina jeji produkce probiha v
ekonomicky méné rozvinutych oblastech. Kromé toho je odhadovano, ze zhruba 70 % z
celkovych 25 miliont producentl kavy jsou drobni péstitelé, kteti spravuji farmy o rozloze
mensi nez 10 hektarti (Bianco, 2020). Nejvétsim svétovym producentem kéavy je Brazilie

(Barreto Peixoto et. al., 2023).

Produkci kavy Ize rozdélit do dvou hlavnich typt: Kava typu arabika a robusta. Robusta

tvofi pfiblizné¢ 40 % celosvétové produkce a vyznacuje se péstovanim v teplejSich

klimatickych podminkéach, v niZSich nadmotskych vySkach, s menSim zastinénim a s

vyuzitim odliSnych metod zpracovani, nez tomu je u arabiky (Bianco, 2020). Mezi hlavni
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regiony, kde se robusta péstuje, patii Afrika, Indonésie a Indie (Nespresso, 2024). Je navic
spotiebiteli vnimana jako mén¢ kvalitni. Kava typu arabika, jez pochazi z Etiopie, tvofi
zbyvajicich 60 % celosvétové produkce a je oblibenou volbou mezi spotiebiteli ve
Spojenych statech 1 Evrop¢ (Bianco, 2020). Arabika vyzaduje vice stinu, péstuje se ve vyssi
nadmoiské vySce a nizsich teplotach. Vzhledem k jejim vlastnostem nelze produkci snadno

v

arabika se péstuje hlavné v Etiopii, Brazilii, Kolumbii a Guatemale (Nespresso, 2024).

2.3 Soucasny stav kavového primyslu

Naptiklad v roce 2022 globalni trh s kdvou dosahl trzeb ve vysi vice nez 165 miliard USD.
Kévovy primysl dlouhodobé¢ celosvétove roste a ocekava se, ze do roku 2030 bude hodnota
celosvétového trhu €init 182 miliard USD (craftcoffeespot.com, 2023). Zvedaji se také
prodeje jednorazovych kavovych kapsli a mleté kavy, ptedev§im mezi vékovou skupinou
16-34 let (britishcoffeeassociation.org, 2024). V poslednich dekadach pozorujeme rychly
nariist nejen prodeje samotné kavy, ale také poctu kavaren v celosvétovém métitku, 80 %
lidi navstévujicich kavarny je navstévuji alespon jednou tydné, zatimco 16 % tak ¢ini kazdy
den (britishcoffeeassociation.org, 2024). Kavarny také pokracuji v predpandemickém trendu

jako mista k setkavani a praci diky bezplatnému ptipojeni Wi-Fi a posezeni.

Celosvétovy narlist poctu kavaren se piipisuje rostoucimu disponibilnimu pfijmu a rostouci
oblibé kdvy mezi mladymi spotiebiteli ve méstech po celém svété. Studie brazilské asociace
kavového primyslu spojuje tento trend s poptavkou po kvalitnéjSich certifikovanych
kavovych produktech, a to i za vySsi cenu. Spotiebitelim umoznil vychutnavat si prémiovou
kavu z pohodli domova také narGst domacich kdvovarii. Podle Nérodni kdvové asociace
(National Coffee Association) se v USA mezi lety 2008 a 2016 zvysila spotfeba
gurmanskych kdvovych napoji z 13 % na 36 % ve vékové skupin€ 18-24 leta z 19 % na 41
% ve veékove skupiné 25-39 let (Millard, 2017, s. 35).

Ptestoze je kava strategickou komoditou s pevnym dodavatelskym fetézcem, kavovy
primysl je velmi kiehké odvétvi, které se potyka s nejriiznéjSimi problémy, vcetné rostouci

klimatické krize a s ni spojenymi dusledky. ZhorSujici se stav piidy, sucho a znec€isténi jsou
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nékteré z problémt, se kterymi se musi producenti kavy v poslednich letech potykat (Bilen

et. al., 2022). Tyto problémy budou bliZze popsany v nasledujici kapitole.
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3. Udrzitelnost v kavovém primyslu

Udrzitelnost v kdvovém primyslu se zacala prosazovat koncem 80. let 20. stoleti diky
evropské iniciativé oznaCovani kavovych vyrobkii velkych znacek, kterda uznavala jejich
hodnotu pro péstitele. Tato koncepce se vyvinula v certifikacni systém, v némz certifika¢ni
organ slozeny z mnoha subjektii definoval postupy udrzitelnosti, nezavisli odbornici
certifikovali jejich uplatiiovani a spolecnosti pomoci znacek vyjadiovaly podporu
péstitelim. Do roku 2013 pokryvaly certifikacni systémy 40 % celosvétové produkce kavy
(Millard, 2017). V posledni dob¢ se pfistupy na trhu diverzifikovaly a velké spolecnosti
zaCaly vyvijet vlastni programy udrzitelnosti. Piikladem mutze byt program AAA
Sustainable Quality™ spole¢nosti Nespresso a C.A.F.E. Practices spolec¢nosti Starbucks,

tedy znacky, na které se v praktické Casti této prace zamétuji.

K rozvoji udrzitelnosti v kdvovém pramyslu pfispivaji tfi hlavni pfistupy: normy a
certifikace, vlastni programy udrZitelnosti spolecnosti a platformy pro spolupraci v tomto
odvétvi (Millard, 2017). Tyto pfistupy dopliiuji mezinarodni iniciativy podporujici
odpovédné socialni a environmentalni postupy. Organizace jako Fair Labor Association,
Social Accountability International a Ethical Trading Initiative poskytuji pokyny pro
spravné pracovni postupy. Global Reporting Initiative se fidi vykazovanim udrzitelnosti a
platforma Sustainable Agriculture Initiative nabizi postupy pro udrzZitelné zemédé&lstvi

(Millard, 2017).

S udrzitelnosti je tzce propojeno CSR v kdvovém primyslu. Mezi problémy, kterymi se
korporace v ramci svych CSR aktivit zabyvaji, patifi zejména snahy o spravedlivéjsi
odménovani farmait, podporu udrzitelného péstovani a snizovani negativniho dopadu na
zivotni prostiedi pti zpracovani a distribuci kavy. CSR v kdvovém primyslu nejen reaguje
na rostouci o¢ekavani spotiebitelil v oblasti udrzitelnosti, ale také ptispiva k budovani
pozitivniho image firem a k celkové udrzitelnosti odvétvi (Bianco, 2020). ZvySené
povédomi a tlak spotiebitelll také podnitily velké kavové spolecnosti k piijeti nezavislych
certifikaCnich systémi, jako jsou FairTrade, Organic, 4C a Rainforest Alliance, kterymi se

tato prace zabyva v kapitole 3.2.
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Navzdory pozitivnimu dopadu certifikacnich systémi na odpovédnou produkci kavy ale v
oblasti spolecenské odpovédnosti pietrvavaji problémy. Kritici tvrdi, ze zaméieni odvétvi

na certifikace nemusi fesit zékladni pficiny chudoby drobnych péstitelii. (Bianco, 2020).

3.1 Hlavni vyzvy v udrzZitelnosti kavového primyslu

3.1.1 Podpora udrzitelnych péstitelskych praktik

Udrzitelné péstitelské praktiky mohou predstavovat napf. zavadéni modernich
zemédelskych postuptl, jako je napt. vyuzivani technologii, jako jsou bezpilotni letouny, a
ucinnych pland kontroly kvality. Cilem téchto opatfeni je nejen zlepSit ekonomickou
stabilitu a Zivotni podminky péstitelt kavy, ale také zlepsit biologickou rozmanitost, kvalitu
a dostupnost riznych odriid kdvy. Zavedeni téchto postupt vSak vyzaduje spolupraci vSech
zuCastnénych stran, vcetné¢ vlad, vzd€lavacich instituci, spole¢nosti a organizaci ze

soukromého sektoru (Barreto Peixoto et. al., 2023).

3.1.2 Spravedlivé odménovani péstiteli

Péstitelé kavy celi velkym socidlnim, ekonomickym a environmentalnim vyzvam. Jednou z
hlavnich otazek v udrZitelnosti kdvového priimyslu je blahobyt producentl a jejich
zemédelskych pracovnikd, ktefi ¢asto bojuji o dosazeni distojné zivotni tirovné. Navzdory
rostouci celosvétové poptavce po kdvé mnoho zemédélcli nedostava spravedlivé vydelky,
coz vede k ,kdvovému paradoxu®, kdy spotieba v konzumnich zemich vzkvéta, ale v

producentskych zemich ptetrvava krize (Barreto Peixoto et. al., 2023).

Rozdily v ziscich jsou zptlisobeny tim, Ze producenti dostavaji kompenzaci pouze za
materidlni kvalitu kdvy, zatimco zisky z dalSich atributti ziskavaji prazirny, maloobchodnici
a kavarny. Tato ekonomicka nerovnovaha ptispivd k rozsdhlé chudobé majitelt farem,
pracovniki, rodin a komunit zavislych na produkci kavy. Odhaduje se, ze 50-100 milionti
lidi v odvétvi kavy Zije pod hranici extrémni chudoby (Barreto Peixoto et. al., 2023). Nizké
a nestalé¢ pfijmy z prodeje kavy tak vedou v producentskych zemich k podvyziveé a
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nedostatku potravin. Dale se vyrobci kdvy potykaji s ristem vyrobnich nakladd, jako jsou
vydaje spojené s hnojivy a pfipravky na ochranu rostlin, jejichz cena podle International

Coffee Organization trvale roste (Barreto Peixoto et. al., 2023).

3.1.3 Omezeni negativniho dopadu na Zivotni prostiedi
Kévovy pramysl se mimo jiné potyka s mnoha otazkami tykajicimi se ekologie a zivotniho
prostiedi. Mezi n¢€ patii zejména odlesiiovani, vysoka uhlikova stopa, spotieba vody a Spatné

nakladani s odpady pfti vyrob¢ a produkci.

Odlesiiovani, tedy odstraflovani lesa z uzemi, které je pak vyuzito k jinym ucelim,
zpusobené rozsifovanim kavovych plantazi vyznamné pfispiva k emisim sklenikovych
plynt, zméné klimatu a ztraté¢ biologické rozmanitosti. Ackoli je vliv péstovani kavy na
celosvétové odlesiiovani relativné niz$i nez u jinych plodin, rostouci poptavka a zmény
zpisobené zménou klimatu vedly k vyraznému odlesiiovani v zemich, jako je napt. Peru a
Uganda (Barreto Peixoto et. al., 2023). S rostouci zménou klimatu také hrozi, Ze v roce 2050
kvtli pfesunu kavovych plantazi do lepSich podminek, které jsou nyni pokryty lesnimi
ekosystémy, dojde k vyraznému odlesnéni, a to hlavné v oblasti sttedni Ameriky, v oblasti

And a Indonésii (Millard, 2017).

