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Politika spolecCenské odpovédnosti a zeleny marketing ve
firmé Nestlé

Corporate social responsibility and green marketing at
Nestlé company

Souhrn

Tématem diplomové prace je spolecenska odpovédnost organizaci a zeleny
marketing. Teoretickd cast prace popisuje a hodnoti zakladni principy a pfistupy
spoleenské odpovédnosti a zeleného marketingu. Zabyva se rovnéz ekologickymi
znackami, zelenym vymyvanim mozkl a vlivem environmentalnich a socialnich otazek na
nakupni rozhodovani spotiebitelti. Prakticka ¢ast prace je zaméfena na spole¢nost Nestlé,
jejim cilem je navrh akci vedoucich k ziskani konkuren¢ni vyhody - v souladu s principy
spolecenské odpovédnosti a zeleného marketingu. Za timto ucelem jsou nejprve
zhodnoceny aktivity zeleného marketingu a spolecenské odpovédnosti firmy Nestlé v
globalnim 1 lokdlnim méfitku a analyzovano soucCasné postaveni na trhu s balenymi
potravinami. Dale je realizovan kvantitativni marketingovy vyzkum prostfednictvim online
dotaznikového Setfeni zkoumajici vliv environmentalnich a socialnich otazek na nakupni
chovani ¢eskych spotiebitelt, jejich vnimani spole¢nosti Nestlé a vliv aktivit spoleCenské
odpovédnosti / znalosti medialnich skandali na nakupy potravin Nestlé. Vysledkt

vlastniho vyzkumu je vyuzito pfi formulaci akci k ziskani konkuren¢ni vyhody.

Klicova slova: spolecenskd odpovédnost organizaci, CSR, zeleny marketing, Nestlé,
marketingovy vyzkum, marketingova komunikace, nakupni chovani, zelené vymyvani
mozki, ekologické znaCeni, vytvareni sdilené hodnoty, CSV, dotaznikové Setieni,

potravinovy trh.



Summary

The topic of this diploma thesis is Corporate Social Responsibility and Green
marketing. The teoretical part of the thesis describes and evaluates the basic principles and
approaches to Corporate Social Responsibility and Green marketing. It also deals with
ecolabels, greenwashing and the influence of environmental and social issues on the
buying behaviour of consumers. The practical part is focused on the Nestlé company and
its goal is to propose actions leading to gain a competitive advantage - in accordance with
the principles of Corporate Social Responsibility and Green marketing. For this purpose
current CSR and Green marketing activities of the company are firstly analysed both in a
global and a local scale. Also a Nestlé food market position is evaluated. Secondly, a
quantitative marketing research is realized through the online questionnaire survey,
focusing on the influence of environmental and social issues on buying behaviour of Czech
consumers, their perception of Nestlé and influence of the social responsibility activities /
awareness of company scandals on purchases of Nestlé products. Results of the marketing

research are used for the proposal of actions leading to gain a competitive advantage.

Keywords: Corporate social responsibility, CSR, Green marketing, Nestl¢, Marketing
research, Marketing communication, Buying behaviour, Greenwashing, Ecolabelling,

Creating shared value, CSV, Questionnaire survey, Food market.
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1. Uvod

,Udrzitelny rozvoj®, ,,udrzitelné podnikani®, ,,odpovédnd spotieba“ ¢i ,,ochrana
zivotniho a socidlniho prostfedi” jiz ddvno nejsou jen terminy aktivisti a neziskovych
organizaci. Tyto terminy se staly soucéasti novodobych podnikatelskych filosofii, soucasti
strategii spoleCenské odpovédnosti a soucasti zdkladnich principti zeleného marketingu.
Kazda organizace je nucena reagovat na ¢im dal vyrazngjsi a Castéjsi zmény vnéjsiho
prostiedi, kterym svét v poslednich desetiletich celi. Rostouci obavy vefejnosti o
budoucnost planety Zemé jsou jednou ztéchto zmén. Spotiebitelé jsou ¢im dal
uvédomélejsi a jejich citlivost k otazkam environmentalni a socialni odpovédnosti firem se
zvySuje. Koncepce spolecenské odpovédnosti a prvky zeleného marketingu se tak stavaji
ptilezitosti pro osloveni vSech stakeholderi firem a vytvofeni dlouhodobé konkurenéni
vyhody vedouci ke zvySeni trznich podild i zisku. Jejich vyznam dale roste v obtizném
ekonomickém prostiedi ovliviiovaném vleklymi nasledky svétové hospodarské krize
po roce 2008. Implementaci spoleenské odpovédnosti a zeleného marketingu do svych
¢innosti a podnikovych procesti pak firma miize dosdhnout nejen vysoké a dlouhodobé
udrzitelné vykonnosti, ale rovnéz mize prispét ke zlepseni environmentéalniho a socidlniho

prostiedi, ve kterém podniké a ovlivnit tak zivoty jednotlivcl, spolecnosti i celé Planety.

Téma diplomové prace bylo zvoleno s ohledem na rostouci vyznam koncepci
spoleCenské odpovédnosti a zeleneého marketingu v modernich podnikatelskych strategiich
I sohledem Kk potencialu silného rozvoje téchto ptistupt v blizké budoucnosti.
Nezanedbatelnym divodem byly samotné hodnoty, na kterych jsou zeleny marketing a
spolecenskd odpovédnost postavené: Cestnost, upfimnost, svoboda, ohleduplnost k okoli,
respekt k lidem, kulturam i k zivotnimu prostfedi. Planeta i spole¢nost ¢eli fad¢ vaznych
problémt, spolecenskd odpoveédnost a zeleny marketing mohou byt prostredkem k lepSimu

zivotnimu stylu moderni civilizace a budovani udrzitelnych hodnot pro budouci generace.

V teoretické cCasti prace budou podrobné rozebrana vychodiska spolecenské
odpovédnosti a zeleného marketingu, jejich historie a zédkladni principy, vcetné kritického
zhodnoceni. Pozornost bude veénovana i ndkupnimu chovani spotiebiteld a vlivu

environmentalnich a socialnich otazek na jejich nakupni rozhodovani.
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Praktické cast se zaméii na firmu Nestlé - nejvétsiho svétového vyrobee potravin,
spolecnost S vice nez 150 letou tradici a dlouhou historii i na ¢eském trhu. Firma byla
zvolena sohledem na propracovanou koncepci Vytvareni sdilenych hodnot a svoji
komunikacni strategii, stejn¢ tak jako rozporuplnou povést a mnozstvi skandald,
v minulosti zaznamenanych svétovymi médii. Analyzovana bude koncepce Vytvareni
sdilenych hodnot (CSV) i jednotlivé programy spolecnosti, stejné jako jeji postaveni na
trhu s balenymi potravinami v globalnim i lokdlnim méfitku. Vlastni marketingovy
vyzkum bude proveden formou online dotaznikového Setieni za ucelem zjiSténi nazorta
Ceskych spotiebiteld a vlivu environmentdlnich a socialnich otdzek na jejich nakupy
potravin. Stejné tak bude zjistovano vnimani spole¢nosti Nestlé¢ a vliv znalosti projekti

CSV / skandalt spole¢nosti na ndkupy produkti Nestlé.

V zavérecné Casti prace budou navrzeny konkrétni kroky a opatfeni pro ziskani a
udrzeni dlouhodobé konkurenéni vyhody spolecnosti Nestlé Cesko, co se aktivit
spolecenské odpoveédnosti a zeleného marketingu tyce. K navrhiim budou vyuzity vysledky

vlastniho vyzkumu i poznatky z teoretické ¢4sti prace.

11



2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Hlavnim cilem teoretické ¢asti prace je vymezeni zakladnich souvislosti a principii
zeleného marketingu, spolecenské odpovédnosti a spotiebitelského nakupniho chovani.
Hlavnim cilem praktické casti prace je navrh opatfeni a konkrétnich krokt v rédmci
spole¢enské odpovédnosti a zeleného marketingu firmy Nestlé Cesko pro ziskani
konkurencni vyhody a zvySeni podilu na trhu s balenymi potravinami S vyuzitim vysledkt
dil¢ich cili prace: analyzy a zhodnoceni globéalnich i lokalnich aktivit spolecenské
odpovédnosti a zeleného marketingu Nestlé, jejich vlivu na ndkupni chovani spotiebitelli a

spotiebitelského vnimani firmy Nestlé.

2.2. Metodika prace

Teoretickd Cast prace je predevSim zaméfena na sbér a vyhodnoceni sekundédrnich
dat tykajicich se problematiky spolecenské odpovédnosti organizaci (historie, zakladnich
principti 1 kritickych ohlast), zeleného marketingu (historie, zakladnich principa,
ekologickych znacek 1 kritiky a ,zeleného vymyvani mozk(“) a ,zeleného* trhu
(spottebitelského nakupniho chovani a vlivu environmentalnich a socialnich otazek na
zékazniky). T¢Ezisté praktické Casti prace spociva ve vyhledani, analyze a vyhodnoceni
sekundarnich dat tykajicich se spolecnosti Nestlé: historie a soucasnych aktivit spolecnosti,
pfedevSim v oblasti spolecenské odpovédnosti a zeleného marketingu. Nasleduje
vyhodnoceni negativnich dopadd, medidlnich skandalli a zakladnich marketingovych
principl spolecnosti. Déle je proveden sbér primarnich dat prostfednictvim kvantitativniho
marketingového vyzkumu mezi ¢eskymi spotiebiteli ve formé online dotazovani na serveru
Vypliito.cz:  k sestaveni dotazniku je vyuzZito znalosti ziskanych Vv pfedchozim
kvalitativnim vyzkumu V rdmci zpracovani bakalafské prace a poznatkl z teoretické ¢asti
prace. Tematické okruhy dotazniku a postup zpracovani odpovédi respondentd: 1)
zkoumani obecnych postoji zakaznikl tykajicich se spolecenské odpovédnosti a vlivu
environmentalnich a socialnich otdzek na jejich nakupy potravin s vyuZitim sady otdzek
globalni vyzkumné agentury Datamonitor, komparace postoji Ceskych spotiebitelli
S postoji svétovych spotiebitelil; 2) zkoumani vnimani spole¢nosti Nestlé a to predev§im ve

vztahu Kk socialnim a environmentalnim aktivitam prostfednictvim sémantického
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diferencialu a jeho grafického zpracovani dle odpovédi jednotlivych skupin respondentt;
3) zkoumani povédomi spotiebitell o konkrétnich aktivitach, projektech a skandalech
firmy Nestlé v oblasti environmentalni a socialni, vliv tohoto povédomi na nakupni
chovani spotfebitelti. Analyza vysledkli Setfeni prostiednictvim slovni interpretace
vysledku a grafické analyzy zavislosti odpovédi u vybranych otazek. Na zékladé vysledkii
vlastniho vyzkumu i poznatkd ziskanych zhodnocenim dat v pfedchozich ¢astech prace
navrh konkrétnich krokli, opatfeni, aktivit a jejich komunikacni strategie pro spolecnost
Nestlé Cesko v ramci environmentalni a socialni oblasti, za u¢elem ziskani konkurenéni

vyhody a zvySeni podilu na trhu s balenymi potravinami.
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3. Corporate social responsibility

3.1. Historické souvislosti a definice CSR

Corporate social responsibility (CSR), neboli spole¢enska odpovédnost organizaci.
Tento pojem béhem poslednich nékolika dekad v zapadni civilizaci jiz prakticky
zdomacnél. Jeho rozSifovani a ¢im dal castéj$i vyuzivani po celém svété se jevi jako
logicky dopad celkové evoluce podnikatelské kultury, marketingové strategie, ale i
postupujici globalizace. Pocatky spolecenské odpovédnosti sahaji daleko do minulosti,
prakticky k dobé vzniku obchodu samotného. Jak uvadi Journal of Business and Public
Policy', prvni zminky o predpisech chranicich lesy jsou jiz témé&F 5000 let staré. Kral
babylonské tiSe Chammurapi pak vydal okolo roku 1700 pfed Kristem jeden z prvnich
psanych zakonikd v historii lidstva. V ném bylo mimo jiné stanoveno, ze kazdy hostinsky,
stavitel, ¢i farmar bude odsouzen k trestu smrti, zptsobi-li svou ¢innosti smrt, nebo
znatelné obtize ostatnim obcaniim. Kofeny spolecenské odpovédnosti lze najit rovnéz na
africkém kontinentu, kde naptiklad farmaii kmene Igbo ve Vychodni Nigérii odnepaméti
svoji kazdoro¢ni prvni sklizenn odevzdavaji ve prospéch festivalu Novy Yam. Podobny
pohled na spolecensky odpovédny obchod nabizi i kiestanska Bible v ramci sdileni
bohatstvi, péce o chudé a socialné znevyhodnéné - ostatné novodobi papezové Jan Pavel I1.
a jeho naslednik Benedikt XVI. byli znami jako jedni z nejvétSich podporovateld firemni
filantropie. S postupem industrializace na ptelomu 19. a 20. stoleti nabyly diskuze o roli a
spolecenské odpovédnosti byznysu zcela jinych rozmérd. To vroce 1929 komentoval
d&kan Harvard Business School, Wallace B. Donham v fe&i na NorthWestern University*:
,Obchod vznikl jiz pfed mnoha staletimi, ale obchod tak, jak ho zndme dnes, je Gpln€ novy
- novy ve svém roz$ifujicim se zabéru, ale 1 ve svém socidlnim vyznamu. Bohuzel, zatim
se nenauCil t¢émto zménam Ccelit, ani nepoznal vahu své odpovédnosti za budoucnost

civilizace.” Je az zarazejici, jakou silu maji jeho slova v souc¢asném svété, po 85 letech.

Moderni éra CSR se datuje k padesatym letim 20. stoleti, kdy bylo pouZzivani terminu

samotného formalizovano v knize H. R. Bowena ,Social responsibilities of the

! Journal of Bussines and Public Policy: The history of Corporate social responsibility [online]. 2007 [cit.
2013-11-02]. str. 8 - 10 (vlastni pieklad)

? Lexology: Corporate Social Responsibility and the challenges ahead [online]. 2012 [cit. 2013-11-02].
(vlastni pteklad)
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Businessman®. Dle Bowena jsou manazefi firem povinni ,,aplikovat a ¢init takové politiky
a rozhodnuti, které budou Zadouci z hlediska cilii a hodnot celé spolecnosti“.® Z jeho
pokracovatelt pak napiiklad Joseph W. McGuire uvedl?, Ze “vize socialni odpovédnosti u
korporaci ptedpoklada, Ze nemaji pouze ekonomické a pravni povinnosti, ale také
odpovédnost ke spole¢nosti, ktera presahuje vSechny tyto oblasti“. ZvySené pozornosti se
CSR zacina tésit na zapadni polokouli v 70. a 80. letech 20. stoleti, kdy se firemni image
pfesunula do centra pozornosti spole¢nosti. V roce 1984 R. Edward Freeman vydava
publikaci Strategic management: A Stakeholder Approach, diky které se stal pojem
»stakeholder* jednim ze zakladnich termint pfi tvorbé teorii o strategickém managementu,
Géelu podnikani i spoledenské odpovédnosti organizaci®. Stakeholdery jsou vsichni lidé,
ktefi s firmou pfichazeji (jakymkoliv) zpisobem do styku, Corporate social responsibility
je pak dle té&chto piistupti nadiazenym pojmem Corporate stakeholder responsibility. Jedna
zmnoha dostupnych definic CSR zni® . Spoletenska odpové&dnost organizaci je
prostiedkem k analyze vztahti mezi podniky a jejich ekonomickym a socialnim prosttedim;
spolecenska odpovédnost vede k diskuzi o rozsahu zavazkd, které firma ma ke svému okoli
a nasledné k prosazeni myslenek a akci vedoucich ke splnéni téchto zavazku. Poté mize
byt identifikovéana jako vyhoda pro firmu, i prostedi.” Co odliSuje tuto definici od vétSiny
ostatnich? Predevsim to, Ze i1 ze spoleCensky odpovédnych aktivit pfipousti tvorbu zisku.
Dle spole¢nosti Procter & Gamble je pak CSR pro organizace ,,spoleCenskou prilezitosti -
roz$ifuje jejich poslani vytvaret zisk uspokojovanim potieb zakaznikl o dimenzi doposud
neuspokojenych potieb vetejného zdravi, socialniho a Zivotniho prostfredi“.7 Je zfejmé, Ze
prestoze mnozi povazuji spoleCenskou odpovédnost za modni vinu poslednich desetileti,
jeji historické souvislosti jsou hluboké. Dvacaté stoleti vSak ptineslo formalizaci principi a
pristuptt k CSR, coz spolu s vyvijejici se spole¢nosti, postupujici globalizaci a dostupnosti
informacnich zdrojti umoznilo CSR stat se soucasti zékladnich podnikatelskych principti

naprosté veétSiny mezinarodnich korporaci.

¥ BOWEN, R. Howard. Social Responsibilities of the Businessman. 2013. str. 6 (vlastni preklad)

* McGuire, J. W. Business and society. 1963. (vlastni preklad)

® FREEMAN, R. Edward. Strategic management: A Stakeholder Approach. 2010. str 38-40 (vlastni pieklad)
®University of Miami: A Guide to corporate social responsibility (CSR) [online]. 2007 [cit. 2013-11-02].
(vlastni pieklad)

" GRANT, John. The Green Marketing Manifesto. 2007. str. 45 (vlastni pieklad)
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3.2. ZaKkladni principy a pristupy k CSR

r - .8 vr s v r ’ o r .
Dle Evropské komise” patifi k mezindrodné uzndvanym standardim v ramci

spolecenské odpoveédnosti nasledujici:

e United Nations Global Compact.

e Universal Declaration on Human Rights.

e United Nations Guiding Principles on Business and Human Rights.

e OECD Guidelines for Multinational Enterprises.

e ISO 26000 Guidance Standard of Social Responsibility.

e |LO Core Conventions and the Declaration on Fundamental Principles and Rights
at Work.

e ILO Tripartite Declaration of Principles concerning Multinational Enterprises on
Social Policy.

e Global Reporting Initiative.