Pokud jde o spotiebu vody, vyroba kavy je vtomto ohledu také nepfiili§ ekologicky
udrzitelna. Dle odhadt je na salek kavy spotifebovano az 140 litrti vody. Déle vyroba piispiva
k znecisténi vod, které se pii zpracovavani kdvy vypousti, a to zejména kvili hnojiviim,

pesticidlim a dal$im syntetickym pfisadam (Barreto Peixoto et. al., 2023).

Déle je potfeba soustiedit se na dal§i produkty, které jsou s pitim kavy neodmyslitelné
spojeny. Tradicné se kéva poddva naptiklad s mlékem, které je zvifeciho plvodu.
S rostoucim trendem veganstvi vSak stale vice lidi vyhledava alternativni druhy mlék, at’ uz
ze zdravotnich, nebo z environmentalnich diivodl. Alternativni rostlinnd mléka, jako je
naptiklad ovesné, mandlové, ryzové a so6jové, vykazuji vyrazné mensi ekologickou stopu ve
srovnani s tradicnim kravskym mlékem. Jejich vyroba generuje pouze zhruba tfetinu emisi
sklenikovych plynii a vyzaduje podstatné mensi plochu pidy a mnozstvi vody (Ogasa,

2022). Toto zjisténi je podpoieno studii publikovanou v ¢asopise Science v roce 2018. Témér
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vSechny kavarny, at’ uz velké spolecnosti ¢i mensi podniky tak na tento trend reaguji a tyto
alternativy ve svych népojich nabizi, mnohdy vsak za ptiplatek. Kavové znacky se pak stale
Castéji snazi integrovat trend vegan produkti a alternativnich mlék do své komunikace.
Podle vyzkumu agentury Ipsos (Vapenikova, 2022) vsak kavu s rostlinnym mlékem pije

pouze 30 % Cechi. Zbylych 70 % stale voli klasické mléko.

3.1.4 SniZeni mnoZstvi odpadu pri vyrobé a distribuci

Kavovy primysl vyprodukuje kaZzdoro€né az 18 miliond tun odpadii. Jedna se predevSim o
mokry odpad z kdvovych zrn, ktery vzniké pfi ptipravé kavy (May a Folkerts, 2022). Ve
chvili, kdy se tento dale nevyuzitelny odpad dostane na skladky, miize byt skodlivy pro
zivotni prostfedi. Rozkladanim totiz produkuje metan a dalsi sklenikové plyny, které z velké

¢asti ptispivaji k oteplovani planety (May a Folkerts, 2022)

Nékteré spolecnosti ale piiSly se zpusoby, jak kdvovy odpad dale recyklovat. Jednd se o
Sirokou Skalu vyuziti, od biopaliv, bio plasty, az po specialni boty s podrazkou vyrobenou z

recyklovanych kévovych zrn.

DalSim problémem, kterému kavové spole¢nosti Celi, je odpad z oball. Jednorazové obaly
na kavu, jako jsou kelimky a brcka ptispivaji k nadmérnému mnozstvi odpadu. Kelimky na
kavu s sebou jsou Casto vyrobeny z kombinace papiru a plastu, coz ztéZuje jejich recyklaci
(Nova, 2022). V disledku toho mnoho téchto kelimki konci na skladkach, kde ptispivaji k
rostoucimu problému nerozlozitelného odpadu. Neékteré firmy ve svét€¢ i v tuzemsku
dokonce piestaly nabizet variantu kavy do kelimku s sebou, napt. prazska kavarna EMA
Espresso bar, kterd se na konci roku 2023 rozhodla zruSit jednordzové kelimky

(Goldbergerova, 2023).

Brcka, kterd jsou obvykle vyrobena z plastu na jedno pouziti, se v kdvovém primyslu
vyuzivaji pfedevsim na studené napoje - napt. v poslednich letech velmi popularni ledové
latte. Vzhledem k jejich lehkosti a malym rozmérim se ¢asto nelikviduji spravné a mohou
skoncit v oceanech a vodnich tocich, ¢imz ohrozuji nékteré motské zivocichy. V EU v roce
2022 vysel v platnost zdkon, ktery prodavani plastovych bréek uplné zakazuje a spolecnosti

1 zakaznici se na tuto skutecnost pomérné rychle adaptovaly, a to pouzivanim papirovych
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nebo obdobnych variant (Czech Crunch, 2022).

3.2 Certifikace a jejich role v podpore udrzitelnosti kavovych znacek

V této podkapitole bude vénovana pozornost dulezité soucasti udrzitelné komunikaci nejen
kavovych znacek — certifikace a eko znaceni. Tyto certifikace jsou Siroce podporovany
statnimi institucemi a odbornymi organizacemi, coz zvysuje jejich divéryhodnost a vliv na
trhu, a tim 1 jejich schopnost ovliviiovat a podporovat udrzitelné praktiky v agrikulturnim
sektoru. Nejen, Ze pomahaji spottebiteliim identifikovat ekologicky Setrné produkty, ale také

ptfindseji vyhody pro zeméd¢lce a zivotnimu prosttedi (Golden et al., 2010).

3.2.1 Fairtrade International

Fairtrade je mezinarodni organizace pro certifikaci zalozena v roce 1997. Plivodni nézev byl

Fairtrade Labelling Organisations International, zkracen¢ FLO.

Fairtrade je certifikace pro zboZi, které spliiuje specifické socidlni, ekonomické a ekologické
normy. Cilem tohoto certifika¢niho systému je poskytovat péstitellim, zamé&stnancim a
femesIniktim z globalniho Jihu (Afrika, Asie, Latinskd Amerika) moznost zivit se diistojnym
zpusobem skrze svou praci. V ramci organizace Fairtrade péstitelé a zaméstnanci dostanou
za své produkty, jako je kakao nebo kéava, spravedlivou cenu, kterd pokryva naklady na
péstovani ¢i vyrobu. Fairtrade se tedy soustfedi na férovéjSi podminky obchodu,
respektovani lidskych a pracovnich prav a ohleduplnost k Zivotnimu prostiedi. (Fairtrade,

2024)

3.2.2 Rainforest Alliance

Rainforest Alliance je mezindrodni neziskova organizace, ktera se zamétuje na odpoveédné
podnikani. Prosazuje lidska prava zemédélcu, zlepSuje jejich Zivotni podminky a pomaha
jim piizptusobovat se klimatické krizi. Dle oficidlnich stranek organizace certifikacni pecet’
s obrazkem Zzaby zarucuje, ze dany produkt spliiuje normy udrZitelnosti v socialnich,
ekonomickych a environmentalnich aspektech. Od roku 2020 pod Rainforest Alliance spada

1 diive znama certifikace UTZ Certified. (Rainforest Alliance, 2024)
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3.2.3 4C Certification

Organizace 4C (Common Code for the Coffee Community), zaloZena v roce 2008, se vénuje
vytvareni udrzitelnych dodavatelskych fetézct kavy a zlepsovani zivota zemédé€lct. Slouzi
jako mezinarodn¢ uznavany standard pro celé odvétvi kavy, ktery se zamétuje podobné jako
jiz zminéné certifikace na environmentalni, socialni a ekonomické aspekty. Logo 4C na
produktu zajistuje dodrzovani vysokych ekonomickych, socidlnich a environmentalnich
standardii pti produkci kavy. Kodex 4C, uplatiovany v 18 zemich, zajistuje spravedlivé

pracovni podminky, ekonomické vyhody, ochranu krajiny a biologické rozmanitosti (4C,

2024).

3.2.4 B Corp

B Corp Certification je oznaceni, které potvrzuje, ze podnik spliuje vysoké standardy
ovéfeného vykonu, odpovédnosti a transparentnosti nejen v environmentalnich oblastech,
ale 1 v CSR oblastech jako jsou zaméstnanecké vyhody, charitativni dary, praktiky
dodavatelského fetézce a vstupni materidly. Pro dosaZeni certifikace musi podnik spliiovat

vysoké standardy ve vSech oblastech (B Corp, 2024).
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4. Predstaveni vybranych kavovych znacek

V této podkapitole bude vénovana pozornost dvéma vybranym kavovym znackam,

kterymi se bude autorka vénovat v praktické ¢asti této prace.

4.1 Nespresso

Nespresso S. A. je Svycarska spolecnost spadajici pod koncern Nestlé Group, kterd se
specializuje na vyrobu kavovych kapsli a kavovart. Technologie pfipravy kavy pomoci
kavovych kapsli je unikatni v tom, Ze je k vyrobé salku kavy potieba pouze jednoho stisknuti.

Spolecnost byla zalozena v roce 1986 a v zacatcich méla pouhych 5 zaméstnancti.

Idea za znackou a celkové kdvovymi kapslemi vSak vznikla uz v roce 1975, kdy inzenyr Eric
Favre podnikl cestu do Rima a vymyslel projekt, ktery kombinoval kvalitu kavy z italského
espresso baru a pohodli doma vyrobené kdvy. V roce 1976 si znacka Nestlé nechala tento

zpisob vyroby jednorazové kavy patentovat (Cumming, 2020).

Prvni Nespresso butik byl otevien v roce 2000 v Pafizi. Nyni je po celém svété otevieno vice
nez 800 butiki (Ludmir, 2023). V téchto buticich je mozno zakoupit kdvovary a nejrizné;si
typy a ptichuté kapsli. Dale 1ze pouZité kapsle na vétsiné buticich i recyklovat. Kazdy rok se
po celém svéte proda vice neZ 14 miliard kapsli Nespresso a kazdou sekundu se vypije vice

nez 400 $alka kavy ptipravené timto unikatnim kavovym systémem. (Cumming, 2020).

4.1.1 Pristup k udrzitelnosti ve spole¢nosti Nespresso

V této podkapitole se zamétim na piistup k udrzitelnosti ve spolecnosti Nespresso. Znacka
Nespresso mé svou udrzitelnou strategii pojmenovanou jako “The Positive Cup” (“Pozitivni
Salek™). Do této strategie se zahrnuje napiiklad dlouhodoby vlastni program zaméteny na
udrzitelnost kdvy nazvany AAA Sustainable Quality™, diky kterému je zarucena nejvyssi
kvalita kavy a zaroven Setrnost k zivotnimu prosttedi (Nespresso, 2024). Dulezitou soucasti
komunikace znacky Nespresso o udrzitelnosti je hlinik, z néhoz jsou vyrobeny kapsle. Tento
materidl ma jedine¢nou schopnost byt recyklovan opakované. Hlinik je volbou zejména pro
jeho lehkost, pevnost a odolnost, coz umoziuje udrzeni kvality kavy v kapslich i pti riznych
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teplotnich podminkach. I kdyz je hlinik z podstaty 100% recyklovatelny, zbytky kavy a dalsi
latky v kapslich vyzaduji specializované recyklacni procesy, coz miize byt problematické
kvuli nedostatecné dostupnosti. Nespresso reagovalo na tuto vyzvu zavedenim recykla¢niho
programu, ktery umoziuje recyklaci kapsli na vice nez 100 000 mistech po celém svéte,

vcetné butikl a sluzby kuryrni dopravy. (Nespresso, 2024)

Spolecnost Nespresso je také od roku 2012 aktivnim ¢lenem organizace Aluminum
Stewardship Initiative. Tato iniciativa spolupracuje s nevladnimi organizacemi a
pfedstaviteli hlinikového primyslu na podpofe udrzitelného fizeni v oblasti hliniku

(Nespresso, 2024).

V roce 2022 ziskala spolecnost certifikaci od organizace B Corp, kterd hodnoti
environmentalni a socidlni standardy firem. Tento certifikat potvrzuje zavazek spole¢nosti

Nespresso ke zlepSovani svych udrzitelnych postupti.

4.2 Starbucks

Starbucks je nejvétsi kavarenskou siti na svété. Svou prvni kavarnu spole¢nost v cele s
Gordon Bowkerem, Jerry Baldwinem a Zevem Sieglem oteviela v roce 1971 v americkém
Seattlu (Statista, 2024). Od té doby provozuje vice nez 35 tisic kavaren, z toho se aktualné

55 nachézi v Ceské republice.

Spolecnost Starbucks je zndmd svymi charakteristickymi napoji, jako je Pumpkin Spice
Latte a dalSimi napoji s nejriiznéjsi Skalou prichuti, které vyhovi kazdému vkusu. Kromé
kavy nabizi ve svych provozovnach také ¢aje, pe€ivo, sendvice a dalsi obCerstveni. Pi{jjemné
prostiedi prodejen Starbucks, které se ¢asto vyznacuje pohodlnym posezenim a bezplatnym
pfipojenim Wi-Fi, z nich udélalo oblibena mista pro spolecenské setkani, praci nebo jen
chvile odpoc¢inku. Kromé klasickych kavaren spole¢nost provozuje také rizné typy kavaren
pod znackou Starbucks Reserve, mezi které patii Starbucks ,,Reserve Roastery®, ,,Reserve
Bar®, a ,,Reserve Store*. Starbucks Reserve je celosvétovy program, jez zajistuje provoz
specializovanych praziren Roasteries, kterych je celosvétové v provozu pouze 6 (Starbucks

Reserve, 2024).
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Starbucks se soustfedi pfedevsim na spokojenost zdkaznikl a kvalitu poskytovanych sluzeb.
Proto je pro spolecnost velmi dilezitd tzv. ,,Employee first” filozofie, ktera byla formovana
jiz od jejiho zalozeni. Soustiedi se zde na prvnim misté na své zaméstnance, protoze tusi, ze
zameéstnanec, ke kterému se firma chova dobie, se bude chovat stejn¢ dobte i1 k zakazniktm.
Jsou to naptiklad nejrtiznéjsi vyhody a slevy, v ptipadé USA také rGzné zdravotni vyhody.

(Moore, 2007)

4.2.1 Pristup k udrZitelnosti ve spole¢nosti Starbucks

Spole¢nost Starbucks ma komplexni program udrZitelnosti, ktery zahrnuje tfi hlavni oblasti:
komunitu farmar, etické ziskavani zdrojii a Zivotni prostfedi. Dle dostupnych informaci se
aktivné snazi zlepSovat pracovni podminky farmard a délnikii, podporovat udrzitelnou
produkci organické kavy, Caje a kakaa, pfispivat k zmiriiovadni zmény klimatu a sniZovat
mnozstvi odpadu. Spolec¢nost spolupracuje s organizaci Conservation International na svych
postupech C.A.F.E., které se zamétuji na environmentélni a socialni stranku pii péstovani
kavy (Hamann et. al., 2014). Od roku 2015 je kava Starbucks® v rdmci programu C.A.F.E.
ovéiovana jako z 99 % eticky ziskdvand, a tak se Starbucks stal nejvétsSim maloobchodnikem

s kavou, ktery tohoto milniku dosahl (Starbucks, 2024).

Co se ty&e snizovani mnozstvi odpadi, Starbucks konkrétné v Ceské republice zavedl roku
2021 vyhradné papirova brcka misto bréek plastovych a misto plastovych piibort dieveéne,
tedy plné rozlozitelné (Starbucks Coffee, 2024). Pokud si zakaznik koupi ndpoj do vlastniho
znovupouzitelného kelimku nebo obdobné nadoby, ziska slevu 10 K¢, ¢imz chee Starbucks

motivovat své zakazniky k vyuzivani znovupouzitelnych kelimk (Idnes, 2023).

Spolecnost se soustiedi nejen na omezeni odpadl obald, ale 1 jidla. Ve svéte se kazdy den
vyhodi téméf jedna tietina veskerého jidla. Starbucks v Ceské republice se proto rozhodl
zapojit se do programu Nesnézeno, coz je platflorma, kde si mohou zdkaznici s vyraznou
slevou snadno koupit jidlo, kterému dochézi trvanlivost. Do této iniciativy se doposud

zapojilo 13 kavaren Starbucks v CR (Starbucks coffee, 2024).

Starbucks CR od roku 2022 poskytuje mimo svou stalou veganskou nabidku jidel a napoji

nékolik druht alternativnich mlék do kazdého népoje zdarma. Dle prizkumu spolecnosti
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ProVeg se spolecnost Starbucks umistila na ¢tvrtém mist¢ v kategorii Nejinkluzivngjsi
nabidka jidel (Idnes, 2023). Starbucks kromé kavy v kavarnach také prodava kévu uréenou
k ptipravé v pohodli domova, a to v podob¢ hlinikovych kapsli ve spolupraci se znackou
Nespresso, na kterou se zaméiuji v dalsi ¢asti této prace. Tento hlinik je dle dostupnych
informaci z 80% recyklovany. Dale se pouzité kapsle mohou recyklovat v ramei specialniho
programu, kde se veSkeré pouzité kapsle Nespresso odkladaji do kontejnerit ur¢ené na

kovovy odpad a pouziji se k vyrobé novych kapsli (Starbucks, 2024).
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Prakticka c¢ast

1. Metodologie

1.2 Cil prace a vyzkumné otazky

Cilem prace je zjistit, jakym zpisobem znacky v kdvovém primyslu udrzitelnost. Prace se
soustedi konkrétné¢ znaCky Nespresso a Starbucks a na to, jaka kli¢ova slova pouZivaji a
jaka témata rezonuji v jejich marketingové komunikaci na socialnich sitich. Pomoci
obsahov¢ analyzy autorka zjistuje, kterd z vybranych znacek vice komunikuje udrzitelnost,
jaka je angazovanost publika na socialnich sitich (Instagram) vii¢i ptispévkim s udrzitelnou
tématikou a pomoci kvantitativniho vyzkumu se snazi porozumét tomu, jak tuto komunikaci
vnima §iroka vefejnost. Vysledky pak mohou poslouzit obéma znackam k zjisténi vysledkt

minéni spotiebitelti a pomoci toho uzplsobit své komunikacni strategie na socialnich sitich.

VO 1: Jaké je procento ,,udrzitelnych* ptispévkll v rdmci komunikace vybranych kavovych

znacek na socialni siti Instagram? Jaké témata se v téchto ptispévcich vyskytuji?

VO 2: Ktera témata se v komunikaci vyskytuji nejvice? Jaka ,udrzitelnd* klicova slova

znacky pouzivaji?

VO 3: Tématicky jaké ptispévky vzbuzuji u uZivatell nejvice reakci?

Odpovedi na VO 1, VO 2 a VO 3 bude autorka zjistovat pomoci obsahové analyzy.
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VO 4: Vnimaji spotiebitel¢ udrzitelnou komunikaci kavovych znacek Starbucks a

Nespresso?

VO 4.1 Kterou ze znacek vnimaji vice a na jakych platformach?

VO 5: Jak casto je udrzitelné aspekty ovlivnily pti ndkupu kévy?

VO 5.1: Jaka témata tykajici se udrzitelnosti kdvovych znacek konzumenty nejvice zajimaji?

Odpoved na VO 4, 4.1 a VO 5, 5.1 bude autorka zjistovat pomoci kvantitativniho vyzkumu

ve formé dotazniku.

Vzhledem k cilim bakalafské prace byly pro sbér dat vyuzity dvé riizné metody, a to
obsahova analyza socialnich siti a kvantitativni vyzkum. Obsahova analyza socidlnich siti
umoznila sledovat udrzitelny obsah znacek kavy na socialnich sitich a zplsob jeho
prezentace, stejné jako postoje spotiebitelll k udrzitelnosti téchto znacek v online prostiedi.

Obsahové analyza bude mit kvantitativni, ale 1 kvalitativni aspekty.

Obsahové analyza poskytne kontext pro to, jak jsou témata udrzitelnosti prezentovana (jaka
klicové slova znacky pouZzivaji a v jakém kontextu) a jaky k pfispévkiim maji sledujici postoj
— zda je jejich postoj spiSe pozitivni, negativni nebo neutralni. Do neutrdlniho sentimentu
komentait autorka zahrnula 1 dotazy sledujicich, které nemaji ani pozitivni, ani negativni

vyznéni.