Jeden z pfistupti pak rozdéluje CSR dle takzvané Triple-Bottom line do 3
podoblasti®: Profit (zisk), People (lidé) a Planet (Planeta). Profit - ekonomické sféra -
zahrnuje z4jmy podniku a jeho chovani k zdkaznikiim, investoriim, nebo dodavatelim.
People - socialni sféra - pfedstavuje zajmy zaméstnanci i celé spolecnosti, firemni
filantropii a dalSi dobrovolné aktivity. Planet - environmentalni sféra - zahrnuje analyzu
dopadi podniku na Zivotni prostfedi, ochranu pfirodnich zdroji, ¢i investice do ekologicky
Setrnych technologii. V zdkladnim dokumentu Global Compact10 pak Organizace
spojenych narodu definuje 10 principt, rozdélenych pravé do 3 dimenzi dle Triple-Bottom
line: principy 1, 2, 3, 4, 5 a 6 - zavazujici organizace kK dodrzovani zékladnich lidskych
prav a svobod, potirajici nucenou praci, détskou praci, diskriminaci a potvrzujici pravo
kolektivniho vyjednavani zaméstnanc spadaji do dimenze People. Principy 7, 8 a 9

vybizejici k podpote ekologicky Setrného chovani, aktivni ochrané zivotniho prostiedi a

8 European commission: An Analysis of Policy References made by large EU Companies to Internationally
Recognised CSR Guidelines and Principles [online]. 2013 [cit. 2013-11-03]. str. 3 (vlastni pteklad)

9 KULDOVA, Lucie. Spolecenskd odpovédnost firem : Etické podnikéni a socidlni

odpovédnost v praxi. 2010. str. 15-16

¥ynited Nations: Global Compact - The Ten Principles [online]. 2013 [cit. 2013-11-03]. (vlastni preklad)
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vyuzivani ekologicky Setrnych technologii pak do dimenze Planet a posledni, princip ¢. 10
- byznys musi bojovat proti korupci ve vSech jejich formach - do dimenze Profit. Jinou

klasifikaci nabizi profesor Geoffrey P. Lantos, ktery rozlisuje 3 zakladni typy CSR™:

1) etické CSR: pokud firma plni zakladni ekonomické, legislativni a etické
odpovédnosti v ramci bezpecnosti prace a dodrzovani lidskych prav;

2) altruistické CSR: firma se podili rovnéZz na filantropickych aktivitach, jde za
hranice etické CSR ve smyslu dobrovolné pomoci znevyhodnénym skupindm
spole¢nosti;

3) strategické CSR: vyuziva komplexnich dobrovolnych prospésnych firemnich

aktivit k dosazeni strategickych obchodnich cilt.

Jesté¢ dale pak zachazi profesor Michael Porter, ktery nabizi podobné déleni, na
rozdil od Lantose ale spatiuje jednotlivé typy spiSe jako faze vyvoje firemnich piistupi ke
spolecenské odpovédnostilz. Prvni je faze filantropicka - startovaci obdobi pro vétSinu
spole¢nosti, jejich prvni reakce na socidlni otazky, kterd vSak zdaleka nebyla postacujici.
Druhou je faze CSR, zahrnujici filantropické aktivity a dale rozvijejici spolecenské a etické
standardy, obcanské aktivity a udrzitelnost podnikéani. Piestoze pro spole¢nosti toto obdobi
znamenalo velky skok kupfedu, nyni je tu nova faze, Vytvareni sdilenych hodnot. Zatimco
faze Filantropickd a CSR byly spiSe o pferozdélovani ¢asti zisku ve prospéch socidlné a
environmentalné prospéSnych aktivit a jejich nadsledné komunikaci, Vytvatfeni sdilenych
hodnot tézi z podstaty kapitalismu, ,,vytvaii ekonomické hodnoty vytvarenim hodnot
socidlnich. M¢la by ,,zvySovat konkurenceschopnost organizace za soucasného prospivani
ekonomickym i socidlnim podminkdm v prostiedi, ve kterém pusobi. Vytvaieni sdilenych
hodnot se zaméfuje na identifikaci a propojovani ekonomického a socidlniho vyvoje
vyuzivanim hodnotovych principli. Hodnota je definovana jako prospéch odvisly od
nakladl, nikoliv jako prospéch sam o sobé.” Porter dale spatfuje 7 oblasti, kde je sila
propojeni firma - spole¢nost nejsilnéjsi: bezpecnost prace, dovednosti zaméstnanct, zdravi

zaméstnancl, spotieba vody, spotieba energie, dopady na zivotni prostfedi a dostupnost a

| ANTOS, P. Geoffrey. The Ethicality of Altruistic Corporate Social Responsibility [online]. 2001 [cit.
2013-11-03]. (vlastni pieklad)

12 Raz Godelnik: Philanthropy, CSR and the Social Responsibility of Business[online]. 2012 [cit. 2013-11-
03]. (vlastni pieklad)
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Zivotaschopnost dodavateli.®* Vytvareni sdilené hodnoty dle autora piedstavuje logickou
evoluci kapitalismu, umoznujici organizacim vyuzivat svych dovednosti a zdroju
k takovému rozvoji prostiedi, jehoz vladni a neziskové organizace mohou pouze stézi
dosahnout. V tomto procesu si byznys muze zpét vydobyt respekt spole¢nosti. Prestoze
,»Creating Shared Values™ (CSV - Vytvareni sdilenych hodnot) je stale relativné novym a
pro vétsSinu lidi méné srozumitelnym pojmem, analyza Cetnosti vyhledavani jednotlivych
vyrazii spojenych se spolecenskou a environmentalni odpovédnosti na nejvetsi svétoveé
internetové encyklopedii Wikipedia mezi lednem 2011 a listopadem 2012 svéd&i o
rapidnim nartistu zajmu o toto téma. Zatimco zajem o terminy ,,CSR®, ¢i ,,Sustainibility*
prakticky stagnoval, po¢et vyhledavani terminu ,,CSV* vzrostl o 150 %, ,,Global Reporting
Iniciative” pak 0 100 %. Podil na celkovém poctu hledani pojmi spojenych s CSR vsak

tvori v piipadé Csv stale jen zanedbatelné 1 %.

250
CSV recorded the highest traffic growth in the past 2 years
Growth of Wikipedia traffic on CSR/ CSV / Sustainability pages (Jan-11 to Nov12)
Source: Wikipedia data
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CSR and Sustainability still attract most Wikipedia visitors
Split of Wikipedia traffic on CSR / CSV / Sustainability pages (Jan-Nov 2012)
Source: Wikipedia data
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Obrazek 1 - narust ¢etnosti vyhledavani jednotlivych pojmi spojenych se spolecenskou odpovédnosti
(v %); dole podil nejéastéji hledanych pojmi na celkovém po¢tu vyhledavani; zdroj: Nestlé Global
Chatter 2013

3 Harvard Business Review: The Big Idea: Creating Shared Value by Michael E. Porter and Mark R.
Kramer [online]. 2011 [cit. 2013-11-03]. (vlastni pieklad)
Y Nestlé Global Chatter [online]. 2013 [cit. 2013-11-13].
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Nutno podotknout, ze v ramci mezindrodn¢ uznavanych standardii spoleenské
odpovédnosti neexistuje certifikace, kterou by bylo mozné ziskat. Mezinarodni organizace
pro standardizaci 1SO publikovala teprve v listopadu 2010 produkt tykajici se CSR: 1ISO
26 000 - ,,mezindrodniho privodce spoledenskou odpovédnosti“’®. Jak je z oficialni
charakteristiky patrné, nejedna se o normu, kterou je mozno ,,splnit“ a nasledné ziskat
certifikaci, ale spiSe opravdu o pravodce vysvétlujictho podstatu spolecenské
odpovédnosti, sdilejiciho nejlepsi napady a zplsoby, jak transformovat zdkladni principy
budovani CSR do realného Zivota organizace. Byl vytvoten v souladu s OECD Guidelines
for Multinational Enterprises a zarovei ve spolupréaci s Global Reporting Initiative (GRI)™.
Kombinaci GRI Sustainibility Reporting Framework s ISO 26 000 mohou organizace
ziskat prakticky a méfitelny nastroj svych aktivit v rdmci spolecenské odpovédnosti. 120
zemi v prosinci 2012 nasledné na 1ISO Global Forum v Zenevé potvrdilo obrovsky zijem
organizaci viech velikosti aplikovat standard ISO 26 000". Spoletenska odpovédnost je
dle tohoto standardu definovana jako ,,Odpovédnost organizace za svad rozhodnuti a jeji
aktivity v ramci spolecnosti a zivotniho prostiedi, které: pfispivaji udrzitelnému rozvoji
(v€etné zdravi a blahobytu spolecnosti), berou v potaz ocekavani stakeholderti, jsou
Vv souladu se zdkony a mezindrodnimi normami chovani a zarovei jsou integrovany v celé
organizaci a praktikovany p¥i viech vné&jsich i vnitinich aktivitach.“'®. Dale je definovano
7 zakladnich objekti spoleenské odpovédnosti'®: hlavnim je samotnd organizace,
nasleduji pak jeji vztahy k lidskym praviim, pracovnim podminkdm, Zivotnimu prostfedi,
férovému podnikani, vztahim se zdkazniky a angazovanosti v rdmci komunity. Pro
aplikaci 1SO 26 000 stanovuje jako klicové aktivni za¢astnéni lidi v ramci vSech oddéleni i
funk¢nich hodnosti organizace a vytvofeni fidiciho tymu spolecenské odpovédnosti, ktery
si udrzi nadhled, bude projekt komunikovat a zdroven podnécovat ostatni k aktivnimu

piistupu. Cely proces implementace by pak mél trvat mezi Sesti az dvanacti mésici. Dale

1>150: 1SO 26000 - Social responsibility [online]. 2013 [cit. 2013-11-07]. (vlastni pieklad)

Y H. Kréder — P. Hupperts: The implementation of SR: Best practices and tools for 1SO 26000 [online]. 2011
[cit. 2013-11-07]. str. 20 (vlastni pieklad)

Y H. Kréder — P. Hupperts: The implementation of SR: Best practices and tools for 1SO 26000 [online]. 2011
[cit. 2013-11-07]. str. 20 (vlastni pieklad)

18 1S0: SCHEMATIC OVERVIEW OF ISO 26000 [online]. 2011 [cit. 2013-11-07]. (vlastni preklad)

19'150: Social responsibility: 7 core subjects [online]. 2011 [cit. 2013-11-07]. (vlastni preklad)
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charakterizuje 3 prvky kli¢ového piistupu®: revizi firemnich politik (vize a poslani firmy s

ohledem na spole¢enskou odpovédnost), prioritizaci (stanoveni dileZzitosti jednotlivych

témat CSR) a implementaci. Pro uspé€Snou implementaci pak ISO 26 000 piinasi 3 ucinné a

uzivatelsky privetivé nastroje:

s sy N 01 vt . rx ’ / .21
e Matici témat (navrhujici konkrétni akce dle dilezitosti klicovych témat):
p Rel .. .|DuleZi <1 o | Priori ol " KP| GRI kehol izaé
1SO 26000 okruh témat: Aspekt elev Vysvétleni HLE] Vysvétleni 2 riori Vysvétleni 3 Moiné akce € Slakshed Orgamzac
ance tost ta 1 | KPI er ni proces
Kli¢ové téma: Rizeni organizace I
Aplikace 7
Adoptovat viech 7 7 principd prilniiceﬁ Dodrzovani Zaméfit se na aplikaci Vlastnici Rozhodov
. principd socialni poskytuje P L P M pravnich zasad postupt zlepsujicich ;! aci
Rozhodovaci procesy a " p . . pozitivné S o aef? vedeni,
odpovédnosti do Ano zazemi Vv S S a etické prihlednost chovani o procesy na
struktury . i q o ovlivni P . zaméstna .
vsech fazi a urovni kvalitnimu . chovani jiz bylo | organizace, s ohledem na . .| Vviech
2 v viechny Lo P o nci, délnici| |, .
rozhodovani fizeni aplikovano z4jmy stakeholderd Urovnich
stakeholdery
Kli¢ové téma: Zivotni prostiedi
Respektovani a
propagovani
principl:
- odpovédnosti k Ziv.
Zivotni prosttedi obecné prost. Ano
- bezpecnosti
- fizeni potenc. rizik
- pokut pro
znecistovatele
Klicové téma: Pracovni podminky
Vsichni Smlouva Smlouvy jsou
zaméstna zaméstnanc( nesrozumitelné . . HR4,
. . . - Sepsat jednoznaény
X , nci by méli m zaruduje , sezénni . s 5;
Srozumitelné a . . .. | manual popisujici prava a —
. . mit ndrok na pracovnici . h . o LA1- | VSichni
Zaméstnanost a spravedlivé . L povinnosti zaméstnanc, . HR
M . o . Ano |[srozumitel| V mzdu, Vv nemaiji TS 4, |zaméstna Y
zaméstnanecké vztahy zaméstnanecké - osetfujici narok na K manazer
nou a dovolenou, osetrenu LAS, nci
smlouvy . dovolenou,
spravedliv nemocensko dovolenou, LA13,
. nemocenskou, apod.
ou u, pracovni nemocenskou LA14
smlouvu podminky... atp.
Kli¢ové téma: Férové podnikani I
Jasnad pravidla,
minimalizace
NE korupci firemnich darG s
respektem k lokalni
kulture
Klicové téma: Lidska prava
Identifikovat a . Implementovat
fedchazet Vysoka patfi¢na
pﬁ 2dnveh dileZitost Na opatrnostni Ovlivnit chovani
prip X y, pokud se porusovani P .. stakeholdert a jejich
(i negativnim . L, . opatreni jako PR
Nalezitd opatrnost . vztahuje liskych prav , hodnotovy retézec,
dopadim ke by mélo byt procesni kroky mozno vyuzit UN Ruggie
hodnotového Y v . Y do kazdého 4 €8
v vy . klicovym upozornéno Framework
Zebficku firmy na aktivitam kontaktu se
lidskd prava stakeholdery
Klicové téma: Vztahy se zakazniky
Dle funkce produktu
Jasné a pravdivé mozno vyuzit na cenu,
informace o dané, podminky
Férovy marketing produktech a pouzivani, naklady,
dopadu jejich opravitelnost, moznosti
spotreby recyklace, ptipadné cely
Zivotni cyklus produktu
Klicové téma: AngaZovanost v ramci komunity
Analyza komunit Budovat dobré vztahy s
Zapojovani komunity dotéenych klicovymi komunitou, zajistit jeji
aktivitami firmy rozvoj

Tabulka 1 - priklad matice témat dle ISO 26 000; zdroj: 1SO 26 000 Best Practices

2 H. Kréder — P. Hupperts: The implementation of SR: Best practices and tools for 1SO 26000 [online]. 2011
[cit. 2013-11-07]. str. 45 - 58 (vlastni pieklad)

“1 SO 26000 Best practices - Free tools [online]. 2013 [cit. 2013-11-09]. (vlastni pieklad)
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e Matici komunikace se stakeholdery (piiklad matice pro vyrobce baterif)?*:

Stakeholder L. . Odpovédny Pravidelnost
. Aspekt v ramci CSR Forma komunikace P . v Rk
(kategorie) manazer komunikace
. - Férovy marketin Informacni schiizky a
Zakaznici ., y ﬂg . o y , Sales ~ .
.. v socialnich aspektd u slozka mapuijici socidlni Ctvrtletné
(distributofi) , . o . Manager
novych produktd odpovédnost produktt
Férovy marketing Informace o Manazer Denni
Zakaznici (lidé) socidlnich aspektl u produktech a zdkaznického telefonicka
novych produktd telefonicka infolinka centra podpora
v o T Vedouci
. X Umoznéni pracovat z Schize oddéleni a o Y e
Zaméstnanci . . oddéleni (+ Mésicné
domova pilotni projekt
HR support)
. L. Stanovit proces . , v
Organizace v rdmci e . Specialni pracovni Manazer .
nakladani s odpadovym L , Pololetné
sektoru L setkani v rdmci sektoru vyroby
lithiem
- Dle potreby
2 ML q . . Nastoleni tématu v . .
Dodavatelé (vychodni Kontrola bezpecnosti . .. Manazer (alespon
Evropa) fi vyrobé baterii G ENE nakupu jednou
P privy dodavateli P ) L.
rocné)
PR Dle potieb
, , . Kontrolni ndvstévy a v P Y Y
. . Pracovni podminky Zen . N , Manazer (alespon
Dodavatelé (Asie) . zvyseni povédomi o , .
v tovarnach , nakupu jednou
problému .
rocné)
. Dvakrat
Manazer pro b&hem
. , Zapach z vyroby béhem Otevrena diskuze s kvalitu, zdravi, ,
Mistni obyvatelé , .. o . . obdobi od
letnich mésicl mistnimi obyvateli bezpecnost a .
.. . kvétna do
Ziv. prostredi (v
Zari
Vvivatet pracovni mista Diskuze ohledné Manazer
Mistni samosprava y P , projektd propojujicich lidskych Zari, leden
pro mladé L io
praci a Skolu zdrojl

Tabulka 2 - priklad matice komunikace se stakeholdery; zdroj: ISO 26 000 Best Practices

e Matici implementace (Casovy plan jednotlivych krokd, pro jednotliva oddéleni,
v v , c v , , ’ o .23
S ur¢enim odpovédnych osob 1 ocekavanych vystupt):
Pfipravenost
. . Odpovédna
Kroky Vystupy rok Ql-4 Mgt HR | Sales | Comm | Fin | Prod
osoba
q P ~ AR . Comm.
Stanoveni komunikacniho planu se stakeholdery, oblasti vlivu a reportingu X Megr
- o N Head of
Identifikace stakeholdert Mapa stakeholdert 2013 Ql X X X X
Departm.
Definice forem komunikace Matice komunikace se Comm
(dle matice komunikace se stakeholder 2013 | Q34 X X X Mer :
stakeholdery) Y 8f

Tabulka 3 - priklad ¢asti prvni faze matice implementace dle ISO 26 000; zdroj: 1SO 26 000 Best

Practices

22 |SO 26000 Best practices - Free tools [online]. 2013 [cit. 2013-11-09]. (vlastni pieklad)
2% 1SO 26000 Best practices - Free tools [online]. 2013 [cit. 2013-11-09]. (vlastni pieklad)
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Ptestoze tak ISO 26000 neni normou v klasickém slova smyslu, snazi se poskytnout
uceleny ramec informaci a predev§im praktickych nastrojii a postupti v piesném sledu
implementace spolecenské odpoveédnosti do chodu organizace. Zlstava tak jednim z mala
komplexnich a mezinarodné¢ uznavanych standardt tykajicich se CSR. Kritici namitaji
orientaci spiSe na velké nadnarodni spolecnosti, v fadé dokumentti jsou vSak popisovany
praktické rady pro aplikaci do podnikd mensi az stiedni velikosti - i z tohoto divodu ISO

pracuje s terminem Social responsibility namisto Corporate social responsibility.