Kvantitativni dotaznikové Setteni bylo vybrano jako doplitujici metoda, kterd poskytne data
o tom, jak moc jsou urcité aspekty udrzitelnosti diilezité pro zakazniky, kde se s udrzitelnou
komunikaci setkavaji a zda ji viibec vnimaji. Vysledky ziskané z kvantitativniho dotazniku
budou nasledn¢ vyhodnoceny spolecné s vysledky obsahové analyzy socialnich siti, coz
umozni naznacit mozné spojitosti a korelace mezi postoji spotiebitelli a obsahem, ktery

uzivatelé na socidlnich médiich konzumuji.
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1) Obsahova analyza

Obsahova analyza je dle Berelsona vyzkumnou technikou k objektivnimu, systematickému
a kvantitativnimu popisu zjevného obsahu komunikace (Berelson, 1952). Spravna obsahova
analyza by dle néj méla byt objektivni, systematickd a mé¢la by se vztahovat k obsahu
komunikace nezévisle na jeji formé (Héjek, 2014). Obsahova analyza mize byt kvantitativni
¢i kvalitativni, n€kdy je vhodné obé metody kombinovat. Obsahova analyza se nejCastéji
provadi pomoci kédovani, coz je jeden z analytickych krokti v ramci budovani zakotvené
teorie (Hajek, 2014). ,Cilem obsahové analyzy je tak transformace pfirozené
strukturovanych dat do interpretace jevu v odborném kontextu. (Hajek, 2014). Pomoci
kédovani lze v textu najit typy, ptibehy, témata, vztahy a kategorie, na které se chceme
zaméfit — neni to cil sdm o sobé, ale je to prostfedek k vytvoteni kategorii (Hajek, 2014).
Poté, co se data okoduji, zatneme vytvaret kategorie. Vzhledem k povaze této prace a jejim
cilim byly nasledné autorkou stanoveny tyto kategorie: datum zvetejnéni, hlavni téma
prispévku, typ ptispévku (foto, video, carousel), obsah piispévku (popisek), klicova

slova/fraze, pocet komentafi a sentiment komentari.

Pfedmétem analyzy budou piispévky tykajici se udrzitelnosti na oficidlnich Ceskych
instagramovych uctech znacek Starbucks a Nespresso béhem jednoho roku, konkrétné
v obdobi 1.1.2022 az 31.12.2022. Tyto ptispévky byly autorkou ru¢né vybrany podle obsahu
klicovych slov, ktera dle teoretické €asti prace souvisi s udrzitelnosti. Pomoci kodovani pak
dale autorka piispévky roztfidila podle klic¢ovych slov a konkrétnich témat, kterych se

piispévky tykaly.

Pomoci této analyzy bude autorka moci zodpoveédét na vyzkumné otazky tykajici se Cetnosti
udrzitelnych piispévkl a konkrétnich témat v rdmci udrzitelnosti, kterd u znacek Starbucks
a Nespresso rezonuji. Dale se autorka pomoci obsahové analyzy zaméfuje na komentéie u

téchto pfispévki a jejich sentiment — pozitivni, neutralni a negativni.
2) Kvantitativni vyzkum

Pro druhou a dopliujici ¢ast vyzkumu autorka zvolila kvantitativni vyzkum, a to konkrétné
formou dotaznikového Setfeni. Smyslem kvantitativniho vyzkumu obvykle je, abychom
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dokézali odpovédét na otazku ,.kolik?. Vystupem tohoto vyzkumu jsou grafy a tabulky
pfindSejici nam informace o sledovaném jevu v populaci dvéma zplsoby, a to presnym
poctem jednotek, jez deklaruji rys ¢i zptisob chovani, nebo formou relativni Cetnosti v

procentech (Tahal, R., 2017).

Kvantitativni vyzkum nédm poskytne vhled do toho, jak samotni zédkaznici vnimaji
udrzitelnou komunikaci kavovych znacek. Pomoci deskriptivni statistiky bude tento
dotaznik vyhodnocen. Zakladnim souborem pro tento vyzkum byli dospé&li Cesi, ktefi piji

kavu.
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2. Obsahova analyza instagramovych prispévkii

2.1 Znacka Starbucks (@starbucksczech)

V této Casti se autorka zaméiuje na analyzu udrzitelnych piispévkil na socialnich sitich na
profilu @starbucksczech, tedy oficidlni Starbucks profil pro Ceskou republiku. Analyza
probihala zpétné za obdobi 1.1.2022 az 31.12.2022. Z celkovych 173 ptispévki typu “post”
se za dany rok se tématu udrzitelnosti tykalo 35 ptispévki, coz je procentualné 20,23 %.
Kazdy prispévek je detailn¢ rozebran a okdédovan v tabulce, kterd je pro ¢tenaie dostupna

pouze v on-line verzi v elektronické priloze.

Ptispévky s udrzitelnou tématikou byly autorkou vybrany pomoci klicovych slov a frazi

tykajicich se udrzitelnosti a vzbuzujici ekologické chovani u zakaznikl (viz tabulka €. 1).

Tabulka €. 1: Klic¢ova slova v prispévcich

Pocet
Kli¢ova slova/fraze prispévki | Témata prispévkl
vegan (rostlinny, plant based,
veggie) 19 | Propagace rostlinnych variant produktt
reusable (znovupouzitelny) 16 | propagace Reusable Cups
udrzitelny 2 | udrzitelny merch Herschel

propagace Reusable Cups, udrzitelny merch

ochrana planety 2 | Herschel
"zelené" 1 | propagace Reusable Cups
pomoc piirodé 1 | propagace Reusable Cups
recyklovany 1 |udrzitelny merch Herschel
vlastni lahev 1 | propagace slevy s vlastni lahvi

Zdroj: vlastni vypracovani
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V tabulce €. 1 vidime zakladni rozdé€leni piispévkt dle klicovych slov. Nejvice piispévkl
obsahovalo klicova slova a slovni spojeni spojend s vegan produkty, tedy slovo ,,vegan* a
jeho synonyma — tedy rostlinny, ,,veggie® ¢i anglicky pteklad slova rostlinny, tedy ,,plant
based*. Takova klicova slova se vyskytovala celkem v 19 ptispévcich. Lze tedy pozorovat,
ze téma rostlinnych variant napoju a jinych rostlinnych produktli nabizenych v kavarnach
Starbucks znacka plné integruje do své komunikace na Instagramu, coz je v celku zajimavé
zjisténi vzhledem k faktu, ze se v Ceské republice dle vyzkumu Ipsos (2020) vegansky
stravuje pouze 1 % lidi (3 % vegetariansky a 4 % flexitariansky). I pfes maly podil vegani
v populaci vSak miize spolecnost timto zptisobem nasledovat trend veganstvi a rostouci
poptavku po rostlinnych produktech. Tim muze oslovit $ir§i segment zakaznikd a podpofit
svou snahu o diverzifikaci nabidky. Diraz na veganské produkty dle zjisténi z teoretické
¢asti prace zaroven podtrhuje zavazek k udrZitelnosti a snaze o snizeni environmentélnich

dopadu.

Graf ¢. 1 — Klic¢ova slova v prispévcich

Klicova slova v pfispévcich
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recyklovany mm
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ETémata M Pocet pFispévkl

Zdroj: vlastni vypracovani
Integrace veganstvi do komunikace znacek jako udrzitelného feSeni 1ze podle Parkera (2018)
opfit o multidisciplinarni pfistup, ktery zdiraziiuje vyznam snizeni konzumace zivocisnych
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produktli pro tvorbu udrzitelnych potravinovych fetézcti. Tento piistup zdlraziuje také
kulturni zmény a socialni spravedlnost spojenou s veganstvim a upiednostiiuje moraln¢
konzistentni pfistup k udrzitelnosti, ktery respektuje prava vSech zivych bytosti (Parker.,

2018).

Dal8im nejpouzivanéjSim klicovym slovem byl anglicky pieklad slova znovupouzitelny —
tedy ,,reusable”, odvozeno od slova ,reuse”. Anglické slovo ,reuse” patii do tzv. 3R
udrzitelnosti, kterymi jsou reduce (redukovat), reuse (znovu pouzit) a recycle (recyklovat)
(Manickam, 2019). Ptispévkl obsahujicich tohle slovo, ¢i jej anglicky pieklad bylo celkem
16. Ve vsech téchto ptispévcich znacka komunikovala promo akci ve svych kavarnach, kdy
pii koupi napoje do vlastniho ,,Reusable Cup*“ (znovupouzitelného kelimku) zakaznik
dostane slevu 10 K¢ na libovolny napoj. V jednom ptispevku se stejnou tématikou se sice
nevyskytovalo kli¢ové slovo ,,reusable®, ale komunikovala se zde sleva pii koupé ndpoje do
vlastni lahve, ¢imz spole¢nost podporuje stejnou myslenku v ramci udrzitelnosti, a tou je

snizeni mnoZstvi odpadu z jednorazovych kelimkd.
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Obrazek ¢&. 1: Prispévek ,,Promo Reusable Cup zdarma v ramci Dne Zemé“
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Zdroj: Instagram spolecnosti Starbucks (Instagram.com/starbucksczech)

V jednom z piispévki obsahujicich klicové slovo ,reusable® pii pfilezitosti Dne Zemé
znacka zvefejnila ptispévek (viz obr. 5) se sloganem ,,Na zdravi zem¢”, kde zakazniky
informovala o akci, kdy pti koupi napoje ,,Forget Me Not Frappuccino” ziska exkluzivni
znovupouzitelny kelimek, a to uplné¢ zdarma. Je ale otdzkou, zda je strategie
znovupouzitelnych kelimkl poskytovanych uplné zdarma k népoji v takové mife doopravdy
udrzitelna. Studie spole¢nosti CIRAG, zabyvajici se zivotnim cyklem produktd a jejich
udrzitelnosti, vyhodnocovala realny dopad znovupouzitelnych kelimkt na zivotni prostiedi,
a to od téZzby materidlu az po konec jejich Zivotnosti. Dle kvality a narocnosti vyroby
materialu, ze kterého je kelimek vyroben to je ta udrziteln€j$i moznost po 20 az 1000 pouziti

(Roy, 2017). Zdarma poskytované kelimky tak mohou zptsobit, Ze zakaznici je budou brat
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jako bezcenné a nebudou je pouzivat, coz by vedlo k nadmérné spotiebé a zvysené produkci
odpadu. Tim padem by tato promo akce mohla byt vnimana jako piiklad greenwashingu,
kdy znacka prezentuje svou ¢innost jako ekologickou, 1 kdyz ve skute¢nosti nemé vyznamny
pozitivni dopad na Zivotni prostfedi. Dle 7 hiichti greenwashingu (viz s. 16-17) takovy

ptispévek muze spadat do kategorie ,,Hfich skrytych kompromist®.

Kli¢ové slovo ,,udrzitelny* se vyskytovalo ve dvou ptispévcich, a to konkrétné ptispévcich,
kde znacka komunikovala svou ,,udrzitelnou* kolekci s vyrobcem batohtt Herschel. V téchto
ptispévcich se kladl diraz na konkrétni vlastnosti, kterymi jsou batohy povazovany za
udrzitelné. Jde o vyuziti recyklovanych materiala z kavové sedliny. Slovo ,,recyklovany* se
vyskytovalo ze vSech prispévkl pravé v jednom z ptispévki o udrzitelné kolekci batohil

Herschel (ptispévek P23 viz ptiloha).

Dalsi klicova slova, jako napiiklad ,,pomoc ptirodé“ a ,zelené¢* (v kontextu jako

»ekologicky®) se v ptispévcich vyskytovaly ziidka, a to kazdé pouze v jednom z ptispévk.

Tabulka €. 2: Nejvice komentované prispévky a jejich sentiment

pocet

Kod |datum typ G pozitivni | negativni | neutralni

postu | publikace | téma prispévku postu | celkem sentiment | sentiment | sentiment

P13 |24.04.2022 | promo Reusable Cup | foto 16 10 2 4

P33 |07.12.2022 | promo Reusable Cup | foto 15 9 3 3
promo Reusable Cup

P12 |22.04.2022 | (Den Zem¢g) video 15 4 0 12
promo Reusable Cup x

P21 |15.09.2022 | vegan varianty napoje | foto 11 6 1 4
Promo vegan varianty

P22 117.09.2022 | napoje video 10 9 0 1
Promo Reusable Cup x

P24 |27.09.2022 | vegan varianty napoje | foto 9 4 0 5

Zdroj: vlastni vypracovani
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V tabulce €. 2 se autorka zamétuje na prispévky s nejvétsim poctem reakci — v tomto piipadé
komentafi a jejich sentiment, ktery je rozdélen na pozitivni, negativni a neutrdlni. Nejvice
komentait, a to konkrétné 16, mél prispeévek oznaceny jako P13 publikovan dne 24. 4. 2022.
Jedna se o foto, kde je propagovan znovupouzitelny kelimek ,,Reusable Cup*“. Tento

ptispévek vyvolal mezi uzivateli 10 pozitivnich, 2 negativni a 4 neutralni reakce.

Dalsi ptispevek s nejvyssim poctem reakcei, a to konkrétné piispévek typu foto oznaceny
P33, se opét tykal promo ,,Reusable Cups®. Tento piispévek ziskal o jednu méné reakci nez
prispévek P13, a to 15. Z téchto komentari spadalo devét do pozitivniho sentimentu, tfi do

negativniho a tii do neutralniho.

Treti nejvyssi pocet reakci ziskal opét prispévek propagujici ,,Reusable Cups®, a to
konkrétné ptispévek oznacen jako P12. Od ostatnich se odliSoval tim, Ze propagoval promo
akci ,,Den Zemé*“. Tomuto postu jiz byla vénovéna pozornost na s. 36. Tento post mél
z celkovych patnacti komentaii Ctyfi pozitivni, 0 negativnich a dvanact neutralnich

komentarii. Neutralnich dvanact komentart bylo u tohoto piispévku zejména kvuli

vysokému poctu otazek k promo akci.
Graf ¢. 2: Nejvice komentované prispévky a jejich sentiment
Pocet komentari nejkomentovanéjsich prispévk
a jejich sentiment
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Zdroj: vlastni vypracovani
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2.2 Znacka Nespresso (@nespresso.cz)

V této Casti se autorka zameéfuje na analyzu udrzitelnych pifispévkll na instagramovém
profilu @nespresso.cz, tedy oficialni Nespresso profil pro Ceskou republiku. Analyza
probihala zpétné za obdobi 1.1.2022 az 31.12.2022. Z celkovych 120 ptispévki typu “post”
se za dany rok se tématu udrzitelnosti tykalo 15 pfispévkil, coz je procentudlné 12,5 %.
Kazdy piispévek je detailn€ rozebran v tabulce, ktera se nachdzi v elektronické ptiloze této

prace, je tedy pro ¢tenate dostupnd pouze on-line.

Ptispévky s udrzitelnou tématikou byly autorkou vybrany pomoci klicovych slov a frazi

tykajicich se udrzitelnosti a vzbuzujici ekologické chovani u zékaznikt (viz tabulka €. 3).

Tabulka €. 3: Kli¢ova slova v prispévcich

Kli¢ova slova / fraze Pocet prispévkt | Témata prispévki

oznameni B Corp
Certifikace B Corp 9 | certifikace

oznameni B Corp
environmentalni 5 | certifikace

Spoluprace se znackou
Zeta, Oznameni B Corp

udrzitelnost (udrzitelny) 4 | certifikace

Spoluprace se znackou
recyklace (recyklacni, Zeta, Oznameni B Corp
recyklovany) 3 | certifikace

recyklovana kolekce
ptiroda 2 | hrnkti Nude

oznameni B Corp
uhlikove neutralni 1 | certifikace
Organic 1 | Kava s BIO certifikaci
BIO 1 | Kava s BIO certifikaci

Zdroj: viastni vypracovani

V tabulce €. 3 Ize vidét zékladni rozdé€leni ptispévku dle klicovych slov. Nejvice piispévkil

obsahovalo kli¢ové slovo ,,Certifikace B Corp*. Takové klicové slovo se vyskytovalo v 9

ptispévcich. VSechny tyto pfispévky byly zvetejnény od 26. 4. 2022 do 15. 5. 2022, tedy
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béhem méné nez jednoho mésice. Znacka timto komunikovala ziskani certifikace B Corp,
ktera byla popsana blize na s. 25. Dalsi klic¢ové slovo, které se v piispévcich nejvice
opakovalo bylo slovo ,,environmentalni, a to v péti piispévcich. VSechny ptispévky, kde se

slovo nachazelo, se tykaly oznameni certifikace B Corp.

Graf ¢. 3: Nejcéastéjsi klicova slova v prispévcich

Klicova slova v pfispévcich
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Zdroj: vlastni vypracovani

Kli¢ové slovo ,,udrzitelnost” a ,,udrzitelny* se vyskytovalo ve 4 ptispevcich, a to konkrétné
v téch, které propagovaly novou ,,udrzitelnou* kolekci ve spolupraci se znackou Zeta a

v jednom z ptispévki, kde byla komunikovana certifikace B Corp.

DalSim klicovym slovem, které se v pfispévcich opakovalo bylo slovo ,recyklace*
(recyklaéni, recyklovany), a to celkem 3x, opét v ptispévcich tykajicich se spoluprace se
znackou Zeta a oznameni B Corp certifikace. Recyklace je souc¢asti 3R udrzitelnosti blize

popsané v teoretické Casti.

Ve dvou piispévcich, které se tykaly kolekce hrnkd Nude s vyuzitim kdvovych slupek, se
vyskytovalo v ramci udrzitelnosti klicové slovo ,pfiroda“, a to v kontextu ,,dilezitost

v kazdém kousku ptirody*.

Dalsim klicovym slovem, které se v udrzitelnych ptispévcich objevilo, a to prave jednou,



bylo slovo ,,uhlikové neutrdlni®. Jedna se o tzv. ,,buzzword*?, které v poslednich letech
korporatni znacky stale Castéji pouzivaji v ramci propagace svych snah o udrzitelnost. Podle
Business Insider vSak tento ,,buzzword* mize byt mnohdy zavadéjici (businessinsider.com,
2023). Odbornici na klima apeluji na firmy, aby nespoléhaly pouze na kompenzaci namisto
snizovani vlastni uhlikové stopy, existuji zde obavy ohledné kvality n¢kterych kompenzaci
(businessinsider.com, 2023). Podobnymi ,,green claims* se zabyva i pfipravovana smérnice
EU o zelenych tvrzenich (Green Claims Directive), ktera si klade za cil zastavit spole€nosti
od uvadéni klamavych tvrzeni ohledné ptinosu jejich produkti a sluzeb (European

Commission, 2024).
V jednom z postii se objevily 2 kli¢ova slova, a to BIO a Organic. Ob¢ kli¢ova slova se tykaji
certifikaci, které byly bliZze popsany v teoretické ¢asti této prace. Znacka témito piispévky

propagovala kolekci Organic certifikovanych kav — kavové kapsle ,,Peru Organic*.

2 Buzzword je slovo nebo vyraz z urcité oblasti, ktery se stal médnim, protoZe se ¢asto pouzivd, zejména v televizi a

novinach (Cambridge dictionary, 2024)
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Tabulka €. 4: Prispévky s nejvétSim poctem komentaii a jejich sentiment

Kod
postu

datum
publikace

téma postu

typ
postu

pocet
komentaru

pozitivni
sentiment

negativni
sentiment

neutralni
sentiment

P10

24.05.2022

Spoluprace
se znaCkou
Zeta -
udrzitelna
kolekce bot

video

P13

17.08.2022

recyklovana
kolekce
hrnkt Nude

foto

P11

26.05.2022

udrzitelna
kolekce bot

carousel

P6

06.05.2022

B Corp
certifikace

foto

P14

20.08.2022

recyklovana
kolekce
hrnkd Nude

foto

P12

29.05.2022

udrzitelna
kolekce bot

foto

[—

P1

26.04.2022

Oznameni
B Corp
certifikace

foto

Zdroj: viastni vypracovani

V tabulce ¢. 4 je vénovana pozornost prispévkiim s nejvetsim poctem reakei — v tomto
piipadé komentaiii a jejich sentiment, ktery je rozdélen na pozitivni, negativni a neutralni.
Nejvice komentaid, a to konkrétné sedm, mél ptispévek oznaceny jako P10 publikovan dne
24.5.2022. Jedna se o ptispévek ve formatu videa, kde je propagovéana specialni udrzitelna

kolekce bot ve spolupraci se znackou Zeta. Ze sedmi komentaih mél tento piispévek Sest

pozitivnich a jeden neutralni komentaf.
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Obrazek ¢&. 2: Prispévek ,,Spoluprace se zna¢kou Zeta: Udrzitelna kolekce bot*
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Zdroj: Instagram spolecnosti Nespresso (Instagram.com/nespresso.cz)
Dalsim ptispévkem, ktery mél vysoky pocet reakci, byl piispévek P11 ve formatu foto,
publikovan 26. 5. 2022. Tykal se kolekce hrnki Nude s vyuzitim kévovych slupek pfi

vyrobé&. Tento ptispévek ziskal celkem tfi komentare, a to dva pozitivni a jeden neutralni.