3.3. Kritické ohlasy CSR

V roce 2000 Svétova obchodni rada pro udrzitelny rozvoj (WBCSD) ve spolupraci
s 85 staty a vykonnym feditelem spolecnosti Royal Dutch/Shell publikovala report
pojmenovany ,.Spolecenska odpovédnost organizaci: dava obchodni smysl.“** V reportu
hovoii o spolecenské odpovédnosti jako o dobrovolném zdvazku korporaci ,,zlepSovat
kvalitu zivota® zamé&stnanciim, rodindm i celé spolecnosti za pomoci udrzitelné¢ho rozvoje.
Byvaly vedouci ekonomického a statistického odboru OECD David Henderson v roce
2001 vydal knihu Misguided Virtue: False Notions of Corporate Social Responsibility, ve
které argumentuje, Ze prave tyto ,,dobrovolné zavazky korporaci“ budou mit o mnoho vice
negativnich efektt, nez si vétSina lidi ptipousti. CSR podle n&j bofi tradi¢ni nastaveni
hodnot organizaci a stdva se systematickou doktrinou s dalekosahlymi dopady. Na ptikladu
reportt WBCSD, OECD, ¢i Organizace spojenych narodi ukazuje chorobné neurcitou
terminologii a fadu nezodpovédnych, nerealizovatelnych myslenek. Vztazeno na Triple-
Bottom line (People - Planet - Profit) by mély byt zajmy lidi, zivotniho prostiedi i
ekonomiky ve vzajemné konjunkci - jaka jsou ale kritéria takovéto konjunkce? Kdo je
stanovi? A kdo zhodnoti, do jaké miry byly cile naplnény, podle ¢eho bude hodnotit?
Velmi kriticky je déale popisovdna snaha organizaci a vlad regulovat ,svét jako celek
v zajmu spolecenské odpovédnosti a svétového obcanstvi“®®, kterd absolutng ignoruje
rozdily mezi ekonomikami i kulturami a miiZze zpomalit rozvoj stath tretiho svéta. Pokud
firmy globalné€ unifikuji pracovni standardy 1 naptiklad vysi mzdy, mize to znamenat

znaéné zhorSeni pracovnich podminek za soucasnych rostoucich nakladi vyroby a tim

24 \World Business Council for Sustainable Development: Corporate Social Responsibility: Making good
business sense [online]. 2013 [cit. 2013-11-09]. (vlastni pteklad)

2 David Henderson: Misguided Virtue: False Notions of Corporate Social Responsibility [online]. 2001 [cit.
2013-11-09]. str. 15-17 (vlastni preklad)
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padem snizeni konkurenceschopnosti. Niz§i mzdy zaméstnanci v rozvojovych statech
znamenaji vyssi zaméstnanost a prostiedky na dalsi vydaje do technologii, ¢i Skoleni a
podobnych aktivit. Jednou ze spole¢nosti, ktera se béhem devadesatych let rozhodla stat
v Cele CSR aktivit byla Levi Strauss, hojn¢ uvadéna vedle The Body Shop jako ptiklad
excelentné zvladnuté integrace spoleenské a environmentalni odpovédnosti do podnikéni.
Jiz v roce 1999 viak v magazinu Fortune vysel ¢lanek americké publicistky Niny Munk®
,Jak Levis zni€il skvélou americkou znacku®, ve kterém hodnoti upadajici prodeje, zisky i
podil na trhu jako dasledek tehdejsiho ,,utopického* managementu a piehnané pozornosti
vénované spoleCenské odpovédnosti, namisto primarniho ucelu plnit ptani zakaznikda.
V dusledku toho bylo skute¢né zavieno mnoho tovaren v rozvojovych statech a propustény
tisice lidi. Nutno podotknout, Ze i kdyZ se management v Levi Strauss mezitim nékolikrat
zménil, spolecenskd odpovédnost je stale v poptedi z4jmu této americké firmy a posledni

r

titulek Wall Street Journal z fijna 2013 hlasi: ,,Levi Strauss zdvojnasobil zisky a prodava

. 27
stale vice*.

Henderson vSak neni zdaleka jediny, ktery vidi CSR jako aktivitu popirajici smysl
kapitalismu a ,,podminovévajici trzni ekonomiku‘?®. Jen malokdo z kritika ale disponuje
objektivnim, ciseln¢ vyjadfitelnym odivodnénim. Profesoii Abagail McWilliams a
Donald Siegel v roce 2000 publikovali sviij vyzkum ,,Spole¢enska odpovédnost organizaci

24%° Rada ekonomi a védct pred

a finan¢ni vykonnost: Korelace, nebo $patna specifikace
nimi se jiz snazila vyjadfit vztah CSR a finanéni vykonnosti podniku pomoci
ekonometrickych modeld, vétSinou s protichtidnymi vysledky. McWilliams a Siegel tvrdi,
Ze tyto neptesnosti byly zpisobeny chybami v empirické analyze a nezahrnutim R&D
(vyzkumnych a vyvojovych) vydaji jako proménné do modelu. R&D vydaje maji dle
autort znacny prokazatelny pozitivni vliv na profitabilitu podniku a jsou vysoce
korelované s aktivni politikou CSR. R&D 1 CSR jsou asociovany s vyvojem novych

vyrobkl, inovacemi postupt i procest. Vypocet jejich ekonometrického modelu skute¢né

% David Henderson: Misguided Virtue: False Notions of Corporate Social Responsibility [online]. 2001 [cit.
2013-11-09]. str. 60 (vlastni pieklad)

%" The Wall Street Journal: Levi Strauss Profit Doubles on Higher Jeans Sales[online]. 2013-10-04 [cit.
2013-11-09]. (vlastni pieklad)

%8 David Henderson: Misguided Virtue: False Notions of Corporate Social Responsibility [online]. 2001 [cit.
2013-11-09]. str. 17 (vlastni pieklad)

2 MCWILLIAMS, Abagail; SIEGEL, Donald. Corporate Social Responsibility and Financial Performance:
Correlation or Misspecification? 2000. str. 603-609 (vlastni preklad)
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prokdzal vysokou korelaci mezi témito dvéma proménnymi a zaroven to, Ze po zahrnuti
dlouho opomijené R&D proménné do modelu aktivity CSR nemaji prokazatelny vliv na
finanéni vykonnost podniku. Je vSak tifeba brat v potaz obtiznou kvantifikovatelnost
vykonii organizaci v oblasti spolecenské odpovédnosti, stejné tak jako dlouhodobost efektt

a zpozdéni ve vnimani spotiebiteli.
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4. Green Marketing

4.1. Historické souvislosti a definice zeleného marketingu

Pojem ,,Zeleny marketing™ se objevuje nékolik desetileti po formalizaci terminu
CSR, kdy vpolovin¢ sedmdesatych let Americkd marketingova asociace (AMA)
uspofadava za ucasti akademiki, zkuSenych marketéri i Siroké vetejnosti workshop
nazvany ,,Ekologicky marketing”. V roce 1976 pak nasledné autofi Henion a Kinnear
vydavaji stejnojmennou knihu, ve které poprvé definuji zeleny marketing jako ,,studie
pozitivnich i negativnich dopadlii marketingovych aktivit vzhledem ke znecisténi prostredi,
spotfeb& energie a ostatnich zdroji.«*® O necelé &tyfi desetileti pozdgji existuje celd Fada
definic zeleného marketingu. Sama Americkd marketingovda asociace ho nyni
charakterizuje ze tiech thli pohledu: prvni, maloobchodni, k4, Ze se jedna o ,,marketing
produktli, u nichz se predpoklada Setrnost k Zivotnimu prostiedi. Druhy, dle socialniho
marketingu zni: ,,Vyvoj a marketing produktd vyrobenych s ohledem na minimalizaci
dopadti na zivotni prostiedi, pfipadné jeho zlepSeni®. Posledni, environmentalni definice,
ho popisuje jako ,snahu organizaci vyvijet, vyrabét, propagovat, balit a recyklovat
produkty zpisobem citlivym a odpovédnym k ekologickym zajmtim spolecnosti®. Co tuto
definici odliSuje od ostatnich je, Ze bere v potaz cely zivotni cyklus vyrobku - vyvoj,
vyrobu, propagaci, prodej, obalovy material i naslednou spotiebu a recyklaci. Z jiného uhlu
se na véc divad Business Dictionary, jenZ zeleny marketing popisuje jako ,,propagacni
aktivity stav§jici na vyhodach plynoucich ze zmén vnimani znacky spotiebiteli - tyto
zmény jsou vyrazn€ ovlivnény novymi firemnimi politikami zaméfenymi na kvalitu
zivotniho prostiedi a zajem o spoleénost“.32 Ptestoze podmétem této definice jsou
»propagacni aktivity”, ve druhé casti je patrné hlubSi propojeni s celkovou firemni
politikou a jejimi ¢innostmi v oblastech environmentalni a spolecenské. John Grant ve
svém Manifestu zelen¢ho marketingu spatiuje dva protichiidné myslenkové proudy,

obchodni a ,,zeleny*, které se viak protinaji v bod& ,,Vytvafeni alternative®. Ten popisuje

%0 Electronic Green Journal: An Introduction to Green Marketing by Michael Jay Polonsky [online]. 1994
[cit. 2013-11-10 ]. str. 2 (vlastni pieklad)

3! American Marketing Association: Dictionary [online]. 2013 [cit. 2013-11-10 ]. (vlastni pieklad)

%2 Business Dictionary: Green Marketing [online]. 2013 [cit. 2013-11-10 ]. (vlastni pieklad)

% GRANT, John. The Green Marketing Manifesto. 2007. str. 7 (vlastni preklad)
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jako misto, kde vSichni spolupracuji a neohlizeji se za minulymi konflikty - misto, kam by

méli sméfovat lidii byznysu i zastanci environmentalnich hnuti a udrzitelného rozvoje.

Zelené mysleni

\ Aktivista

Ochrance

\ —
\\ VytvaFeni

alternativ

Prizpusobeni

Popirani

Obchodni mysleni

Obrazek 2 - faze mysleni vedouci k Vytvareni alternativ dle Johna Granta

Jako nejvétsi riziko zeleného marketingu Grant oznacuje neurcitost samotného
pojmu v kombinaci s urovni znalosti v typické reklamni agentufe a marketingovém
oddgleni, obzvla§té pak v tvirdich tymech.®* V roce 1996 kazda velkd zapadni znatka
zakladala webové stranky, ve 21. stoleti se pak snazi branit zajmy zivotniho prostredi a
spolecnosti. Hrozba neuvazené a zbrklé snahy ,,pfemalovat logo firmy do zelena, protoze
je to in“, bez jakéhokoliv strategického zdméru a hlubSiho smyslu se vSak jevi jako
zavazny problém. V tomto pfipad¢€ neni v sazce pouze vyhozeni penéz a duvéryhodnost
znacky, ale také natfceni z greenwashingu (I1zivého tvrzeni o environmentalnich / socialnich

aktivitach, vlastnostech znacky / produktu).

4.2. Principy a pristupy k zelenému marketingu

Cim se zeleny marketing odlisuje od CSR? Zatimco CSR se ve snaze o podnikani
v souladu s udrzitelnym rozvojem spole¢nosti i prostfedi zaméfuje na minimalizaci
negativnich vlivli, cilem green marketingu je snaha ovlivnit spotfebitele, jeho nakupni

vvvvvv

napfi¢ celou spolecnosti.

% GRANT, John. The Green Marketing Manifesto. 2007. str. 21 (vlastni pieklad)
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4.2.1. Pét ,I“ zeleného marketingu

Klasicky marketingovy mix mize byt tvofen péti P: Product, Price, Place,

Promotion a People. Principy zeleného marketingu ale stavi na péti *:

e [tuitivnost: délat lepsi alternativy dosazitelnymi a snadno uchopitelnymi - ,,zelené*
produkty musi byt stejné pouzitelné a dostupné jako normalni zbozi, vice napadi
typu znacek ,,Organic®, ,,Recycled®, ,Fair trade” a ,,Carbon neutral® je vysoce
zadoucich.

e Integrace: zkombinovat obchod, technologii, socidlni aspekty a ekologii -
zésadnim terminem je ,,udrzitelnost™ - piistup zlepSujici kvalitu Zivota soucasné i
budoucim generacim kombinaci ekonomického, socidlniho a environmentdlniho
vyvoje; zaroven znamena zlom i pro marketing, ktery bral diive zelenou a socidlni
tematiku v potaz jen minimalng.

e Inovace: vytvaret nové produkty a nové Zivotni styly - pojem e-commerce je
nahrazen pojmem g-commerce (green commerce - zeleny obchod), spole¢nosti
vyuzivaji prilezitosti K redesigniim svych produktti (napiiklad Procter & Gamble,
produkt Ariel, kampan Ptejdéte na 30° - Setfi zivotni prostfedi i penézenky
spottebitelit).

e Iniciativa: nabizet skv€lou volbu, nikoliv ucelovy kompromis - Setrné Cistici
prostiedky v 80. letech nic nevycistily, recyklované tasky se po n€kolika pouzitich
rozpadly; zelené produkty stoji pted velkou vyzvou - byt uceln&j$i, zdravejsi,
dostupné;jsi, trvanlivéjsi, predstavovat Zivotni styl plny radosti a zabavy, nikoliv
nepiijemnou doktrinu.

e Informovanost: nedostatek znalosti je tim, co nejvice ovliviiuje lidské chovani -
znaCka muze byt zarukou pro neznalého pii ndkupu vina, obleceni, elektroniky -
znacka nuti lidi méné piemySlet nad kvalitou konkrétniho produktu, green
marketing se snazi o opak; znalosti a pravdivé informace by mély mit vétsi vahu,

nez uméle budovand image.

% GRANT, John. The Green Marketing Manifesto. 2007. str. 51 (vlastni pieklad)
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4.2.2. Matice zeleného marketingu

Dle podilu environmentéalnich, socidlnich a komercnich z4jmt déle John Grant

rozliSuje tfi faze zelen¢ho marketingu36:

A. Zeleny - nastolovani novych pravidel - komunikace: ma pouze komercni cile;
produkt, ¢i znacka sice jsou zelengj$i nez alternativy, ale marketing se zamétuje
pouze na zdiiraznéni téchto piednosti.

B. Zelengjsi - sdileni odpovédnosti - spoluprace: ma ekologické a socidlni cile, stejné
tak jako cile ekonomické; marketing sim o sob¢ plni i ekologické cile, naptiklad
tim, Ze spotfebitele nauci jinému zplsobu pouzivani vyrobku.

C. Nejzelengjsi - podporujici inovaci - ptetvafeni kultury: ma rovnéz cile kulturni,
pomahd novym zplsobim Zivota a novym obchodnim modelim stit se

»hormalnimi* a akceptovatelnymi.

S vyuzitim dé€leni spole¢nosti, kultury i marketingu mezi dimenze verejnou (firmy,
trhy, jejich politické a kulturni hodnoty), socidlni (znacky a jejich identita) a osobni
(produkty a zvyky spojené s jejich uzivanim) dale autor sestavuje Matici zeleného

marketingu®":

A. Zeleny B. Zelengjsi C. Nejzelenégjsi
:;x; Vytvorit priklad Rozvijet trh Novijoobdc(:odni
Znacky RUvoynocny Kmenova znacka Trojsky kain
partner
Zr:j;f};/ Zduraznitvyhodu | Zménit pouZivani sanfcif:;ysiii?ebé

Obriazek 3 - Matice zeleného marketingu dle Johna Granta

% GRANT, John. The Green Marketing Manifesto. 2007. str. 12 - 14 (vlastni pieklad)
% GRANT, John. The Green Marketing Manifesto. 2007. str. 59 - 273 (vlastni pieklad)
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Ke kazd¢ z téchto deviti vétvi jsou definovany dva kontrastni strategické piistupy:

A.Zeleny B. Zelenéjsi C. Nejzelenéjsi
Firmy R :
- Vzdélavat / Spoleénost /
atrhy SeeRjibel Poucovat Osobni vlastnictvi
Rl Eko-znacky / Cause Vyjimecné / o
Znacky T I
Related produkty Dostupné fRgici/iCoo
Produkty
a 2vyky Méné / Vice Zménit / Snizit Cenit si / Sdilet

Obrazek 4 - kontrastni pristupy v Matici zeleného marketingu dle Johna Granta

Kombinaci obou matic vznika celkem 18 rozdilnych ptistupt k aplikaci zeleného
marketingu poskytujicich uréity ramcovy standard. Budovani image za pomoci tradi¢nich
marketingovych nastroji  bylo marketingovym pfistupem staré Skoly, ktera spise
balancovala na hrané¢ greenwashingu. Svézi pristup zeleného marketingu pocita
s inteligentnimi a kreativnimi lidmi, vyuzivajicimi nejnovéjsi modely a prostiedky. Jeding
tak mlize pomoci organizaci uspét - samotny uspéch redefinuje a déli do 3 dilcich casti na
komer¢ni uspéch, zeleny (/eticky) tspéch a kulturni ﬁspéch38. Této kombinace lze vSak
dosdhnout pouze népady ménicimi zabéhnuté stereotypy i celé¢ zivotni styly, coz

predstavuje zna¢nou vyzvu pro marketingova oddéleni.

4.2.3. Ecolabelling

S prvni fazi zeleného marketingu - nastolovanim novych pravidel a komunikace
Vv prostiedni dimenzi - dimenzi znadek - Uzce souvisi téma ekologického znaceni.
,Ecolabelling je dobrovolnd metoda znafeni vyrobkd Setrnych k Zivotnimu prostiedi
pouzivand po celém svété. Ecolabel je znaCka, kterda by meéla identifikovat vyrobek
environmentalné Setrny po celou dobu svého zivotniho cyklu. Na rozdil od “zelenych*

zna¢ek umistovanych vyrobci na obaly svych produktii, ecolabel je vZdy udilen nezavislou

% GRANT, John. The Green Marketing Manifesto. 2007. str. 56 (vlastni pieklad)
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organizaci, coZ je velice dilezité pro jeho diivéryhodnost.“* Ne vzdy se viak na vyrobku
naléza Ecolabel v pravém slova smyslu - existuje nespocet ekologickych znacek i znaceni,
kterd jej pouze zdanlivé pfipominaji. Mezinarodni organizace pro standardizaci (ISO)

proto definuje 3 kategorie environmentalnich znadek®:

e TYP 1: Dobrovolny program certifikace na zaklad¢ vicekriterialniho posuzovani
nezavislou organizaci, ¢asto na ndrodni Grovni, na jeho zdkladé¢ miize vyrobek
ziskat ecolabel.

e TYP 2: Informativni zna¢ky pouzivané samotnymi vyrobci pro své vyrobky, musi
byt piesné, ovétitelné a odiivodnéné - upravuje je norma I1SO 14 021.

e TYP 3: Oznaceni na zdkladé¢ dobrovolného posouzeni kvantifikovanych udaji o
environmentalni zatézi produkce a celého zivotniho cyklu vyrobku, ovéfené

nezavislou tfeti stranou, upravuje je norma ISO 14 025.

ISO 14 000 je tak komplexni rodinou norem upravujicich environmentalni
management firmy i ekologické znaceni produkti. MuZe byt pouZito organizaci libovolné
velikosti, z libovolného oboru. Mezi hlavni vyhody aplikace jsou zahrnovany snizeni
vydaji na nakladani s odpady, Gspory ve spotfebé energii a materialti, niz$i distribu¢ni
naklady a zlepSeni image spolecnosti v ocich regulac¢nich uradl, zakaznikti i Siroké
vefejnosti.* Kombinace znadky produktu a ecolabelu je oznadovana jako
»kompozicionalizace* - ve vysledku, pfi spravné aplikaci, mizZe pfinést znacné zesileni
pozitivniho vjemu spotfebitelem“. Environmentalni znaceni je rovnéz jednou z forem
symbolické diferenciace, kdy zakaznikovi pomaha odlisit ekologicky Setrny vyrobek od
konvenéniho. Pomahd mu pieklenout nedostatek védomosti, protoze posoudit objektivné
cely vyrobni proces by pravdépodobné nebylo v jeho silach.*® Zasadni se tim padem stava
zékaznikova divéra v samotné oznaceni a organizaci, ktera jej udili - v ptipadé mnohdy
zameérn¢ klamavych znacek druhého typu, pouzivanych piimo vyrobci pro své vlastni

vyrobky, je ovSem vypovidaci hodnota takovychto oznafeni minimalné sporna.

% Global Ecolabelling Network: What is Ecolabelling? [online]. 2013 [cit. 2013-11-13 ]. (vlastni pteklad)
“0 |SO Central Secretariat. Environmental management: The 1SO 14000 family of International Standards.
20009. str. 6 (vlastni preklad)

*11SO: 1SO 14000 Environmental Management [online]. 2013 [cit. 2013-11-13 ]. (vlastni pieklad)

*2 GRANT, John. The Green Marketing Manifesto. 2007. str. 112 - 113 (vlastni preklad)

* BOSTROM, Magnus; KLINTMAN, Mikael. Eco-Standards, Product Labelling and Green Consumerism.
2008. str. 7 (vlastni pteklad)
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Ecolabelling zatim z(stavd pouhou Spickou ledovce a Vv Grantové matici prvotni fazi
vV dimenzi znacek - posldnim zeleného marketingu je totiz zménit smysleni a cely
hodnotovy Zebticek spolecnosti. Environmentalné pratelské produkty by tedy mély mit
takové vlastnosti, aby byly lakavé ke koupi samy o sobé - ekologické znaCeni substituuje
mySleni a rozostfuje vnimani, dobry pocit zumisténi jedné Fair trade tyCinky do

pretékajiciho nakupniho kosiku je vsak pouze nebezpecnou, falesnou iluzi.
4.3. Greenwashing a kritika zeleného marketingu

Prestoze smyslem zeleného marketingu je stit se aktivitou prospivajici firmé,
ekonomice, spole¢nosti i Zivotnimu prostiedi, pro fadu organizaci ,,je jednodussi a méné
nakladné pouze se spolu se svymi produkty stylizovat do zelena, nez skuteéné vynakladat
investice na zafizeni a procesy zmirfiujici environmentalni dopady podnikani“.** Vznika
tak greenwashing, definovany dle Oxford English Dictionary jako ,,zamérna desinformace,

vy / . ’ ;v . . PR ;45
Sifend organizaci za Gcelem prezentovat se jako environmentalné pratelska.*

Tento vyraz
pravdépodobné vznikl spojenim slov green (zeleny) a whitewashing46 (,,bilit*, pfenesené
,zametat pod stil“), podle jinych zdroji green a brainwashing®’ (,vymyvéani mozku®).
University of Oregon ve spolupraci s agenturou EnviroMedia Social Marketing vytvari
Greenwashing index - index bojujici za Cestnou propagaci. Greenwashing hodnoti jako
zavazny problém Skodici Zivotnimu prostredi, lidem 1 samotnym organizacim48. Zivotnimu
prostiedi, protoZze klamavou reklamou vybizi ke koupi vyrobkid ve skutecnosti
environmentaln¢ neptatelskych. Lidem, protoze v dobré vife utrdceji penize za Spatné
vyrobky a sluzby. A organizacim, protoze v momenté odhaleni greenwashingu je zdsadnim
zpusobem postizena jejich image a v koneéném dusledku i prodeje. Mezi hlavni kritéria
indexu greenwashingu patfi:

- klamani nepravdivym tvrzenim;

vizualni klamani;

- klamani neprokazatelnym tvrzenim,;

klamani prostfednictvim nadsazeného, ptehnaného tvrzeni,

* Journal of Business Ethics: Taboos in Corporate Social Responsibility [online]. 2007 [cit. 2013-11-11]. str.
165 - 175 (vlastni pieklad)

* Oxford Dictionaries [online]. 2013 [cit. 2013-11-11]. Greenwashing. (vlastni preklad)

*® Greenwashing Index: About Greenwashing [online]. 2013 [cit. 2013-11-11]. (vlastni pieklad)

*" Merriam Webster Dictionary [online]. 2013 [cit. 2013-11-11]. Greenwashing. (vlastni pieklad)

*® Greenwashing Index: What is Greenwashing? [online]. 2013 [cit. 2013-11-11]. (vlastni pieklad)
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- klamani odvadénim pozornosti, zastirdnim pravdy.

Na vrcholu Zebfi¢ku se v listopadu 2013 nachazela reklama spolecnosti Mazda®® (8.
nejvétsiho ,,greenwashera® dle reportu Don't be fooled 2012 organizace The green life>):

Truffula  Tree  Friendly
Certified  Mazda  CX-5
S technologii SkyActive:
reklamni video, oznacované
jako ,,duhova zrﬁdnost“sl,
splnuje  vSechna  kritéria
greenwashingu: ., Truffula
Tree Friendly Certified” neni

zadna skutecna certifikace,

Obrazek 5 - Truffula Tree Friendly Mazda CX-5 ale jen S|Ogan Mazdy’

protoze Mazda ,,cares an awfull lot!* - nepravdivé, neprokazatelné, nadsazené tvrzeni
odvadéjici pozornost od redlnych problémt automobilky; CX-5 je velké SUV se
standardnim spalovacim motorem a priimérnou spotfebou; technologie SkyActive nema
nic spolecného se stromy ani ovzdus§im; vizudlni zpracovani cili na déti a evokuje falesné
pocity ekologi¢nosti tohoto SUV. Mezi nejvétsimi hiisniky pro rok 2013 se pak naléza
Apple se svymi novymi notebooky MacBook Pro (,,Nejzelené;jsi fada notebooktl na svéte!*
/ ,,neopravitelny, nerecyklovatelny, s nejkratsi zivotnosti mezi notebooky“sz), McDonalds a
Marine Stewardship Council za pokrytecké umisténi loga MSC na rybi produkty fetézce,
nebo Amazon za prodej ,,100 % Organic Bamboo* ru¢niki vyrobenych neSetrnym
zpiisobem zumélého hedvabi. Casto pouzivanym a proklamovanym ekologickym
oznacenim je také Energy Star Agentury pro ochranu Zivotniho prostiedi vlady Spojenych
statl, pouzivané od roku 1992 pro produkty, jez pomahaji chranit klima Planety svoji
nizkou spotfebou53. Kancelatr odpovédnosti vlady Spojenych stat v bieznu 2010 zalozila 4
fiktivni spolecnosti, vytvortila 20 fiktivnich produkti a pozadala o certifikaci Energy Star.

v

Patnact produktl (véetné ,,plynem pohanéného budiku o velikosti malého generatoru®, ¢i

*Greenwashing index: Mazda Lorax Ad 2012 [online]. 2013-08-02 [cit. 2013-11-11]. (vlastni preklad)

%0 The Green Life Online: Don't Be Fooled 2012: Companies To Avoid [online]. 2012-04-02 [cit. 2013-11-
11]. (vlastni pteklad)

!Medialte: Really?! The Lorax Is Being Used To Shill For SUVs [online]. 2012-02-24 [cit. 2013-11-11].
(vlastni preklad)

°2 The Green Life Online: Don 't Be Fooled 2013 [online]. 2013 [cit. 2013-11-11]. (vlastni preklad)

53 Energy Star [online]. 2013 [cit. 2013-11-11]. (vlastni preklad)
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»geotermalni tepelné pumpy*) obdrzelo certifikaci bez dalSich dotazl, v fadu nékolika
hodin od podani zadosti®*. Mezi lety 2007 az 2010 pak marketingové agentura Terrachoice
zpracovavala Greenwashing report55 - definovala 7 hfichti greenwashingu a hodnotila,
nakolik produkty promované jako ,,zelené* skutecné splnuji kritéria ekologicky Setrného
vyrobku. Porovndnim 3 publikovanych reportli lze nalézt urcité vyvojové tendence:
zatimco vroce 2007 spachalo alespont 1 z hfichti greenwashingu 99 % hodnocenych
produktl, vroce 2010 to bylo jiz ,,jen* 95 %. Vyrazné klesl podil hiichu ,,Zaml¢eni
negativ vyrobku® (ze 71 % vroce 2007 na 27 % Vv roce 2010), ktery na prvnim misté
vystiidal hiich ,,Chybéjicich dikazi“ o zeleném tvrzeni (tykd se 70 % hodnocenych
vyrobku v roce 2010). Agentute se dale podafilo za 15 dolarG zakoupit na internetu volné
pouzitelnou certifikaci ,,GREEN - Certified environmentaly conscious®. Kupodivu vyssi
procento vyrobki nepéchajicich ani jeden z hiichli greenwashingu bylo zaznamenano
v prostiedi velkych obchodnich fetézct (5,6 %), naopak v prodejnach specializujicich se na
prodej eko-vyrobkd vyhovovalo jen 0,5 % hodnocenych produkti. Two Tommorows
Group pak sestavuje zebficek Tommorow's Value Rating, hodnotici pomoci 15
komplexnich kritérii organizace, které jsou naopak nejleps$i ve vytvareni udrzitelné
hodnoty s maximalnim ohledem na Zivotni prostiedi a spole¢nost.”® Jména spoletnosti na

vrcholu Zebticku jsou prekvapiva: Unilever, Nestlé, BMW, Ford, E.ON, BP...

82%
x a I"”"i’“i Il
89%
o ©®© O =
@

[ Automotive
Il oi & Gas

M cr

B Food & Beverage
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91%

Obriazek 6 - TVR 2013 - Sector leaders - 2 nejlepsi spole¢nosti z kazdého sektoru dle jejich ptivodu;
zdroj: Tommorow’s Value Rating 2013

% United States Government Accountability Office: Energy Star Program [online]. 2010 [cit. 2013-11-11].
(vlastni preklad)

> TerraChoice: The Sins of Greenwashing 2010 [online]. 2010 [cit. 2013-11-11]. (vlastni preklad)

> Two Tommorows: Tommorow's Value Rating 2013 [online]. 2013 [cit. 2013-11-11]. (vlastni pieklad)
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Vétsina z téchto spolecnosti mé za sebou tadu ekologickych i spoleCenskych skandali,
nékteré se dodnes umistuji na ptrednich ptickach nejvétsich ,,greenwashert® (British
Petroleum - 8. misto dle 24/7 Wall Street®’). Je patrné, Ze objektivng zhodnotit komplexni
dlouhodobé chovani organizace ve vztahu k environmentalnim a spoleCenskym otazkam,
zhodnotit opravnénost eko-znacky na pracim prasku. Samostatnou kapitolou pak ziistava
medialni obraz organizaci a zejména pak vnimani spotiebiteli, které je klicové a zaroven se

vV mnoha piipadech mize od vysledki podobnych zebticka znacné odliSovat.

>24/7 Wall St.: The “Green” Hypocrisy: America’s Corporate Environment Champions Pollute The World
[online]. 2009-04-02 [cit. 2013-11-11]. (vlastni pieklad)
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5. Zeleny trh

5.1. Nakupni chovani

Spottebitelské nakupni chovani je pfedmétem z4jmu vyzkumnika jiz vice nez 300
let, kdy se jim jako jedni z prvnich zacali zabyvat ekonomové Nicholas Bernoulli, John
von Neumann a Oskar Morgenstern.”® Bernoulli poprvé vysvétlil nakupni rozhodovani,
jeho teorii pak Neumann a Morgenstern rozvedli a nazvali ,,Teorii uzitku®“. V jejim ramci
chapou zékaznika jako racionalné uvazujiciho, schopného odhadnout potenciondlni uzitek
moznych alternativ a snaziciho se o maximalizaci tohoto uzitku. V padesatych letech 20.
stoleti pak laureat Nobelovy ceny Herbert Simon pfisel s ,,Teorii uspokojeni* - vzhledem
k tomu, Ze neni ve spotiebitelovych silach objektivné porovnat a analyzovat vSechny
varianty, aby nalezl tu nejlepsi, spokoji se s tou, kterd postacuje k uspokojeni jeho potieby.
Je patrné, ze ke komplexni analyze nakupniho chovani vSak tyto dvé teorie nejsou
dostatecné. Daniel Kahneman a Amos Tversky proto kombinaci toho nejlepsiho
z ptedeslych modelll na konci 70. let vyvinuli ,,Teorii moZnosti“ - uzitek nahrazuji
hodnotou a vlohami produktu, v potaz berou pravdépodobnost moznych ziski i ztrat z
daného rozhodnuti. Jedna ze soudobych definic pak popisuje samotné nakupni chovani
jako ,.studii procest zapojenych do vybéru, ndkupu a pouzivani produktd, sluzeb, c¢i
napadi jedinci nebo skupinami, za Gelem uspokojeni jejich potieb a tuzeb*.>® Existuje pak
pét teoretickych ptistupli vénujicich se studiu ndkupniho chovani: ekonomisticky (vyuziva
teorie uzitku), psychodynamicky (chovani je ovlivnéno biologickymi faktory, instinkty,
neni racionalni), behavioristicky (chovani je ovlivnéno ptedevSim vnéjSimi vlivy),
kognitivni (vedle vnéj$ich vlivii uvazuje i osobnost, zkusenost a dal$i vnitini vlivy) a
humanisticky (rozviji kognitivni teorii o dal$i neraciondlni faktory). Dle J. A. Howardovy
Teorie ndkupniho chovani (v rdmci kognitivnich rnodelf.’l)60 nasledné existuje v nakupnim
procesu 6 tavahovych konstrukci: motiv, vybér sady produktd, zprostiedkovatel rozhodnuti,
predpoklad, inhibitor a nasledné mira uspokojeni. Cim vice je nakup rutinni, tim méné

konstrukci spotiebitel k rozhodnuti vyuziva. Nelze opomenout ani vliv exogennich

%8 Richarme, M.: Consumer Decision-Making Models, Strategies, and Theories, Oh My! [online]. 2005 [cit.
2013-11-13]. (vlastni pieklad)

% Bray, J.: Consumer Behaviour Theory: Approaches and Models [online]. 2007 [cit. 2013-11-13]. str. 3
(vlastni pteklad)

% Bray, J.: Consumer Behaviour Theory: Approaches and Models [online]. 2007 [cit. 2013-11-13]. str. 14
(vlastni pteklad)
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proménnych (dulezitost ndkupu, osobni hodnoty, socialni tfida, kultura, organizace, ¢asova
tiseni, financni status); na vstupu procesu stoji jednotlivé znacky a jejich kvalita, cena,
odliSnost, dostupnost a nabizend sluzba, vystupem se pak stava postupné pozornost,
porozumeéni, piistup, plan a ve findle samotny nakup. Lehce odlisSny pohled na véc v ramci
kognitivnich piistupti nabizi Engel-Blackwell-Miniardiv model z roku 1978 - externi
stimuly ¢leni na vlivy prostfedi (kultura, socialni tfida, osobni vliv, rodina, situace) a
individualni vlivy (zakaznikovy zdroje, motivace a zapojeni, znalosti, postoje, osobnost,
hodnoty, zivotni styl). Vedle téchto faktori vSak na samotné rozhodovani plisobi také
ptedchozi zkusenost a proces nekonci ndkupem, ale je rozvinut dale v hodnoceni nakupu a

naslednou spokojenost / nespokojenost ovliviujici ptisti vybér.