Dalsi ptispévky v tabulce ¢. 4 mély pouze jeden komentar, zbytek udrzitelnych piispévkl
nemélo komentare zadné. V grafu €. 4 1ze vidét celkovy pocet komentait a jejich sentiment
(ptispévka z tabulky €. 4). Nejvice reakci (celkovych i pozitivnich) ziskaly ptispévky, které

se tykaly udrzitelné kolekce bot ve spolupraci se znackou Zeta.
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Graf ¢. 4: Pocet komentaiu a jejich sentiment podle témat prispévki
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2.3 Vyhodnoceni obsahové analyzy a diskuse

VO 1: Jaké je procento udriitelnych® piispévkii v ramci komunikace vybranych
Jjep y

kavovych znacek na socidlni siti Instagram? Jakd témata se v téchto prispévcich vyskytuji?

Co se tyce poméru udrzitelnych ptispévki, spolecnost Starbucks jich za rok 2022 méla 20,23
% a Nespresso 12,5 % z celkového poctu piispévki. Znacka Starbucks tedy integruje

udrzitelnd témata do své komunikace na sociélni siti Instagram vice, nez znacka Nespresso.

Hlavnimi tématy, kterymi se v radmci udrzitelnosti kavové znacky zabyvaji, je (v pripadé
znacky Starbucks) propagace veganskych produktl a rostlinnych alternativ napoji, dale
propagacéni piispévky znovupouzitelnych ,,Reusable Cups®, kdy zdkaznik dostane 10 K¢
slevu na napoj, pokud si do né& néapoj nechd pfipravit. Takovéto piispévky se v
udrzitelné komunikaci na instagramovém uc¢tu znacky vyskytovaly v naprosté vétSin€. Ve
dvou pftispévcich pak znacka propagovala udrzitelny ,,merch® ve spolupraci se znackou

Herschel.

Znacka Nespresso na svém instagramovém profilu @nespresso.cz komunikuje hlavné o
ziskani certifikace B Corp, recyklaci a spolupraci se znackou Zeta (udrzitelna kolekce bot
z recyklovanych kavovych zrn). Také propaguje kolekci hrnkti Nude vyrobenych z
recyklovanych materidlli. Vzhledem k tomu, ze znacka ziskala Certifikaci B Corp pravé na

zacatku roku 2022 je zfejmé, Ze se na toto téma snazila co nejvice upozornit.
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VO 2: Ktera témata se v komunikaci vyskytuji nejvice? Jaka klicova slova v kontextu

udrZitelnosti znacky pouZivaji?

Nejvice se vyskytujicimi tématy v instagramové komunikaci znaCky Starbucks jsou
propagace rostlinnych variant produktii a propagace znovupouzitelnych kelimkt (Reusable

Cups). V ptispévcich dominovala klicova slova jako ,,vegan®, ,,reusable‘ a ,,udrzitelny*.

Piestoze podil vegant ve spole¢nosti (dle Ipsos (2022) je v CR vegani aktualné pies 1 %)
muze byt maly, zaclenéni veganskych produkti do nabidky produktt reflektuje sledovani
trendu rostouci poptavky po rostlinnych vyrobcich. Aktualni vyzkum Ipsos (Kneblikova,
2023) vsak ukazuje, ze vyrazn¢ omezit konzumaci masa, ani mléka asi polovina Ceské
populace v blizké dobé neplanuje. Rostlinna mléka, ktera v udrzitelnych ptispévcich znacky

Starbucks dominuji, konzumuje dle stejného vyzkumu 9 % Cechtl, coZ také neni velké éislo.

Integrace veganskych moznosti do portfolia produktl muze ale ptispét k budovani obrazu
znacky jako odpovédného a ekologicky uvédomélého aktéra na trhu, coZ je v souladu

s aktualnimi trendy v udrzitelnosti.

V ptipad€ znacky Nespresso se vyskytujicim tématem je propagace ziskani certifikace B
Corp a recyklace. Klicovd slova jako ,Certifikace B Corp“, ,environmentalni®,

,udrzitelnost*™ a ,,recyklace* v komunikaci dominuji.

Znacka tedy v prispé€vcich komunikuje spiSe aktudlni kolekce s udrzitelnou charakteristikou,
neZ aby komunikovala celoro¢né udrzitelnd témata, jako je recyklace kapsli. V tomto
pfistupu se odliSuje od znacky Starbucks, kterd udrZitelna témata na svém instagramovém

uctu komunikuje pravidelné v pribéhu celého roku.

VO 3: Tématicky jaké prispévky v kontextu udriitelnosti vzbuzuji u uZivatelit nejvice

reakci?

Ptispévky propagujici Reusable Cups a rostlinné varianty produktii ziskaly nejvice
pozornosti a interakci od uzivatel. Tyto pfispévky také ziskaly nejvétsi pocet pozitivnich
komentar.

Vzhledem k nedostupnosti informaci neni jasné, zda napiiklad znacka tyto konkrétni
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ptispévky nepropagovala v ramci komunikace na Stories a tak nevzbuzovala vétsi zapojeni
uzivatelti timto zptisobem.

U znacky Nespresso vyvolaly nejvetsi zajem a interakce od uzivatelt prispevky tykajici se
spoluprace se znaCkou Zeta (udrzitelné kolekce bot). Tyto piispévky ziskaly nejvice

pozitivnich komentatt a projevily pozitivni sentiment mezi uzivateli.
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3. Kvantitativni vyzkum

Vyzkum probihal formou on-line dotazniku, konkrétn¢ metodou CAWI (Computer Assisted
Web Interviewing (Tahal, 2017) na platformé Survio.cz. Dotaznik byl spustén 19.3. 2024 a
sbér respondenttl trval az do 20. 4. 2024. Sbér respondentd byl nahodny a bral v potaz fakt,
ze podle vyzkumu Ipsos (Véapenikova, 2022) pije kavu 84% ceské populace. Vyberovym
vzorkem bylo 101 respondentii z Ceské republiky, kteti alespoii nékdy piji kavu. Dotaznik
byl zvetejnén na n¢kolika platformach, véetné osobniho Instagramu autorky a ve skupinach

prostiednictvim socialni sité Facebook.

Otézka &. 1 — Jaky je V4§ vek?

@ 21-25et

[
]
=]

- 30 let
® 36-501et
31-351let
18 - 20 let

Vice nez 50 let

Zdroj: Vlastni vypracovani pomoci platformy Survio.com
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Ve vékovém rozlozeni respondenti dominuje vékova skupina 21-25 let (65,3 %), coz lze
pricist pfedev§im vétSimu zamétfeni na respondenty v autor¢iné vékové skupiné. Dalsi
pocetnou veékovou skupinou byla skupina respondenti ve véku 26-30 let (15,8 %).
Nésledovala v€kova skupina ve veku 36-50 let (7,9 %). Z vékové skupiny 31-35 let vyplnilo
dotaznik 6,9 % respondentli. Nejméné pocetnou vékovou skupinou byla skupina 18-20 let,
a to s podilem 4 %. Z vekové skupiny vice nez 50 let nebyl dotaznik vyplnén Zadnym

respondentem.

Otazka ¢. 2 — Jaké je Vase pohlavi?

Dominantnimi respondentkami byly Zeny, a to v 77,2 %. Muzi, ktefi se vyzkumu zucastnili,
bylo 22,8 %. Toto rozloZzeni mize byt odivodnéno tim, Ze dotaznik byl sdilen na
platforméach, jako je napiiklad osobni Instagram autorky, kde jsou dominantnimi sledujicimi

zeny.

Po dvou uvodnich otdzkdach ndsledovala otdazka zabyvajici se tim, zda respondenti znaji

pojem udrZitelnost. Nasledné byl pojem udrzitelnost vysvetlen.

Otéazka €. 3 — Znate pojem udrzitelnost?

Z analyzy odpovédi vyplyva, Ze koncept udrZitelnosti je v respondentnim souboru
povédomy v prevazné vétsiné piipadi (99 %). Pouze jediny respondent pfed vyplnénim
dotazniku nebyl sezndmen s timto pojmem. Nasledné byl tento pojem respondentovi

objasnén.

Nasledujici otazka zjistovala povédomi respondentii o znackdach Starbucks a Nespresso,

které jsou hlavnimi subjekty druhé vyzkumné metody (obsahové analyzy) této prace.
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Otazka €. 4 — Znate znacky Starbucks a Nespresso?

Naprosta vétsina respondentti (100) uvadi, ze zna ob¢ znacky. Pouze jeden respondent uved],
ze z dvou uvedenych znacek zna pouze jednu — a tou byla znaCka Nespresso. Jeden

respondent tedy neznal pouze znacku Starbucks.

Nasledujici tri otazky se tykaly konkrétne znacky Nespresso.

Otazka ¢. 5 — Jak ¢asto nakupujete kavu od znacky Nespresso?

@ Nikdy

Méné nez jednou t...

Jednou tydné
Nékalikrat tydné

Denné

Zdroj: Vlastni vypracovani pomoci platformy Survio.com

64,4 % respondenti vyjadfilo, Ze kavu znacky nekupuje. Tento vysoky podil muze
naznacovat nezainteresovanost respondentli v produkty ¢i sluzby této konkrétni znacky v
kontextu kavového primyslu. Zaroven 30,7 % respondentli uvadi, ze kavu této znacky
kupuje méné nez jednou tydné, coz mize indikovat nakupovani kavy od této znacky pouze

obcas nebo jako dopln€k ke spotfebé jinych znacek. Odpovédi 2 % respondentl, ktefi

52



uvadéji, ze kavu této znacky kupuji jednou tydné€, nebo nekolikrat tydné, naznacuji trvaly
zajem o produkty této znacky. Je také zajimavé, ze jeden z respondentl uvedl, ze kavu
znaCky Nespresso nakupuje denné, vzhledem k povaze produktu. Kavové kapsle se

prodavaji po 10 a vice kusech, coz miZe znamenat, Ze se jedné o velmi loajalniho zakaznika.

Otézka €. 6 — Vnimate udrzitelnou komunikaci znacky Nespresso?

@ Ne, nevnimam
® Jemitojedno [ ne...

Ano, vnimam

Zdroj: Vlastni vypracovani pomoci platformy Survio.com

Otézka €. 6 se vztahovala k vnimani udrzitelné¢ komunikace této znacky. 39,6 % respondentti
uvedlo, Ze udrzitelnou komunikaci znacky Nespresso nevnima. 32,7 % respondentl uvedlo,
ze jim to je lhostejné, nebo o takové téma nemaji zajem, tim padem nedokazou posoudit.

Pouze 27,7 % respondentti uvadi, Ze udrzitelnou komunikaci znacky Nespresso vnima.
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Otazka ¢. 7 — Pokud ano, kde jste se s touto udrzitelnou komunikaci setkal/a?

60,7%

189 13,4% 12,5%
8,9%
V predchozi Na prodejné Socidlni sité Reklama v Tisténa reklama Jinde:
otazce jsem {Instagram, médiich (TV,
uvedl/a, Ze jsem Facebook, radio)
se 5 takovou YouTube)
komunikaci
nesetkal/a

Zdroj: Vlastni vypracovani pomoci platformy Survio.com

Pomoci této otazky bylo zjiStovano, kde se s udrzitelnou komunikaci znacky Nespresso
respondenti setkali. 60,7 % respondentd uvedlo, Ze se s takovou komunikaci nesetkali. 13,4
% respondentti uvedlo, ze se sudrzitelnou komunikaci setkalo na prodejné. 12,5 %
respondentll se s udrzitelnou komunikaci setkalo na socidlnich sitich, 8,9 % v reklamé
v jiném typu médii a 2,7 % v tiSt€né reklamé. Maléd ¢ast respondentii, konkrétné 1,8 %,
uvedla, Ze se o udrzitelné komunikaci dozvédéla jinde, nicméné konkrétni mista ¢i zdroje

nebyly specifikovany.
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Nasledujici 3 otdzky se tykaly znacky Starbucks.

Otazka ¢. 8 — Jak Casto nakupujete kavu ¢i kavové népoje od znacky Starbucks?

@ Meéné nez jednou t...

@ Nikdy

® Jednoutydng
Nékolikrat tydné

Denné

Zdroj: Vlastni vypracovani pomoci platformy Survio.com

Nejvétsi skupina respondentti (57,4 %) uvedla, ze kédvu ¢i népoje od znacky Starbucks
nakupuje méné nez jednou tydné. 34,7 % respondentl uvedlo, Ze produkty znacky Starbucks
nenakupuje viibec, 5 % respondentt uvedlo, ze kavu nakupuje jednou tydné, 3 % nékolikrat

tydné. Zadny respondent neuvedl, Ze by kavu &i napoje znacky Starbucks nakupoval denné.
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Otéazka ¢. 9 — Vnimate udrzitelnou komunikaci znacky Starbucks?

@ Ne nevnimam
® Ano, vnimém

Je mi to jedno / ne...

46,5%

Zdroj: Vlastni vypracovani pomoci platformy Survio.com

Pomoci této otazky bylo zjistovano vnimani udrzitelné komunikace u znacky Starbucks
mezi respondenty. Nejvétsi skupina respondenti (46,5 %) uvedla, ze udrzitelnou
komunikaci této znacky nevnima. 28,7 % respondenti uvedlo, Ze udrzitelnou komunikaci
znacky Starbucks néjakym zplisobem vnima. 24,8 % respondenttli neprojevilo zajem o toto

téma.
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Otazka ¢. 10 — Pokud ano, kde jste se s takovou komunikaci setkal/a?

- 56,9%

- 21,6%
16,4%

1,7% 17% 1,7%
V pfedchozi Socialni sité Na prodejné Tidténa reklama Reklama v Jinde:
otazce jsem (Instagram, médiich (TV,
uvedl/a, ze jsem Facebook, radio)
se s takovou YouTube)
komunikaci
nesetkal/a

Zdroj: Vlastni vypracovani pomoci platformy Survio.com

Pomoci otazky ¢. 10 autorka zjiStovala, kde konkrétné¢ se respondenti s udrzitelnou
komunikaci setkali. 56,9 % respondenti uvedlo, ze se s komunikaci nesetkalo. 21,6 %
respondentl uvedlo, Ze se s udrzitelnou komunikaci znacky Starbucks setkali na socialnich
sitich, 16,4 % respondentli se s ni setkalo na prodejné, 1,7 % v tisténé reklamé, 1,7 %
v reklamé v médiich a 1,7 % jinde. Respondenti, ktefi se s udrzitelnou komunikaci setkali

jinde v8ak neuvedli, kde konkrétné.
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Nasledujici otazky se netykaly konkrétnich znacek, nybrz obecné kdavového priumyslu a

rozhodovani o ndakupu kavy.

Otazka ¢. 11 — Jak ¢asto Vas udrzitelné aspekty néjak ovlivnily pii rozhodovani o nakupu

kavy?

@ Nikdy

Zridka
® Obéas
Casto

Vidy

Zdroj: Viastni vypracovani pomoci platformy Survio.com

Pomoci této otdzky autorka zjiStovala, jak Casto udrzitelné aspekty ovlivnily respondenty
pti nakupu kavy. 28,7 % respondentti uvedlo, ze je udrzitelné aspekty pii rozhodovani o
nakupu kavy nijak neovlivnily. Stejné procento uvedlo, ze tomu tak bylo ziidka, 27,7 %

uvedlo, ze obcas, 13,9 % uvedlo, Ze Casto a pouhé 1 % uvedlo, ze vzdy.
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Otazka ¢. 12 — Serad’te témata tykajici se komunikace udrzitelnosti kavovych znacek podle

toho, jak moc Vas zajimayji.

3,772

3,228
3,079

2,554

2,366
2
1
0
Recyklace obald a Certifikace Podpora péstiteld Rostlinny plvod Snizeni uhlikové
recyklované produkty (FairTrade, Rainforest produktl stopy
Alliance, B Corp
apod.)

Zdroj: Vlastni vypracovani pomoci platformy Survio.com

Tato otazka byla sefad’'ovaciho charakteru, tedy kazdy respondent sefadil, co je pro néj
v ramci udrzitelné komunikace nejdulezitéjsi. Tato otazka nebyla povinna — tedy byla pouze

pro ty respondenty, kteti se o udrzitelnou komunikaci zajimaji.

Nejvetsi dalezitost respondenti kladli na téma recyklace oballl a recyklovanych produkta.
Déle to byly certifikace (FairTrade, Rainforest Alliance, B Corp apod.), které byly autorkou
blize specifikovany v teoretické ¢asti této prace. Na 3. misté bylo pro respondenty dulezité

téma podpory péstiteld.
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Otazka ¢. 13 — Jaky typ udrzitelné komunikace kavovych znacek Vs nejvice oslovuje?

34,4%

[
[

[
o]

=)

a

Infografiky
na
socialnich
sitich
(Instagram,
Facebook)

231%

20,4%

Informace o Sdileni
udrzitelnosti  konkrétnich
na misté Uspéchi v

prodeje ramci

udrzitelnosti

8,6%
5,4% 4,8%
Z&dny druh  Informace o Reklama v
komunikace udrZitelnosti médiich (TV,
mé konkrétnich radio)
neoslovuje /  znacek od

nezajima mé influencerd

to

Zdroj: Vlastni vypracovani pomoci platformy Survio.com

Pomoci posledni otazky (€. 13) bylo zjiStovano, jaky typ udrzitelné komunikace kdvovych
znacek respondenty nejvice oslovuje. Nejvétsi procento respondenti (34,4 %) uvedlo, ze je
nejvice oslovuji infografiky na socialnich sitich. 23,1 % respondentt uvedlo, Ze je nejvice
oslovuji informace o udrzitelnosti pfimo na misté prodeje. 20,4 % respondentd uvedlo, ze je
zajimd, kdyz znacky sdili konkrétni Gspéchy v ramci udrzitelnosti. 8,6 % respondentl
uvedlo, Ze je v tomto ohledu zadny typ komunikace neoslovuje, nebo o tohle téma viibec
neprojevuji zdjem. 4,8 % respondentli uvedlo, Ze je nejvice oslovuje udrzitelna komunikace

v médiich a 2,2 % respondentl uvedlo, ze v tisténé reklamé. 1,1 % respondentli vyuzilo

moznosti ,,Jiny*, ale neposkytli idaj o tom, kde konkrétné.
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3.1 Shrnuti vyzkumu a diskuse

VO 4: Jaké je vnimadni spotiebitelii udriitelné komunikace kavovych znacek Starbucks a

Nespresso?

Z analyzy vysledkl vyplynulo, Ze témét dvé tfetiny respondentd udrzitelnou komunikaci u
obou zkoumanych znacek nevnima. U znacky Nespresso tuto komunikaci vnima pouze 27,7
% respondentli, zatimco u znacky Starbucks to bylo 28,7 %. Tyto vysledky mohou
naznacovat nedostateCnou informovanost nebo nedostatek zajmu o udrzitelné iniciativy

téchto znacek mezi spotiebiteli.

VO 4.1 Kterou ze znacek vnimaji vice a na kterych platformdach?

Co se tyce platforem, na kterych se zakaznici s udrzitelnou komunikaci setkali (27,7 % u
Nespresso a 28,7 % u Starbucks) nejcastéji uvadéli socidlni sit€ (12,5 % pro Nespresso a
21,6 % pro Starbucks) a misto prodeje (13,4 % pro Nespresso a 16,4 % pro Starbucks) jako

hlavni kanaly.

VO 5: Jak Casto spotiebitele udrZitelné aspekty ovlivnily pii nakupu kavy?

Z vysledki vyzkumu vyplyva, Ze zhruba tfetina respondentil (28,7 %) uvedla, ze udrzitelné
aspekty pii nakupu kavy neovlivnily jejich rozhodovani, zatimco témét tietina (27,7 %)
uvadi, Ze je toto téma ovlivnilo obcas. Pouze 1 % respondentli uvedlo, Ze je udrZitelnost
vzdy zohlednuji pfi nakupu. Ze ziskanych dat vyplyva, Ze pro vétSinu respondentl neni
udrzitelnost hlavnim faktorem pti rozhodovani o nakupu kavy, nicméné pro zhruba tietinu

respondentl udrzitelnost hraje alespon obcasnou roli pii rozhodovani o jejim nakupu.

VO 5.1 Jaka témata tykajici se udriitelnosti kavovych znacek konzumenty nejvice
zajimaji?
Co se tyCe témat tykajicich se udrzitelnosti, recyklace obalii a recyklovanych produktt byla
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vvvvv

péstitelt. Rostlinné vyrobky byly az na predposlednim misté.