Je jasné, Ze ani sebevice komplexni modely nemohou tplné postihnout vSechny
mozné situace a vlivy pusobici na konkrétniho jedince pti nakupnim rozhodovani; mohou
vSak alespon do urcité miry pomoci v jeho pochopeni - zasadnim pro marketing soudobych
spolecnosti. Socidlni a environmentalni vlastnosti vyrobku pak mezi jednotlivymi

motivy nakupniho chovani rychle nabyvaji rostouciho vyznamu.

5.2. Zeleni zakaznici

Britska Co-operative Bank od roku 2000 mapuje ve svém Ethical Consumerism

Report spotiebitelské nadkupy etickych a ekologickych produk‘[ﬁ62

. Zatimco v roce 1999
tvortily trzby za takovéto produkty (v ramci Velké Britanie) 13,5 miliard liber, v roce 2011
to bylo jiz vice nez 47 miliard liber. Z meziro¢niho porovnani je patrné, ze tyto produkty
zUstaly resistentni vaci svétové ekonomické krizi a ani po roce 2008 nezaznamenaly
propad. Zatimco v roce 2000 aktivné recyklovalo 73 % britskych spotiebitelt, v roce 2012
to bylo jiz 92 %. Béhem roku 2012 pak 42 % Britt koupilo alespoii jeden produkt pouze
diky jeho etickym, ¢i ekologickym hodnotam. Pro celych 50 % tvofi Spatnd reputace firmy
dostate¢ny diivod, aby se zacali Gpln¢ vyhybat jejim vyrobkim. Jako jednoznacné vitéze
kategorie po 13 letech mapovani Co-operative bank spatiuje znacku Fair trade, udrzitelny

rybolov a ekologické automobily - prodeje téchto produkti rostou raketovym tempem

béhem celého obdobi. Dostate¢nou odezvu mezi spotiebiteli naopak nezaznamenaly

%1 Bray, J.: Consumer Behaviour Theory: Approaches and Models [online]. 2007 [cit. 2013-11-13]. str. 15
(vlastni pteklad)

%2The Cooperative Bank: Ethical Consumer Markets Report 2012[online]. 2012 [cit. 2013-11-13]. (vlastni
preklad)
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organické potraviny, etické obleceni a jizdni kola. Nejvétsi podil na priimérné roéni utraté

britské domacnosti za etické a ekologické produkty (989 liber v roce 2011) pak maji jidlo a

piti, usporné spotiebice a dopravaﬁg.
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Obrazek 7 - prumérna ro¢ni ttrata britské domacnosti za etické a ekologické produkty

dle jednotlivych oblasti, porovnani dat 2000 a 2011, v Librach; zdroj: The Co-operative
Bank: Ethical Consumer Markets Report 2012

V ramci prizkumu Image Power skupiny Landor Associates, PSB a Cc&wW® byla jiz mezi
lety 2006 a 2007 zaznamenana ,,nejvetsi, nejkomplexnéjsi a nejrychlejsi revoluce ve
spotiebitelskych postojich® - zelené produkty a pozadavek na ekologickou a socialni
odpovédnost spoleCnosti zaznamenaly extrémni ndrdst zajmu mezi respondenty. Dle
globalni strategické analyzy Euromonitor Passport: Green Buying Behaviour 2012%° mezi

16 000 lidmi v 8 zemich svéta zamétené na nakupy potravin stale hraji hlavni roli pfi

% The Cooperative Bank: Ethical Consumer Markets Report 2012[online]. 2012 [cit. 2013-11-13]. (vlastni
preklad)

* GRANT, John. The Green Marketing Manifesto. 2007. str. 40 (vlastni pieklad)

% Euromonitor International. Green Buying Behaviour Global Online Survey Strategic Analysis 2012. 2012.
str. 27 (vlastni pieklad)
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rozhodovani kvalita a cena vyrobku. 51,6 % spotiebitelti by vSak bylo ochotnych zaplatit

vice za produkt oznaéeny jako ,,pfirodni*.

w
o
w
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Sustainably produced

Strong brand name

Supports local communities
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% respondents selecting “important” or“very important™

Obrazek 8 - nejdiilezitéjsi faktory p¥i nakupu potravin; zdroj: Euromonitor Int.
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% respondents agreeing orstrongly agreeing

o
-
o

Obrazek 9 - ochota zaplatit vice za potravinu oznacenou uvedenymi terminy; zdroj: Euromonitor Int.

Existuje celd fada segmentaci zdkaznikl dle citlivosti jejich vniméni ekologickych
a socialnich faktort a nasledného chovani. Agentura GfK Roper Consulting v ramci svych

7w v 7

studii Green Gauge66 pouziva nasledujici ¢lenéni:

% GfK Custom Research North America: Green Gets Real [online] 2008 [cit. 2013-11-13]. (vlastni pfeklad)
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Pravi zeleni (17 %): skute¢ni aktivisté, nepocituji zadné prekazky, ¢i omezeni ve svém
zeleném pfistupu.

»Ja ne“ zeleni (21 %): maji silnd stanoviska, zapojuji se napiiklad do recyklace a
ostatnich jednodusSich ukont, avSak vyznamnéjSich Cind se obavaji, maji pocit, ze
sami stejné nic nezmeéni.

Zeleni, kteti jdou s proudem (16 %): zapojuji se do tkond typu recyklace, globalné je
vSak environmentalni otazky pfili§ nezajimaji a jejich nazory jsou proménlivé.

Zeleni snilkové (13 %): jejich ndzory maji blize k ekologickému chovéni nez u vétSiny
populace, chovani tomu vSak neodpovida — hlavni ptekazkou je nedostatek informaci.
»Byznys® zeleni (21 %): nezdjem o otdzky environmentalni odpovédnosti, jen malo
Z nich si mysli, Ze je tfeba zménit piistup primyslu ke zlepSeni zivotniho prostiedi.
Antizeleni (11 %): cynicti ohledné zeleného smysleni; mysli si, Ze jde jen o zajem

politickych stran.

Jacquelyn Ottman®” pak zakazniky, pro které jsou ekologické a socialni faktory

V ndkupnim rozhodovani vyznamné, dale rozdéluje do 4 podskupin:

a) Konzervatofi zdroji: nesnasi plytvani, nosi klasické obleCeni, pouzivaji latkové
nakupni tasky, peclivé recykluji, instaluji Gsporné sprchové hlavice, nejisporné;si
LED svételné zdroje, nekupuji vyrobky s prebyteCnym obalovym materialem.

b) Fanatici zdravi: nevystavuji se slunci, neji potraviny oSetiené pesticidy, bojkotuji
toxickeé Cistici prostfedky, kupuji biopotraviny a pfirodni produkty.

c) Milovnici zvifat: s vysokou pravdépodobnosti vegetariani, nebo vegani, bojkotuji
vyrobky obsahujici tuiidka a vyrobky ze zvifecich kiizi, asto jsou ¢leny nékteré
z ochranafrskych organizaci, vyhybaji se plastovym nakupnim taskam.

d) Outdoor entuziasté: travi volny ¢as kempovanim, $plhanim po skalach, lyZzovanim,
nebo turistikou, snazi se minimalizovat dopad svych aktivit na ptirodu, vyhledavaji

produkty FSC, nakupuji outdoorové vybaveni z recyklovanych materialti.

Je patrné, Ze rostouci podil dulezitosti environmentalnich a socialnich faktort

Vv ndkupnim rozhodovani se ¢im dal vice odrdZi v pozornosti vénované zelenym

% OTTMAN, Jacquelin. The New Rules of Green Marketing. 2010. str. 23 (vlastni pieklad)
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zakaznikim ze strany vyzkumnych agentur a marketéri. Agentura Euromonitor
International® pak piedpovida 10 trendii, které budou do roku 2015 tento trzni segment

ovliviiovat:

- pokracujici ekonomicka nejistota zpusobujici menSi ochotu utrdcet a vice
pfemysleni nad kazdym nékupem;

- odpovédna spotieba jako klicové slovo budoucnosti - kazdy mtize svou trochou
prispét k lepsi budoucnosti pro své déti;

- zdravi a bezpecnost produktii zlistava prioritou zédkazniki 1 vyrobct;

- potencial rozvojovych trhii - spotiebitelé v Cing, Indii a Brazilii projevuji zvyseny
zajem o zelené produkty, kterych je na téchto trzich vSak stale velky nedostatek;

- potieba jednotnych, srozumitelnych oznafeni a legislativy tuto problematiku
oSetiujici - spotiebitelé si pletou vyznam jednotlivych oznaceni a jen malo z nich je
globalné platnych;

- stoupajici zadanost mistnich vyrobkd;

- zivotni podminky zvitat stale v hledacku spotiebitelt;

- Fair trade potraviny budou rist i nadale (v soucasnosti rust trzeb primémeé o 11 %
rocng)

- vetSi pozornost vénovana sledovani uhlikové stopy a sjednoceni znaceni na
produktech;

- produkty budoucnosti musi byt kvalitni, dostupné, ekologicky a socialné

odpovédné - jediné kombinaci vSech uvedenych faktorti mohou byt tispésné.

Dle ptedpovédi agentury® trzby za ptirodni, mistni a zdravé potraviny do roku
2015 celosvétove vzrostou o 31 % (porovnani s rokem 2010) na 316 miliard dolari, v Cing
a Indii bude rist dokonce ptesahovat 85 %. Globalnim trzbam =za certifikované
biopotraviny agentura piedpovida za stejné obdobi rist o necelych 33 % na 36 miliard
dolart (Cina - piedpokladany riist 172 %). Nutno podotknout, Ze v ramci vyspélych trhii

Némecka, ¢1 Velké Britanie je pfedpokladany rist obou proménnych pouze jednociferny,

%8 Euromonitor International. Green Buying Behaviour Global Online Survey Strategic Analysis 2012. 2012.
str. 103 - 107 (vlastni pteklad)
% Euromonitor International. Green Buying Behaviour Global Online Survey Strategic Analysis 2012. 2012.
str. 107 - 109 (vlastni pteklad)
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vzhledem k pokracujici skepsi ohledné skute¢nych benefitd takovychto potravin a snizujici
se ochoté priplacet za zelené produkty v ¢asech ekonomické recese a nejistého vyvoje
Evropské Unie. Jak vSak tika John Grant ve svém Manifestu zeleného marketing:{u70 -
kazdy ze zakaznikli muze byt ,,zeleny“, kazdy mtze mit dobry pocit ze zmény svého
zivotniho stylu ku prospéchu budoucnosti celého lidstva a Planety - zelené produkty vSak
musi byt vyjimecné, inovativni, lakavé, praktické, dostupné a udavajici trendy, nikoliv
drahé, vyclenéné ze standardniho sortimentu a stavéjici ekologickou Setrnost a socialni

odpovédnost jako svou jedinou prednost.

" GRANT, John. The Green Marketing Manifesto. 2007. str. 33 - 39 (vlastni pieklad)
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6. Nestlé

6.1. Od zaloZeni po soucasnost - Nestlé Société Anonyme

Pise se rok 1843, kdyz se némecky chemik Henri
Nestl¢ usazuje ve Svycarském Vevey, malé obci na biehu
Zenevského jezera’'. Mnoho let pracuje na vyzkumu
nahrady matefského mléka, umoznujici zachranovat
zivoty déti matek, které nemohou kojit. Zlomem se stava
rok 1867, kdy ptedstavuje revolucni vyrobek - ,,MIécnou
moucku Henriho Nestlé” - smés kravského mléka, obilné
mouky a cukru. TéhoZ roku sourozenci Charles a George

Pageovi zakladaji Anglo-Svycarskou spole¢nost pro

vyrobu kondenzovaného mléka, dal§i ze =zéakladnich

stavebnich  kamenli  pozd¢jsiho  Nestlé. Uspéch (F)l?flffi(eslt?é' Henri Nestlé; zdroj:
ptelomového vynalezu détské vyzivy na sebe nenechava dlouho ¢ekat a Henriho firma
Vv nésledujicich 8 letech expanduje do vSech svétovych kontinentt’? - pritomna je ve 20
evropskych statech (od roku 1874 i v Praze), USA, Argentin¢, Mexiku, Ekvadoru, Brazilii,
Australii, Egypté, Alzirsku, Izraeli, Japonsku, Turecku, ¢i Indonésii. Tou dobou je
produkovano 670 000 plechovek détské vyzivy rocné. V roce 1875 Henriho dobry
kamarad, Daniel Peter, vynaléza s pfispénim technologii Nestlé mlé&nou &okoladu’. O 11
let pozdéji pak Svycarsky mlynar Julius Maggi vyrabi prvni dehydratovanou polévku
Z hrachu a fazoli - novou potravinu pro délniky z tovaren. Na pocatku 20. stoleti dochézi
ke slouceni dvou hlavnich konkurenti - Nestlé a Anglo-
Svycarské spolecnosti pro vyrobu kondenzovaného mléka.

Nasleduje prvni svétova valka, béhem které kolabuje

mnoho prumyslovych odvétvi - Nestlé vSak plné vyuziva

vzrastajici poptdvky po mlécnych produktech, ziskdva

Obrizek 11 - prvni logo Nestlé vladni kontrakty, nakupuje tovarny ve Spojenych statech a

(1868); zdroj: Flickr Nestlé béhem valky zdvojnasobuje svoji produkci. Ve 20. letech,

! Nestlé: History [online]. 2013 [cit. 2013-12-15]. (vlastni pieklad)
"2 Nestlé HQ Intranet: History [online]. 2013 [cit. 2013-12-15]. (vlastni pieklad)
7 Nestlé: Historie a vyndlezy [online]. 2013 [cit. 2013-12-15].
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za probihajici Velké hospodarské krize, vstupuje na trh s ¢okoladou prostiednictvim koupé
Svycarské Gokoladové spolecnosti. 1. dubna 1938 predstavuje dal§i svétovou novinku -
susenou kavu (Nescafé). Ta se stava zakladnim napojem americkych vojaka slouzicich
Vv Evrop¢ a Asii béhem druhé svétové valky, zaroven predstavuje jeden z hlavnich motorta
rustu spole¢nosti béhem valecnych let. Nasleduje obdobi dynamického rozvoje, koupé
znacky Maggi (1947), predstaveni napoji Nesquik a Nestea (1948), kavy susené mrazem
(Nescafé Gold - 1966), prinik na trh balenych vod (od roku 1969 - Vittel, Perrier, San
Pellegrino), ¢i koupé nejvétsiho podilu (v hodnoté 30 miliard dolarti) ve spole¢nosti
L’Oréal (1974). Déle na trh uvadi jeden z prvnich systému kapslové kavy na svété - znacku
Nespresso (1976). V 80. letech Nestlé kupuje gigantické spole¢nosti Carnation (USA) a
Rowntree Mackintosh (Velka Britanie), se kterymi ziskdva 1 slavnou znacku Cokolady
Willy Wonka, znamou z né€kolika filmovych adaptaci. 90. 1éta jsou ve znameni dalsi
expanze do znovuotevienych ekonomik stfedni a vychodni Evropy, stejné tak jako do
Ciny. Firma vytvaii joint-ventures s giganty jako Walt-Disney, Coca Cola, ¢i Hiagen-
Dazs. Pocatek nového milénia znamena vstup na trh zvifecich krmiv (2001 - akvizice
Puriny), trh se zmrzlinou (akvizice Scholler, Movenpick) a dalsi rozvoj znacek détské
vyzivy (akvizice Novartis Medical Nutrition, Gerber, Henniez). Mezi nedavné aktivity
patii zalozeni divize Nestlé Health Science (2011) vénujici se vyzivovym feSenim pro
pacienty podloZzenym vlastnim genetickym
vyzkumem,”* posledni novinkou je pak
prodej 8 % akcii L'Oréalu a ziskani 100%
podilu  ve  spole¢né  joint-venture
spolecnosti Galderma, kterd se od unora
2014 stava novou divizi Nestlé - Nestlé
Skin  Health.” Lze tak o&ekavat

intenzivngjsi aktivity v oblasti kosmetiky -

doposud byl vliv spolecnosti spiSe

zprostfedkovany. Obrazek 12 - globalni centrila Nestlé ve Vevey,
Svycarsko; zdroj: Nestlé Flickr

" Nestlé: History [online]. 2013 [cit. 2013-12-15]. (vlastni pieklad)
™ Marketing, Sales, Media: Nestlé snizuje podil v L'Oréalu a zaklddd novou divizi [online]. 2014-02-11 [cit.
2014-02-12].
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V soucasnosti spolecnost vlastni vice jak 2000 globalnich i mistnich znacek, které
prodava ve 130 zemich svéta. Provozuje 468 tovaren, 32 vyzkumnych center a zaméstnava
pies 339 000 lidi. Dle zebticku casopisu Forbes je Nestlé 32. nejvétsi firmou na Zemi.’®
Ve finanénim roce 2013 skupina Nestlé utrzila pies 92 miliard $vycarskych frankd. Cisty
zisk €inil 10,5 miliardy Svycarskych frankd. Skupina d€li globalni trh do geografickych
zOn - nejvetsi trzby vykazuje Zoéna Amerika (28 mld. CHF v roce 2013), nasleduje Zéna
Asie, Oceanie a Afriky (18,9 mld. CHF v roce 2013) a Evropa (15,6 mld. CHF v roce
2013). Zdaleka nejvice produkce se proda ve Spojenych statech americkych, dale pak v
Cing, Francii, Brazilii, Némecku a Mexiku. Necel4 polovina trzeb skupiny Nestlé pochézi
Z rozvojovych statii. Vztazeno k typu produktu maji nejvétsi podil na prodejich napoje
(20,5 mld. CHF), mlécné produkty a zmrzliny (17,3 mld. CHF), polotovary a instantni
potraviny (14,1 mld. CHF), vyzivové a HealthCare produkty (11,8 mld. CHF), zvifeci
krmiva (11,2 mld. CHF), ptekvapivé az piedposledni pak jsou cukrovinky (10,2 mld. CHF)
a na poslednim misté voda (6,7 mld. CHF). Hlavnimi globalnimi cily spole¢nosti je
dlouhodobé dosahovat organického ristu 5 - 6 %, trvale zvySovat operacni zisk, zisk na
akcii a efektivitu kapitalu. K tomu vyuziva 3 hlavnich strategickych oblasti:

e Konkurenénich vyhod: neptekonaného portfolia produkti a znacek, nepiekonané

schopnosti  vyzkumu a  vyvoje, Competiive

aavantages

nepiekonané geografické pfitomnosti a
lidi, hodnot a pfistupu.
e Tahount rustu: Premiumizace,

produktii pro spotiebu mimo domov

Innovation
& renovation

(OOH), rozvojovych trhit s produkty

Complia
ane,
e ~

PPP (Popularly Positioned Products) a

vyzivy, zdravi a zdravého Zzivotniho A
atinay’

6,
St

stylu.

e Operacnich pilifa: inovaci a renovaci,

Whenever,

wherever,

efektivnosti ¢innosti, vtazeni However

Consumer

spotiebitel a interaktivnich akci ooty

Operational
kdekoliv, kdykoliv a jakkoliv. pillars
Obriazek 11 - Nestlé strategie a jeji propojeni s principy
spolecenské odpovédnosti; zdroj: Nestlé

"8 Forbes: Global 2000 Leading Companies [online]. 2014 [cit. 2014-02-01]. (vlastni pieklad)

44



Mezi nejznamé;jsi globalni potravinové znacky Nestlé patii naptiklad nasledujici:

Cereadlie: Cheerios, Chocapic, Cinni Minis, Crunch, Fitness, Gold Flakes, Lion
Cereal, Milo Cereal, Nesquik Cereal, Nestlé Corn Flakes.