Limity vyzkumu

Limitace tohoto vyzkumu spocivaji pfedevSsim v omezeném vybérovém souboru, coz muize
mit za nasledek zkresleni vysledkt. Vzhledem k tomu, ze se jednalo o online dotaznikové
Setfeni, je nutné zohlednit moznou nevyvazenost vzorku. Dale je tieba brat v uvahu omezeni
na ¢eskou populaci, coz mlize ovlivnit obecnost vysledkil. Nedostatek detailnich informaci
o respondentech miize ddle omezovat interpretaci ziskanych dat. Pro budouci vyzkumy je
proto vhodné zvysit vybérovy soubor a zaclenit ruznorodé sociodemografické
charakteristiky respondentti, aby byla dosazena vétsi reprezentativnost dat. Je také dulezité
zminit, Ze znacky Nespresso a Starbucks ve svych strategiich mohou cilit na jinou skupinu
spotiebiteld, kteti napt. nepouzivaji socidlni média. Dalsi limit vyzkumu spoc¢iva v tom, Ze
kvtli limitované obsdhlosti prace se autorka zaméfila pouze na malou ¢ast udrzitelné
strategie téchto znacek. V ndvaznosti na tento vyzkum by se mohlo v budoucnu lépe zaméfit

na celkovou, obsdhlou udrZitelnou strategii, véetné hloubkové analyzy udrZzitelnych reporti.
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Z.avér

Cilem prace bylo zjistit, jakym zplsobem znacky v kavovém primyslu udrzitelnost,
konkrétn¢ znaCky Nespresso a Starbucks, jaka klicova slova pouzivaji, kterd konkrétni
témata rezonuji v jejich komunikaci na socidlnich sitich a jak tuto komunikaci vnima
vetejnost. Pro dosazeni tohoto cile byla provedena obsahova analyza pfispévki na

Instagramu téchto dvou znacek a kvantitativni vyzkum mezi ¢eskou populaci pijici kavu.

Na zéklad€ obsahové analyzy vyplynulo, Ze znacka Starbucks nej¢astéji komunikuje témata
vegan (rostlinnych) produktt a znovupouzitelnych kelimkt. U tohoto zjisténi byl zajimavy
fakt, ze veganské produkty v ramci udrzitelnosti do své komunikace na siti Instagram
integruje nejvice i presto, ze se v Ceské republice nachazi pouze malé procento veganii a

polovina lidi v blizké dob€ omezit konzumaci zvifecich vyrobki neplanuje.

Ukazalo se, ze znacka Starbucks udrzitelnd témata komunikuje pravidelné a celoroc¢né,
znacka Nespresso pak komunikovala hlavné aktuality, jako ziskani certifikace B Corp a
nejriznéjsi kolekce s udrzitelnou charakteristikou. Dale byla témata, ktera spolecnosti
komunikuji, uvedeny do kontextu. Nésledné byly zkoumény reakce uZivateld na tyto
ptispévky, které byly rozdéleny dle sentimentu — pozitivni, negativni, neutralni. Nejvice
pozitivnich komentari ziskaly pfispévky tykajici se udrzitelné kolekce bot (Nespresso) a
znovupouzitelnych kelimkt (Starbucks). Z wvysledkd kvantitativniho vyzkumu pak
vyplynulo, Ze vétSina Siroké vetejnosti komunikaci kdvovych znacek pfili§ nevnima. Z téch,
kteti ji vnimaji, ji vnimaji pfedevs§im na socidlnich médiich a na misté prodeje.

Na udrzitelnou komunikaci v kavovém priamyslu obecné také nekladou ptiliSnou pozornost
pii ndkupu. Pouhych 15 % respondentt uvedlo, ze je udrzitelné aspekty pii nakupu néjakym
edukaci o udrzitelnych aspektech, dale pokud nevidi konkrétni dopad udrzitelnych iniciativ
danych znacek, mohou byt mén¢ motivovani se takovymi iniciativami zabyvat a tim padem

nebrat v potaz udrzitelné aspekty pi1 nakupu kavy.
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Kvantitativni vyzkum tak ukdzal, Ze pfestoze témetr dvé tietiny respondentii nevnimaji
udrzitelnou komunikaci téchto znacek, znacna Cast z nich uvedla, ze udrzitelnost obcas
ovliviiuje jejich rozhodovani pii nakupu kavy. Recyklace obalt a recyklované produkty se
predposlednim miste, coz opet naznacuje, ze rostlinné vyrobky u spotiebitelt nehraji v ramci

udrzitelnosti tak velkou roli.

I pfes n€které limity vyzkumu, jako je omezeny vybérovy soubor, 1ze ziskané vysledky
povaZovat za relevantni a poskytujici uzite¢né poznatky pro obé zkoumané znacky. Budouci
vyzkumy by mohly rozsifit vybérovy soubor a soustiedit se na vice aspektt udrzitelné

komunikace kavovych znacek a pripadné blize analyzovat ndznaky greenwashingu.
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Summary

The aim of the thesis was to investigate how brands in the coffee industry communicate
sustainability, specifically the brands Nespresso and Starbucks, what key words they use,
which specific topics resonate in their communication on social media, and how the public
perceives this communication. To achieve this goal, content analysis of posts on Instagram
by these two brands and a quantitative survey among the Czech coffee-drinking population

were conducted.

Based on the content analysis, it was found that Starbucks most commonly communicates
topics of vegan (plant-based) products and reusable cups. An interesting finding was that
Starbucks integrates vegan products into its sustainability communication the most, despite
only a small percentage of vegans in the Czech Republic and half of the people not planning
to reduce their consumption of animal products in the near future. It was also found that
Starbucks regularly and consistently communicates sustainable topics, while Nespresso
mainly communicates news such as obtaining B Corp certification and various collections
with sustainable characteristics. Furthermore, the communicated topics were contextualized.
Subsequently, user reactions to these posts were examined and categorized by sentiment —
positive, negative, neutral. Posts related to sustainable shoe collections (Nespresso) and
reusable cups (Starbucks) received the most positive comments. From the results of the
quantitative research, it emerged that the majority of the general public does not perceive the
communication of coffee brands too much. Among those who do perceive it, they mainly

notice it on social media and at point of sale.

In general, consumers also do not pay too much attention to sustainable communication in
the coffee industry when making purchases. Only 15 % of the respondents stated that
sustainable aspects influenced their purchase decisions in any way. This may be due to
factors such as insufficient awareness or education about sustainable aspects. Additionally,
if they do not see a specific impact of the sustainable initiatives of these brands, they may
be less motivated to engage with such initiatives and therefore not consider sustainable

aspects when purchasing coffee.
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The quantitative research thus showed that although nearly two-thirds of respondents do not
perceive the sustainable communication of these brands, a significant portion of them stated
that sustainability occasionally influences their coffee purchasing decisions. Recycling
packaging and recycled products were found to be the most important topics for them.
Promotion of plant-based products ranked second to last, indicating that plant-based

products do not play as significant a role in sustainability for consumers within this context.

Despite some limitations of the research, such as a limited sample size, the obtained results
can be considered relevant and providing useful insights for both examined brands. Future
research could expand the sample size and focus on more aspects of sustainable
communication by coffee brands, and potentially analyze hints of greenwashing more

closely.
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Seznam priloh

1. Dotaznik k udrzitelnosti kavovych znacek

Otazka ¢. 1 — Jaky je Vas vék?

o 18-20let
o 21-25let
e 26-30let
o 31-35let
e 36-50 let

e vice nez 50 let

Otazka ¢. 2 — Jaké je VaSe pohlavi?

e 7/ena
e Muz
e Jiné

Otazka ¢. 3 — Znate pojem udrzZitelnost?

e Ano

e Ne
Otazka ¢. 4 — Znate znacky Starbucks a Nespresso?

e 7Znam obé¢ znacky
e Neznam ani jednu
e Znam znacku Nespresso

e Znam znacku Starbucks
Otazka €. 5 — Jak ¢asto nakupujete kavu od znacky Nespresso?

e Nikdy
e M:éné nezZ jednou tydné

e Jednou tydné
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e Nekolikrat tydné

e Denné
Otazka €. 6 — Vnimate udrzitelnou komunikaci znacky Nespresso?

e Ne, nevnimam
e Ano, vnimam

e Je mi to jedno / nedokazu fici
Otazka ¢. 7 — Pokud ano, kde jste se s touto udrzitelnou komunikaci setkal/a?

e V ptfedchozi otdzce jsem uvedl/a, Ze jsem se s takovou komunikaci nesetkal/a
e Na prodejné

e Socialni sité

e Reklama v médiich

e Tisténa reklama
Otazka ¢. 8 — Jak ¢asto nakupujete kavu ¢i kavové napoje od znacky Starbucks?

e Nikdy
e M¢én¢ nez jednou tydné
e Jednou tydné
e Nc¢kolikrat tydné
e Denné
Otazka €. 9 — Vnimate udrzitelnou komunikaci znacky Starbucks?
e Ne, nevnimam

e Ano, vnimam

e Jemi to jedno / nedokdzu fici

Otazka €. 10 — Pokud ano, kde jste se s takovou komunikaci setkal/a?
e V pfedchozi otdzce jsem uvedl/a, ze jsem se s takovou komunikaci nesetkal/a
e Socidlni sité

e Na prodejné
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Tisténa reklama

Reklama v médiich

Otazka €. 11 — Jak casto Vas udrzitelné aspekty néjak ovlivnily p¥i rozhodovani o

nakupu kavy?

Zridka
Nikdy
Obcas
Casto

Vzdy

Otazka €. 12 — Serad’te témata tykajici se komunikace udrzZitelnosti kavovych znacek

podle toho, jak moc Vas zajimaji.

SniZeni uhlikové stopy

Podpora péstiteli

Rostlinny ptivod produktu

Certifikace (Fairtrade, Rainforest Alliance)

Recyklace oball a recyklované produkty

Otazka ¢. 13 — Jaky typ udrZitelné komunikace kavovych znacek Vis nejvice oslovuje?

Infografiky na socialnich sitich (Instagram, Facebook)
Informace o udrzitelnosti na misté prodeje

Sdileni konkrétnich tispéchti v rdmci udrzitelnosti

Informace od udrzitelnosti konkrétnich znacek od influencert
Reklama v médiich

TiSténa reklama

Zadny druh komunikace mé neoslovuje / nezajima mé to
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