Kéva: Nescafé, Nespresso, Buondi, Ricoré, Taster’s Choice, Dolce Gusto.

Voda: Acqua Panna, Arctic, Cristalp, Aquarel, Poland Spring, San Pellegrino,
Vittel, Perrier, Henniez, Pure Life.

Napoje: Carnation, Caro, Juicy Juice, Nesquik, Nestea, Milo.

Zmrzliny: Nestlé Ice Cream, Mdvenpick, Scholler, Hiagen-Dazs.

Détska strava: Beba, Gerber, Lactogen, Nan, Neslac, Nestl¢.

Nutri¢ni dopliiky: Boost, Nutren, Fibersource, Resource, Isosource, Diabetisource,
Compleat, Optifast.

Polotovary & susené potraviny: Maggi, Buitoni, Carpathia, Chef.

Mrazené & chlazené potraviny: Papa Guiseppi, Jack's Pizza, DiGiorno Pizza,
Wagner Pizza, Buitoni, Herta, Toll House.

Cokolady & cukrovinky: Aero, After Eight, Butter Finger, Kit Kat, Lion, Milky
Bar, Nestlé Crunch, Rowntrees, Smarties, Super 8, Wonka.

B2B produkty: Davigel, Chef-Mate, Santa Rica.

Zviteci krmiva: Darling, Friskies, Purina, Pro Plan, Dog Chow, Cat Chow, Felix,

Gourmet, Beneful, Alpo, Butchers.

V priméru se na sveéteé:

kazdy den proda vice jak 1,2 miliardy vyrobku Nestlé,

kaZdou vtefinu sni 4963 ,,prsti tyCinek KitKat,

. . it o1, B Obrazek 12 - logo
kazdou vtetinu uvati 3000 salkt kavy Nescafé.”’ Nestlé (od r. 2003);

zdroj: Nestlé Flickr

Nestlé je rovnéZ nejvétsim svétovym producentem halal potravin pro muslimy.’

Mezi nejvyznamnéjsi projekty joint-venture patii znacky Biotherm, Galderma a Innéov (s

L’Oréal), Cereal Partners Worldwide (s americkou korporaci General Mills - cereélie

Nesquik, Chocapic, Cini Minnis, Cheerios a dalsi) a Beverage Partners Worldwide (s Coca

Colou, prodévajici ¢aje Nestea na trzich Evropy a Kanady).

"’ Nestlé HQ Intranet: Facts [online]. 2014 [cit. 2014-02-01]. (vlastni pieklad)
® CNN Money: Nestlé: Tailoring products to local niches [online]. 2010-07-02 [cit. 2014-02-01]. (vlastni

preklad)
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6.2. Od zaloZeni po soucasnost - Nestlé Cesko, Nestlé Slovensko

Spoleénost Nestlé ma vice neZ 100 letou tradici i v ramci Ceské a Slovenské

republiky - dle archivii jsou prvni zminky o aktivitach na ¢eském uzemi jiz ze 70. let 19.

stoleti, 16. cCervna 1890 pak byla ——
P Y i H. Nestlé-a moucka pro déti.

zaregistrovana prvni obchodni znamka 38 s5-lty vielodek. ok
e, . , M ber vvevadieni
pro cCeské tUzemi - etiketa Nestle’s vyznamenam cf}‘{ o= W “‘p:;d;li;e'”
Kindermehl.” Roku 1918 byl jmenovéan 4 sl diond S N medicinskyeh
' i a 18 latych medaili. << W autorit.
, , o . Tovirni znimka.
prvni obchodni teditel pro Dokonaly Ziviei prostredek pro malé detl

Ceskoslovenskou republiku, roku 1935

es!
eura F. Berlyak:
ww  Krabice 90 kr. ===

pak byla zaloZzena samostatnd spole¢nost Henriho Nestlé-a zhusténé mléko
A @& krabice 50 kr. “om
”Nestlé a.s. pI‘O Verbu a prodEJ Generalnt sklad pro Cechy, Vonuu a Slexsko:
‘ J. AT l) l:uL,
potravin®, se sidlem v prazské Sokolské P e DA T "

ulici. Roku 1936 Nestlé uvedlo do

Obrazek 13 - reklama na mléénou moucéku

provozu prvni zavod na vyrobu suseného : ; : o
Henriho Nestlé; zdroj: prezentace Nestlé Cesko

mléka ve stredni Evropé, a to

vV Moravském Krumlové. Kapacita zavodu brzy prestala postacovat a tak byl o nékolik let
pozdé&ji vybudovan na svou dobu velmi moderni zavod v Hlinsku, kde spole¢nost zfidila i
novou zelezni¢ni stanici - ta slouzi mistnim obyvatelim dodnes. Aktivity firmy byly na
dlouhd desetileti pieruseny znarodnénim primyslu v roce 1948 - vyrobky Nestlé se tak
najednou staly pro Ceské a slovenské spotiebitele prakticky nedostupné. Kratce po
revoluci, vroce 1992, se pak Nestlé vraci jako jeden z prvnich velkych zahrani¢nich
investorti po dlouhych 44 letech na ceské i slovenské uzemi. V Praze a Prievidze zaklada
distribucni spole¢nost Nestlé Food, s.r.o. a zpét na trh uvadi kavy Nescafé, kulinaiskeé
vyrobky Maggi a své tradi¢ni détské vyzivy. Zarovei se spolecné s BSN (pozdéji Danone)
stava strategickym partnerem pii privatizaci Cokoladoven a.s. a na Slovensku kupuje statni
podnik Carpathia Prievidza a.s. Na zakladé fady marketingovych vyzkumu byla vybrana
znacka Orion jako znacCka zastfeSujici domaci trh Cokolddovych vyrobkii. Roku 1999
dochézi k rozd&leni spoleénosti Cokoladovny a.s., Nestlé ze strategického partnerstvi
ptebird vyrobu Cokolady a cukrovinek, z ptivodnich 11 zavodl si ponechava 4 a vyrobu

cukrovinek soustiedi do zdvodti Zora v Olomouci a Sfinx v Holesové. Aktivity v Ceské i

" Nestlé: Historie Nestlé v CR a SR [onling]. 2014 [cit. 2014-02-01].
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Slovenské republice jsou zaroven od tohoto roku fizeny jednim vedenim. O 2 roky pozdéji
vznikaji soucasné spole¢nosti Nestlé Cesko a Nestlé Slovensko, roku 2003 dochézi
k akvizici firmy Scholler (nasledné Nestlé zmrzlina), roku 2006 na Cesky trh vstupuje
divize Nespresso a otevira prvni luxusni butik v Pafizské ulici v centru Prahy. Modfansky
zavod Orion byl béhem let 2005 a 2006 srovnan se zemi a na jeho misté byl postaven
obytny komplex Belarie Park - v jeho ramci i novéa centrala spolecnosti Nestlé Cesko.
Vyroba ¢okoladovych cukrovinek se z prazskych Modian piesunula do Zory Olomouc jiz
v letech 2002 - 2003, v Orionu se vsak az do jeho zaniku zpracovavaly kakaové boby.

Nestlé nyni na uzemi Ceské a Slovenské republiky vlastni 3 vyrobni zavody.

6.2.1. Zora Olomouc

Zavod byl zalozen roku 1898, od roku 1908
nesly jeho vyrobky logo Zora - symbol lepsi
budoucnosti.®** Od pocatku vyrabi Siroky sortiment

¢okoladovych cukrovinek, ale také necokoladové

cukrovinky - oplatky, pastilky, drazé, bylinné bonbony
dalsi. V 60. letech bvl zadlenén do Ceskosl koch Obrazek 14 - Zora Olomouc; zdroj:

a dalsi. . letech byl zaclenén do Ceskoslovenskych N.gi16 Eesko

cokoladoven, v t¢ dobé Zora ziskavala stiibrné i zlat¢ medaile z mezindrodnich Olympiad

(naptiklad za ty€inku Milena), po revoluci a vstupu spolecnosti Nestlé byla do Olomouce

postupné pfemistovana vyroba cokolddovych vyrobki a od roku 2004 je tak tovarna

novym domovem tradi¢ni znacky Orion. Zavod zamé&stnava piiblizn¢ 1000 lidi a vétSina

produkce je exportovana do zahranici.

6.2.2. Sfinx HoleSov

Historie tovarny v HoleSové saha do roku
1910, kdy na svou dobu velkd a moderni tovarna
zaCind vyrobu bonbonii; sortiment pozdéji

rozsifuje i o Gokoladové vyrobky.® V 60. letech je

zédvod zafazen pod Cokoladovny Praha a stivé se

nejvétsim domécim vyrobcem kandytii a lentilek. gbrlflek 15 - Sfinx HoleSov; zdroj: Nestlé
€sSKo

8 Nestlé: Historie Nestlé v CR a SR [onling]. 2014 [cit. 2014-02-01].
81 Nestlé: Historie Nestlé v CR a SR [onling]. 2014 [cit. 2014-02-01].
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V 80. letech se ptidava vyroba lizatek a karamel. Vyroba lentilek, vyvazenych do desitek
zemi, roste raketovym tempem. Po vstupu spolecnosti Nestlé se zavod specializuje na
vyrobu necokoladovych cukrovinek a z Orionu je do n¢j pfesunuta vyroba litych kandytt
Bon Pari. V letech 2002 - 2004 jsou do HoleSova dale pfevedeny vyrobni linky na
zelatinové a pénové cukrovinky ze zavodu MarySa Rohatec. V soucasnosti je Sfinx
domovem vSech bonboni znacek Sfinx, Jojo, Bon Pari, Haslerky, Toffo, ¢i Anticol a

zameéstnava priblizne€ 500 lidi. Export rovnéZz tvoii zna¢nou ¢ast produkce.

6.2.3. Carpathia Prievidza

Prvni zminky o vyrobé potravin v Prievidze se
datuji k letopoc¢tu 1875, kdy zde byla zalozena palirna
destilath ze Svestek a jalovce.82 Pted prvni svétovou

valkou se vyroba pteorientovala na marmelady a

povidla, za druhé svétové valky bézi na plné obratky
Obrazek 16 - Carpathia Prievidza;
zdroj: prezentace Nestlé Cesko

vyroba potravin pro armadu. Roku 1959 je zavedena
vyroba nového sortimentu - dehydratovanych polévek.
Po vstupu spolecnosti Nestlé je do zdvodu soustfedéna vyroba vSech dehydratovanych
vyrobkd a bujont, od roku 1994 je Prievidza domovem znacky Maggi pro Cesky a

slovensky trh, stejné tak jako pro vybrané trhy exportni a zaméstnava zhruba 600 lidi.

Nestlé Cesko V soucasné dob& puisobi jako spole¢nost s ruéenim omezenym, se
zakladnim kapitalem 1 154 000 000 K¢ a je ze 100 % vlastnéna Svycarskou Nestlé SA.
Celkové trzby spole¢nosti se dlouhodobé pohybuji okolo 10 miliard korun, pocet
zaméstnanci V CR a SR dohromady okolo 2 500 (z toho zhruba 2 100 ve vyrobnich
zavodech).®® Nestlé je nejvétsi a nejrychleji rostouci FMCG spolecnosti na eském a

slovenském trhu.

Vizi firmy je ,,Byt nejlepsi spolecnosti v oboru potravin a ndpoji S uzndvanym
pfednim postavenim v oblasti vyZivy, zdravi a zdravého Zivotniho stylu v Ceské a

Slovenské republice.“84 Poslanim pak ,,Uskutec¢iiovat koncept Good Food, Good Life

82 Nestlé: Historie Nestlé v CR a SR [online]. 2014 [cit. 2014-02-01].
8 Nestlé: Profil spolecnosti [online]. 2012 [cit. 2014-02-01].
8 Nestlé: Nase vize [online]. 2010 [cit. 2014-02-11].
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("dobré potraviny pro dobry zivot") tim, ze naSim spotiebitelim a zakaznikiim
poskytujeme potraviny a napoje nejvyssi kvality. Vyvijime feSeni, vychazejici z vyzivy,
zdravi a zdravého Zivotniho stylu a vzdy se snazime ptidavat hodnotu tim, Ze:
e Neustidle inovujeme a renovujeme nase vyrobky a zajiStujeme jejich nejvySsi
kvalitu.
e Trvale pouzivame nejlepsi postupy a procesy pii Gsili o dokonalost v podnikani.
e PIn¢ vyuzivame potencidl naSich znacek a dosahujeme nejSirsi dostupnost nasich
vyrobki.
e Poskytujeme spolehlivé a vcasné sluzby naSim zdkaznikim a uspokojujeme
spotiebitelskou poptavku po nejlepSich vyZzivovych vlastnostech naSich vyrobkd.
e Pecujeme o motivaci a profesionalni rist nasich zaméstnanc.

e Podnikdme spolecensky odpovédnym a udrzitelnym zplsobem; dodrzujeme

nejpfisnéj$i pravni a pramyslové standardy v oblasti bezpecnosti potravin,
“85

bezpecnosti prace a ochrany zivotniho prostfedi.

Hlavni znacky

Cokolada a éokoladové cukrovinky:

ORION, STUDENTSKA PECET, AERO, DELI, KOFILA, MILENA,
KASTANY, KOKO, MARGOT, BANANY, MODRE Z NEBE

ORIENT DEZERT, KITKAT, LION

Bonbény a netokolddové cukrovinky:

LENTILKY, BONPARI, JOJO, TOFFO, HASLERKY, ANTICOL, LIPO
Oplatky a suSenky: ORION DELISSA, SANDWICH, MAXER
Rozpustna kéva: NESCAFE CLASSIC, MONTEGO, GOLD,
ESPRESSO, SENSAZIONE CREMA, CAPPUCCINO, 3IN1, 2IN1
Prémiové kavové systémy: NESPRESSO, NESCAFE DOLCE GUSTO
Ostatni rozpustné napoje: GRANKO, NESQUIK, CARO, RICORE
Kojenecka a détska vyZiva: NESTLE, BEBA

Klinicka vyZiva: ISOSOURCE, NOVASOURCE, RESOURCE, IMPACT,
COMPAT

Snidariové ceredlie a ceredlni tyginky:

NESTLE NESQUIK, CHEERIOS, CHOCAPIC, CINHVINIS, FITNESS, MUSLI,
CORN FLAKES (na trh uvadi spoleénost Cereal Partners)

Polévky a bujony, kofeni, hotova jidla, téstoviny, omatky,

prilohy: MAGGI

Vyrobky pro vefejné stravovani: CHEF, NESTLE PROFESSIONAL,
MAGGI, NESCAFE

Potrava pro psy a kotky: PURINA FRISKIES, DARLING, GOURMET,
ONE, PRO PLAN, FELIX

Prémiové zmrzliny: MOVENPICK OF SWITZERLAND

Zmrzliny: NESTLE EXTREME, MODRE Z NEBE, MANHATTAN

(na trh uvadi spoletnost Noris)

Hotové napoje: NESCAFE XPRESS

NESTEA (na trh uvadi spoleénost Coca-Cola)

Mineralni vody: PERRIER, VITTEL, CONTREX

(na trh uvédi spoletnost Intrat)

Kosmetika: L'OREAL (na trh uvadi spoletnost L'Oréal)

Obrazek 17 - hlavni vyrobky a znatky Nestlé Cesko; zdroj: Nestlé Cesko

8 Nestlé: Nase vize [online]. 2010 [cit. 2014-02-11].
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6.3. Politika spolecenské odpovédnosti a zeleny marketing Nestlé SA

Vyznam a dopad spole¢nosti Nestlé, jakozto nejvétsiho vyrobce potravin na sveéte,

je na oblasti zivotniho i socidlniho prostfedi enormni. Spolecnost v roce 2012%:

vyrobila 47,7 miliont tun produktu;

vyt&zila 138 miliond m® vody (2,89 m® na tunu finalniho produktu);

pouzila 22,5 milionl tun surovin a 4,77 milionti tun obalovych materiala;
spotfebovala 90,7 petajoull pifimé energie; 12,2 petajould piimé energie
Z obnovitelnych zdroju a 73,5 petajoulti neptimé energie;

provozovala 42,1 hektari vyrobnich siti v chranénych oblastech;

vypustila do ovzdusi 3,71 milioni tun pfimych emisi oxidu uhli¢it¢ho a 3,39
miliont tun nepfimych emisi oxidu uhli¢it¢ho (77,7 plus 71,1 kilogramu CO; na
tunu findlni produkce);

k vjrobs spotiebovala 84 milionti m* vody (1,77 m® na tunu finalni produkce);
vyprodukovala 6,6 kg odpadu na tunu finalni produkce;

zaregistrovala 5 umrti pti vykonu povolani.

Zaroveti ale v roce 2012%":

renovovala 6692 produktt v souladu s nutricnimi pozadavky;

prodavala 75,7 % produkti splitujicich kritéria Nestlé Nadace pro vyZivy;

odebrala 11 700 tun soli z produkti Maggi (v porovnani s rokem 2004);

prodala 150 miliard porci jodem obohacenych produkti Maggi;

ptimo dala praci 690 054 farmait;

poskytla 44 000 farmaid moznost finan¢ni pomoci Vv celkové vysi 37,8 miliardy
dolart;

realizovala 489 projektii na usporu vody ve svych tovarnach a uspoftila 6,5 milionti
m3 vody;

realizovala 217 projektl zvysujicich dostupnost pitné vody v Jizni Asii pro 100 000

skolak;

8 Nestlé. Nestlé in society 2012. 2013. str. 1 (vlastni pieklad)
87 Nestlé. Nestlé in society 2012. 2013. str. 1 (vlastni pieklad)
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e snizila emise sklenikovych plyni o 24 % (v porovnani s rokem 2002);
e provozovala 39 tovaren s nulovym mnozstvim odpadu k likvidaci;

e vyskolila 18 103 zaméstnancti v dodrzovani lidskych prav.

Pohled skupiny Nestlé na spoleCenskou odpovédnost a aktivity zeleného
marketingu lze prostiednictvim slov piedsedy spravni rady Petera Brabeck-Letmathe
vyjadrit jako ,,vyznamny piispévek spolecnosti diky aktivitam, které jsou o krok déle, nez
spolecenskd odpovédnost - vytvarenim hodnot prostfednictvim klicovych obchodnich

aktivit firmy a to jak pro stakeholdery, tak pro

celou spolec¢nost. Prioritami Nestlé pro
Sr(;srdilh}lm vytvafeni sdilenych hodnot jsou oblasti
al dovelopmen vyzivy, vody a rozvoje venkova, coz vyzaduje
Sustainability uvazovéni v dlouhodobém  horizontu.“®®
e Byznys muze dle pojeti Nestlé pomoci

Compliance spolecnosti vzkvétat tim, ze bude: vyvijet

Laws, business principles, codes of conduct

produkty a sluzby spliiujici socidlni potieby

Obrazek 18 - "Nestlé in society" pyramida; zdroj: V rozvinutych 1 rozvojovych  statech,
Nestlé in society report 2012

efektivngji  vyuzivat zdroji skrz cely
hodnotovy fetézec a zlepSovat podminky pro mistni ekonomicky a socidlni rozvoj.
Celkové pojeti graficky znazorfiuje pyramida Nestlé in society, tvofend castmi:
Compliance (dodrZovani zakonl a pravidel), Sustainibility (UdrZitelny rozvoj) a Creating
Shared Value (Vytvafeni sdilené hodnoty s hlavnimi oblastmi Vyziva, Voda a Rozvoj
venkova). Sviij vykon na poli spole¢enské odpoveédnosti firma méfi komplexnim souborem
zhruba 60 KPI (Key Performance Indicators) ovéfenych Global Reporting Initiative.®®
Koncepce Creating Shared Value (CSV) je obsdhle komunikovana v n¢kolika oddilech
oficialni webové prezentace Nestlé, Youtube kanalem Nestlé CSV se stovkami
publikovanych videi, ¢i prostfednictvim socidlnich siti - korporatnich facebookovych
stranek a Twitteru. Oficialni facebookova stranka Nestlé s prezentaci CSV méla k 16/2

5305 841 fanouski (vice nez polovina pochézela z Brazilie).* Celkové méa 750 webovych

stranek znacek Nestlé po celém svété 170 milionli pfiznivcl odebirajicich jejich obsah.

8 Nestlé. Nestlé in society 2012. 2013. str. 1 (vlastni pieklad)
8 Nestlé: Creating Shared Value explained [online]. 2014 [cit. 2014-02-12]. (vlastni pieklad)
% socialbakers: Nestlé Facebook page statistics [online]. 2014 [cit. 2014-02-16]. (vlastni pieklad)
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Proto spolecnost v roce 2011 sestavila v centrale ve Vevey Digital Acceleration Team
(DAT) sledujici svétova média a socialni sit¢ 24 hodin denné, 7 dni v tydnu. Cil:
monitoring piispévkll na socidlnich sitich a v diskuzich, akcelerace probihajicich
marketingovych kampani, minimalizace dopadu negativnich pfispévka. Software od
spolecnosti Salesforce zaznamenava denné miliony komentafi na témata tykajici se Nestlé
- Vv pfipadé hrozby zvySené aktivity se obrazovky rozsviti Cervené a online, prakticky
okamzité, zasahuji experti digitalni komunikace Nestlé. Pokud ani to nepomuze,
v nejhorSich pfipadech vzbuzujicich masivni pozornost médii zasedd Krizova komise
korporatni komunikace. Projekt zaznamenal obrovsky tspéch a tymy DAT byly rozsiteny

do 25 statu.

Jakym hlavnim problémtm bude z pohledu Nestlé muset svétova populace ¢elit ve
sttednddobé budoucnosti?®*

e Globalni oteplovani: otepleni o 2 stupné negativné ovlivni globalni zem&délstvi a
zvysi pocet podvyzivenych na Planeté¢ o 220 miliont lidi; otepleni o 3 stupné o 440
miliontl.

e Nedostupnost vodnich zdroji: jiz v roce 2025 bude pro 1/3 populace (48 statli) na

IV W

Zemi pitna voda obtizn¢ dostupna.

CLIMATE CHANGE WILL INFLUENCE SCARCITY ...

Water Demand

(percent of locally

available water)

Il Less than 80
181119

. 120 or more

Obrazek 19 - v €ervenych oblastech bude pitna voda obtiZzné dostupna -
prognoza pro rok 2100; zdroj: Nestlé Research

% Nestlé Research: Sustainable Nutrition. 2013.
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e Nadvyziva / podvyziva / Spatna vyziva: na Zemi je 925 milion podvyzivenych
lidi, 1,6 miliardy obéznich lidi a 2 miliardy lidi pfijimajicich dlouhodobé
V nespravném poméru 4 zakladni prvky: zelezo, jod, vitamin A a zinek - z toho
740 miliond trpi zdravotnimi poruchami znedostatku jodu a 250 milionl
ptedskolnich déti trpi nedostatkem vitaminu A. 43 % ptedSkolnich déti je naopak
obéznich (60% narist od roku 1990).

Prevalence of micronutrient deficiencies in developing countries

-y

Areas at high risk of micronutrient deficiency
Iron deficiency
Vitamin A and iron deficiency

lodine, vitamin A and iron deficiency

Obriazek 20 - oblasti s vysokym rizikem nedostatku Zivotné dulezitych
prvki; zdroj: Nestlé Research

6.3.1. Vytvareni sdilenych hodnot ve vyZzivé

V reakci na tyto globalni problémy se Nestlé v souladu se svym mottem ,,Good
Food, Good Life* snazi pomahat spotfebitelim v udrzovani optimalnich nutri¢nich pomért
a vedeni vyvazeného zivotniho stylu. V roce 2012 investovalo 1,54 miliardy dolard do
vyzkumu a vyvoje svych V}'/robkflgz. Nestlé Research Center béhem svych vyzkumi v roce
2012 pfineslo napiiklad poznatky o vzdjemném vlivu vyrazu tvare matky pii kojeni na
nasledné stravovaci navyky déti, nebo Ze pokud matky nuti od pocatki své déti ke
konzumaci zdravého jidla, déti se ho nakonec nauci jist a budou ho i1 nadale preferovat;
mezi dal$i z objevil patii urceni délky zvykani sousta jako jednoho z hlavnich determinantt

93

energetického piisunu jedince.”™ K ovlivnéni textury, chuti a vyzivovych vlastnosti

potravin je vyuzivana kvantovd mechanika. VSechny poznatky Nestlé Research Center

% Nestlé CSV: Research and Development [online]. 2014 [cit. 2014-02-12]. (vlastni preklad)
% Nestlé. Nestlé in society 2012. 2013. str. 14 (vlastni preklad)
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jsou aplikovany prostiednictvim 300 aplikacnich skupin po celém svét€é do inovacnich
procest lokalnich i globélnich produkti a jejich vyrobnich postupt. Z poslednich inovaci
produktii to bylo naptiklad vyuziti Foam Booster Formula v Nescafé¢ 3vl Cappuccino -
laktozové mikrobubliny v népoji jsou naplnéné dusikem, ktery vytvoii hustou pénu na
vrchu napoje presné na dobu potiebnou k vypiti, dale nahrazeni mono-sodium-glutamatu
v Maggi produktech, nebo pouziti probiotika ST11 objeveného Nestlé v produktech
kosmetické znacky Innéov pro rist vlasi.® Nestlé Nutritional Profiling System je pak
hodnoticim systémem pro urceni produktl vyhovujicich pozadavkim Svétové zdravotni
organizace, posuzujici obsah tuku, pfidaného cukru, vapniku a obilnin v potraviné. V roce
2012 vyhovélo pozadavkim 75,7 % produktii Nestlé.*® Nestlé nyni také spolupracuje se 35
vladnimi a zajmovymi organizacemi v otazkach détské vyzivy a jejiho prodeje. Zavazalo
se plné respektovat a podporovat kojeni matetskym mlékem prostiednictvim programu
Start Healthy Stay Healthy a v Nestlé Nutrition Institute proskolilo 170 000
zdravotnickych pracovnikil, piedevim v rozvojovych zemich.*® V roce 2011 se Nestlé
stalo prvnim vyrobcem détské vyzivy na svéte, ktery byl zahrnut do indexu odpovédnych
investic - FTSE4Good. V roce 2009 piedstavilo Healthy Kids Global Programme a béhem
3 let jej rozbehlo v 64 statech. Program si klade za cil zajistit zdravy rast a vyvoj déti, bez
jakékoliv asociace s produkty Nestlé.”” Jednou z hlavnich aktivit pro zvySeni nutriéni
hodnoty vyrobku je pak metodika 60/40+, ktera za pomoci neustalych preferencnich testti
zajiStuje, ze minimalné 60 % spotiebitelli preferuje produkt Nestlé pred konkuren&nimi.”
Vyzivové hodnoty vyrobku jsou stanovovany lokalné, coz stavi lokalni zakazniky do role
téch, kteti diktuji slozeni vyrobkd. Pomoci této metody byly renovovany produkty v 89
zemich a napftiklad sniZen obsah tuku ve zmrzlindch proddvanych v Americe, nebo snizen
obsah sodiku v chlazenych potraviniach ve Francii. Divize Cereal Partners Worldwide
(CPW) se za vyuziti této metodiky zavazala snizit obsah cukru u 20 znacéek snidanovych
cerealii na maximaln¢ 9 gramil na porci do roku 2015. CPW nyni prodava 3,5 miliardy
porci cerealii roén&.*® Produkty renovované prostiednictvim 60/40+ by mély byt jak

chutnéjsi, tak i zdravejsi a ze vSech produkti Nestlé jiz nyni vykazuji nejvétsi organicky

% Nestlé Research: Success stories [onling]. 2014 [cit. 2014-02-12]. (vlastni pteklad)

% Nestlé. Nestlé in society 2012. 2013. str. 14 (vlastni pieklad)

% Nestlé CSV: Maternal and Infant Nutrition [online]. 2014 [cit. 2014-02-12]. (vlastni preklad)
" Nestlé CSV: Managing Nutrition [online]. 2014 [cit. 2014-02-12]. (vlastni pieklad)

% Nestlé. Nestlé in society 2012. 2013. str. 22 - 23 (vlastni preklad)

% Nestlé. Nestlé in society 2012. 2013. str. 22 (vlastni preklad)
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rust podila 1 prodejii a zisku. 96,8 % obalii produktii Nestlé obsahuje ,,Nutricni kompas*
pomahajici spotiebitelim snadno identifikovat slozeni produktd - dle vyzkumu Nestlé
60 % spotiebiteli sleduje hodnoty uvedené v kompasu a povazuje jej za uzitecny. 99,3 %
obali  produkti  Nestlé

Vv Evrop¢ obsahuje rovnéz e e s on/emn A i oot
podil Zivin potraviny na

doporu¢ené denni davce a

od roku 2011 je M
implementovan ,,Portion

Guidance Framework", - ,‘ ‘ * S :
ktery pomize spotiebitelim '
snadno urcit velikost jedné &

porce vyrobku.'® Predevsim

pro rozvojové staty Nestlé

predstavilo novou koncepci ) ) Lo . ) .
Obrazek 21 - geografické rozloZeni nabidky fortifikovanych produkti

Popularly Positioned Maggi v reakci na nutri¢ni poti‘eby obyvatelstva; zdroj: Nestlé

Products (PPP). To jsou potraviny spliujici vSechny kvalitativni, vyzivové |
environmentalni standardy Nestlé: jejich cena je vSak poloZena nize, neZ cena standardni
produkce. V soucasné dobé je na globalnim trhu vice nez 4000 PPP, podpofenych
intenzivni distribu¢ni a marketingovou strategii (napf. v oblastech zaplavenych b&hem
obdobi destd Nestlé distribuuje na specialnich ¢lunech). Tyto produkty cili na vice nez 4,5
miliardy ,,rozvojovych zakaznik(“ (ptedpoklad Nestlé pro rok 2020 - 55 mld.) a 0,5
miliardy nizkoptijmovych zakaznikG zrozvinutych stati (konkrétné seniofi, studenti,
imigranti, nezaméstnani, rozvedeni). PPP byly vyvinuty jako jeden z hlavnich tahount
rastu pro budoucnost Nestlé a jsou soucasti jeji dlouhodobé strategie, cil PPP pro rok 2014:
20 milard CHF v trzbéach a organicky riist minimalng 20 %.'°* Tyto produkty jsou mnohdy
vyrabény s vyuzitim fortifikace - obohaceni o zivotné dulezité prvky, presné dle potieby
dané rozvojové oblasti. Piikladem je fada Maggi produktt s fortifikovanym obsahem jodu
a zeleza. Viditelné znaceni a mohutny marketing téchto produktti pomohl zvysit penetraci

mezi spotiebiteli s nizkymi pfijmy béhem jednoho roku 0 40 % a v roce 2012 se prodalo

190 Nestlé CSV Nutrition: Family [online]. 2014 [cit. 2014-02-12]. (vlastni pieklad)
101 Nestlé HQ Intranet [online]. 2014 [cit. 2014-02-12]. (vlastni pieklad)
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860 000 tun t&chto dehydratovanych potravin (150 miliard porci).’*® Cil pro rok 2014:
prodat 200 miliard porci. Nestlé Research dale vyviji naptiklad variety manioku s vyuzitim
biofortifikace vitaminem A pro Nigérii a Pobfezi Slonoviny, nebo variety ryze
biofortifikované Zelezem a zinkem pro budouci produktové fady na Madagaskaru.103 Pro
kojence v rozvojovych statech Nestlé vyvinulo multi-fortifikované cerealie a produkty ze
suseného mléka - dle studie Univerzity aplikovanych véd v Curychu multi-fortifikace
téchto potravin vede ke sniZeni rizika anémie o 57 %. Dalsi studie Svétové banky
prokazala rovnéz makroekonomicky impakt - tyto produkty snizujici podvyzivu mohou
ptidat 2 - 3 % hrubého narodniho produktu stitu, z ¢ehoz si Nestlé slibuje ptispévky od
mistnich v1ad.'®* Problém nespravné vyzivy se ale tyka i statii Evropské unie - 20 milionti
lidi je ohrozenych, vydaje na jejich 1écbu stoji evropské zdravotnictvi 170 miliard Eur
kazdy rok.*® Nestlé Health Science podnika fadu vyzkumii specifickych vyZzivovych
problémi, vyvinulo naptiklad i tzv. ,,Mini-Nutritional Assessment tool“ - dotaznik a
nastroj umoznujici posoudit vyzivovy stav pacienta v situacich, kdy neni mozné pocitat
index BMI (byl hojné vyuzivan napiiklad pii tsunami v Japonsku v roce 2011); divize se
naddle zamétfuje na intenzivni biomedicinsky vyzkum, pfedevS§im gastrointestindlnich,
metabolickych a mozkovych chronickych poruch.!® Nestlé Research & Development
pracuje na zlepSeni vyzivovych vlastnosti potravin i prostfedniCtvim genetiky a
nanotechnologii. Nestlé ve své zpravé velmi vagné definuje vyuZivani geneticky
upravenych plodin ,,pouze v mistech a situacich, kdy je to vhodné a povolené*. Rovnéz
monitoruje moznosti vyuziti nanotechnologii v potravinach, zatim vSak dle svého
prohlaseni vyuziva pouze nanomaterialti v obalech vybranych produkti a to za Gcelem

VT : 1 . 107
zlepeni jejich environmentalnich vlastnosti.'®

6.3.2. Vytvareni sdilenych hodnot ve vodnim hospodarstvi

Svét celi nedostatku zdroji pitné vody jiz nyni - do roku 2030 vSak vzroste
poptavka po pitné vodeé o 50 %. Protoze 2/3 pitné vody spottebovava zemédélstvi, postihne

tato krize 1 vyrobce potravin, véetné Nestlé. Dal§im vyznamnym problémem je jiZ nyni

192 Nestlé. Nestlé in society 2012. 2013. str. 26 (vlastni pieklad)

193 Nestlé CSV Nutrition: Emerging Markets [online]. 2014 [cit. 2014-02-12]. (vlastni pieklad)
104 Nestlé. Nestlé in society 2012. 2013. str. 27 (vlastni pieklad)

195 Nestlé CSV Nutrition: Specialised Nutrition [online]. 2014 [cit. 2014-02-12]. (vlastni preklad)
198 Nestlé CSV Nutrition: Specialised Nutrition [online]. 2014 [cit. 2014-02-12]. (vlastni preklad)
07 Nestlé CSV: Research and Development [online]. 2014 [cit. 2014-02-12]. (vlastni pieklad)

56



kvalita vodnich zdroji - 8 % svétové populace je zavislych na vodé z nekontrolovanych
zdroji, 3 % pak piji ptimo vodu z rybniku, fek, ¢i jezer. Ve venkovskych oblastech tietiho
svéta nema piistup k vodé z vodovodu 97 % 1idi.*® Nestlé se v poslednich letech zapojilo
do skupin 2030 Water Resources Group, UN Global Compact Water Mandate, Water
Footprint Network a Alliance for Water Stewardship. Déle zalozilo Iniciativu udrzitelného
zemé&délstvi Nestlé (SAIN) a s mezindrodni standardizacni organizaci ISO nyni pracuje na
normé ISO 14046: Water Footprint Principles, Requirements and Guidelines, ktera bude
predstavena béhem roku 2014. Od roku 2002 se spolec¢nosti podafilo snizit spotiebu vody
na tunu findlniho produktu o 53 % a ztraty vody o 64 % na tunu produktu.’® Nestlé
realizovalo 489 projektt ve svych zavodech, které pomohly rocné uspofit 6,5 miliond ms
vody. Spole¢nost dale formuluje svych 5 zavazku k vodnimu hospodélfstvi:110

e Pracovat na dosazeni vysoké efektivity pouziti vodnich zdrojii ve svych operacich;
e zduraznovat hodnotu vody v kazdém stupni komunikace;

e nastavit ptisné limity pro vodu, kterou zdvody Nestlé vraci do pfirody;

e spolupracovat s dodavateli a obzvlasté tém zemédélskym pomoci s fizenim jejich

vodnich zdroju;

e zapojit zaméstnance, komunity i zakazniky, zvysit povédomi o vodni otazce.

JiZ v roce 1992 Nestlé Waters zaloZilo pro divizi Vittel poradenskou firmu Agrivair
sloZzenou z nezavislych odbornikli za i¢elem asistence mistnim farmaiim ke zlepSovani
jejich zemédélskych technik a dosaZeni dlouhodobé udrzitelné kvality vod tézenych
z lokality Vosges ve Francii (znacky Vittel, Contrex a Hépar Springs).111 20 let prace
pomohlo razantn¢ zvysit kvalitu vod v oblasti, zapovézeno je pouzivani pesticidd,
herbicidl 1 dusikatych hnojiv. Agrivair nyni dohlizi na 10 000 hektarti zemédélské pidy,
coz znich ¢ini nejvétsi soukromou svétovou chranénou oblast, odkud pochdzi 92 %
soucCasné produkce Vittel. V roce 2009 Nestlé Waters North America vénovalo 250 000
dolari k vybudovani lu¢ni zaplavové ploSiny s mistni kvétenou, uprostied meéstské
zastavby v Connecticutu. Ta bude mimo jiné Cistit povrchovou vodu pfedtim, nez se

dostane do fek. Iniciativa SAIN pak dale pomaha piedevsim farmaiim k dlouhodobym a

198 Nestlé CSV Water: Inside Water [online]. 2014 [cit. 2014-02-12]. (vlastni pieklad)

199 Nestlé CSV Water: Highlights and Challenges [online]. 2014 [cit. 2014-02-12]. (vlastni pieklad)
Y9 Nestlé CSV Water: Managing Water [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni pieklad)

Y Nestlé CSV Water: Collective Action [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni pieklad)
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udrzitelnym efektim v zemédélstvi. Projekty SAIN byly aplikovany napiiklad v Cing pro
snizeni chemické spotieby kysliku, v Australii pro pomoc farmaiim reagovat na obdobi
extrémniho sucha / zaplavy, Venezuele pro pieménu organického odpadu k dalSimu
vyuziti, ve Vietnamu pro niz§i spotiebu vody na zpracovani kavovych zrn odriady Robusta,
v Indii byly instalovany kolektory pro sbér destové vody, nebo implementovan systém
intenzifikace zpracovani ryze, ktery sniZil spotiebu vody o 20 %.? Spotieba vodnich

zdroji 690 054 farmait, od kterych
Factory fresh water consumption evolution Nestlé kupuje jejich produkci, je

100% g
roéné odhadovana na 42 miliard ms

destové vody a 3 milardy ms

zévlahové vody - farmafi jsou
™

- Skoleni, jak sni  hospodafit

N PHAS PHASE 1 PHASE 2

. o . . . efektivngji.'*® 32 % tovaren Nestlé
Obrazek 22 - cil vSech tovaren Nestlé v ramci Lean

production methods - nulovy odpad, nulova spotieba V rozvojovych zemich nabizi
cerstvé vody béhem 3 fazi; zdroj: Nestlé )
bezplatny vodni zdroj mistnim

komunitdm. V Indii Nestl¢ vystavélo 156 fontdn poskytujici ptistup k pitné vodé 66 000
Skolékl; na Sri Lance fontany ve Skolach, nemocnicich a verejnych mistech pro 17 000
lidi; v Ekvadoru dobrovolnici Nestlé pro vyjadieni nepostradatelnosti fléry ve vodnim
cyklu vysazeli v poslednich 2 letech 25 000 stromi v narodnim parku Cotopaxi. V Pobiezi
Slonoviny Nestlé zajistilo vystavbu zdravotnickych zafizeni a pfistup k pitné vodé pro
100 000 lidi. V roce 2012 pak Nestlé Waters North America darovalo 750 000 lahvi pitné

vody komunitam v oblastech zasaZenych hurikdnem Sandy.'**

6.3.3. Vytvareni sdilené hodnoty rozvojem zemédélskych oblasti

Polovina svétové populace nyni zije ve méstech. Do roku 2050 to budou jiz 2/3.
Tlak na zemédélskou piidu je nyni obrovsky a nezbyvd nez spoléhat, Ze populace
obhospodartujici tyto oblasti zvladne 1 nadale Zivit rostouci pocty obyvatel mést. Nestlé
spoléha celkové na 5 miliond farmaih, kteti zajiStuji suroviny a pifimé materialy pro
vyrobu potravin. 690 054 z nich, dodéavajicich prevazné mléko a kavové / kakaové boby, je

pfimo zapojenych do programi Nestlé Farmer Connect: Cocoa plan, Nescafé Plan, nebo

Y2 Nestlée CSV Water: Water in our supply chain [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni preklad)
Y3 Nestlé CSV Water: Water in our supply chain [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni preklad)
W4 Nestlé CSV Water: Community engagement [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni preklad)

58



Ecolaboration.'®> 73 % tovaren spoletnosti se nachazi ve venkovskych oblastech. Pro
nejchudsi vrstvy obyvatelstva je pak kliovy pravé rist HDP vytvafeného zeméd¢€lstvim,
ktery dokaze byt az 4x efektivngj$i v odstranovani chudoby, nez rust ostatnich
hospodaiskych odvétvi. Nestlé vroce 2012 poskytlo pomocné sluzby farmaiim
z rozvojovych zemi V celkové hodnoté 37,8 milionii dolard, pfimou financni asistenci
V hodnot¢ 23 milioni dolar a dalo praci 1180 zemédélskym odbornikiim a dal§im 12 000
pomocnych zaméstnanci za ucelem podpory a tréninku spolupracujicich farmaa.
Rovnéz vyvinulo Rural Development Framework, ve kterém definuje 4 klicové oblasti il

® r0zvoj uspésnych farmari;

e produktivitu a respekt pracovniku,

e prosperitu mistnich komunit;

e soulad, spolupraci a hajeni zajma farmari.
Tento plan bude do konce roku 2015 aplikovan ve 21 zemich. Jako prvni potravinarska
spole¢nost na svété se Nestlé dale stalo partnerem Fair Labor Association a pro komodity
vanilky, liskovych ofiskl a kakaa publikovalo sviij zavazek o détské praci. Do roku 2012
se spolecnosti podafilo proskolit 273 808 farmait pro zefektivnéni jejich produkce a
zaroven minimalizaci dopadii na ekosystém. Nestlé Research poskytuje diky svému in-
vitro vyzkumu zajiStujicimu zachovani pfirozené biodiverzity farméaiim kultivary
odolnéjsich a produktivngjsich rostlin a inovaci procesii jim dale poméaha zvysit vynosnost

a kvalitu Grody.*'®

Potential through biodiversity:

Increase nutrient density
Productivity improvements
Disease & pest resistance
Drought tolerance
Sensory quality

Genetic diversily is a natural source of
Nutritional & Productivity benefits Research 72%F

Obrazek 23 - zvySené vyZivové hodnoty a intenzita produkce odrid kultivovanych Nestlé Research;
zdroj: Nestlé Research

Y5 Nestlé CSV Rural: Managing Rural Development [onling]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni pieklad)
Y18 Nestlé CSV Rural: Farmers [onling]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni pieklad)
Y7 Nestlé CSV Rural: Workers [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni preklad)
Y8 Nestlé CSV Rural: Farmers [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni pieklad)
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Impact of Nestlé propagation project and farmer assistance in Thailand

::tei::;:I Project Target
Yield (Kg of GC/ha) 206 2250 3000
|Production cost (THB/kg) 45 32 27
Total production cost (THB/ha) 40906 70898 81930
|Se||ing price (THB per kg of GC) 70 70 70
Revenu (THB/ha) 63420 157500 210000
Profit (THB/ha) 22514 86603 128070
Profit (US$/ha) 643 2474 3659

Source: Nestlé Thailand (2009)

Obrazek 24 - vy¢isleni dopadu asistence farmaiim v Thajsku - vysledek: benefit pro Nestlé i pro
farmare; zdroj: Nestlé Research

Nestl¢ identifikovalo 10 faktorti, kterymi mohou jeji tovarny ovliviiovat zivot komunit: je
jimi samotnd konstrukce tovarny, akvizice pozemkid pro vystavbu, pfipadné uzavieni
tovarny, bezpecnostni / primyslové incidenty, stav, kdy je Nestlé nejvetSim
zaméstnavatelem v regionu, kontrakty s poskytovateli sluzeb, socidlni nepokoje, vodni
hospodateni, znecisténi, zapach a hluk, dale pak zdravi a zdravy Zivotni styl mistnich
obyvatel. V roce 2012 Nestlé na zakladé 24 realizovanych Responsible sourcing auditl
Vv oblastech tézby palmového oleje zjistilo 4 ptipady poruseni prav mistnich komunit -

akeni plan pro dodavatele na jejich napravu byl sestaven a neprodlené realizovan. 19

6.3.3.1. Responsible Sourcing Guideline Nestlé

Responsible Sourcing Guideline je smérnici upravujici zakladni pravidla pro
ziskavani surovin a polotovard, propojujici dimenze Nestlé, velkych dodavatelt i
jednotlivych farmatu. Prostfednictvim Responsible Sourcing Guideline se Nestlé snaZzi
ovlivnit pozitivné vykonnost a socialni i environmentalni odpovédnost svych dodavatelt,
tim padem 1 svého hodnotového fetézce. Dokument vychazi z nasledujicich zéklada:*?°

e Nestlé Kodexu dodavatele;

Y9 Nestlé CSV Rural: Community engagement [onling]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni pieklad)
120 Nestlé CSV Responsible sourcing: Managing Responsible Sourcing [online]. 2014 [cit. 2014-02-13].
(vlastni pteklad)
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e Nestlé Politiky environmentalni udrzitelnosti;

e Nestlé Zavazku ke klimatickym zménam,;

e Nestlé Zavazku k deforestaci a lesnimu dozorovani;

e Nestl¢ Zavazku k détské praci a zemédelskému dodavatelskému fetézci;

e Nestlé Zavazku k rozvoji venkova,;

e Nestlé Zavazku k blahobytu zvifat na farmach;

e Nestlé Zavazku k dozorovani vodniho hospodaistvi;

e Mezinarodni listiny zékladnich lidskych prav a svobod;

o 8 klicovych konvenci Mezinarodni organizace prace;

e principt Global Compact Organizace spojenych naroda.

Zakladni pozadavky Responsible sourcing jsou soulad se zakony, dodrzovani lidskych
prav a svobod (zékaz vyuZzivani nucené a détské prace, podminky pro zaméstnance veetné
mzdy Vv souladu se zakonnymi standardy odvétvi, svoboda kolektivniho vyjednavani,
zaruka bezpecného a zdravotné nezdvadného pracoviste, zdkaz diskriminace), respektovani
puvodni vegetace (od 1/2/2013 z&dné vyuzivani zdroju z pidy piirodnich pralest, protekce
chranénych oblasti), minimalizace environmentalnich dopadli (na vodni hospodaistvi,
pouzivani chemikalii a soli v souladu s nejlep$imi zemédélskymi praktikami, zavazek
dodavateltl ke snizovani jejich dopadt na zivotni prostfedi), minimalizace potravinového a
posklizitového odpadu, respektovani vlastnickych prav k pide€, vytvareni sdilenych hodnot
pro spole¢nost, komunitu a pro rozvoj venkova a zvifeci blahobyt. Spole¢nost dale
prostiednictvim ¢lenstvi v Consumer Goods Forum usiluje o nulovou deforestaci do roku
2020. Responsible sourcing stanovuje kritéria pro ziskdvani hlavnich zemédélskych
komodit, které Nestlé pouziva:

e Palmovy olej: ziskany zakonnou cestou, s respektem K mistnim komunitam a
plantazim, v souladu s ochranou raselinist’ a oblasti s vysokymi hodnotami ptidniho
uhliku, nesmi pochdzet z oblasti piivodnich pralesii pokacenych po roce 2005.
Vroce 2013 pochazelo 100 % palmového oleje odebiraného Nestlé
z certifikovanych zdroja, 45 % vystopovatelnych az po zpracovatelsky zavod
V zemi pl"lvodu.121

e Papir a lepenka: pokud mozno recyklovany, musi byt z ovétenych certifikovanych

zdroj, pii1 vyrobé se hodnoti emise oxidu uhli¢itého, piidni a vodni zatéz, vyrobce

121 Nestlé CSV Responsible sourcing: Deforestation [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni preklad)
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by rovnéz mél aplikovat néktery z environmentdlnich systému fizeni (napi. ISO
14001). V roce 2012 zapojeno 100 % evropskych dodavatelii.'??

e Cukr: akceptovan je pouze cukr z certifikovanych zdroji, nebo od drobnych
farmari, ktefi na certifikaci jiz ¢ekaji; redukovany jsou plantaze, kde je cukrova
titina sklizena Vypalovémim.123

e Soja: péstovani soji musi byt sohledem kpivodni vegetaci, v oblastech
amazonského biomu musi dodavatelé respektovat S6jové moratorium. Kde je dano
zdkonem, nesmi byt péstovana geneticky modifikovand séja. V roce 2013
sestaveny ak&ni plany se viemi klicovymi dodavateli soji v Brazilii a Argenting."®

e Kakao: cilem je odebirat postupné pouze UTZ certifikované kakao, zvlastni plan:
Nestlé Cocoa Plan (viz dale).'®

e Kava: odebirana svyuzitim programid divizi Nescafé Plan, Nespresso
Ecolaboration (viz dale) a 4C Code of Conduct (28 socialnich, environmentalnich a
ekonomickych aspek‘u"l).126

e Mi¢ko: farmy vyuzivajici pouze pfirodnich zdroji, s kontrolovanym zpracovanim
s usporou vodnich zdrojl, kontrolovanymi odpadnimi latkami a principy Reduce,
Reuse a Recycle. V roce 2012 dodavalo mléko Nestlé 456 357 farmait, Nestlé
vzhledem k riznorodosti jejich oblasti od roku 1870 pouziva princip tzv. Milk
Districts, prostiednictvim kterych farmafi zasobuji pfimo mistni tovarny Nestlé, za
coz se jim dostavd technického Skoleni, financni asistence a vyvinuty jsou
specificka feSeni na miru pro problémy daného konkrétniho distriktu.*?’

e Ryby: pouze zlegalnich zdroju, vylovené bez vyuziti destruktivniho rybolovu,
zadné ohrozené druhy, dodavatelé musi prok4zat ochranu pfirozenych akvakultur.

e Maso, driibez, vejce: transparentnost dodavatelského fetézce, zvifeci blahobyt,
prevence kontaminovaného krmiva, kontrolované¢ pouziti ptisad krmiva,

urychlovacii riistu s cilem jejich postupného vysazovani. V roce 2012 proSkoleno

24 000 farmaia v 19 zemich.

122 Nestlé CSV Responsible sourcing: Deforestation [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni pieklad)

123 Nestlé CSV Responsible sourcing: Other Commodities [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni pieklad)
124 Nestlé CSV Responsible sourcing: Deforestation [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni pieklad)

125 Nestlé CSV Responsible sourcing: Cocoa [onling]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni pieklad)

126 Nestlé CSV Responsible sourcing: Coffee [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni pieklad)

127 Nestlé CSV Responsible sourcing: Milk [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni pieklad)
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e Liskové ofisky a vanilka: v roce 2014 bude 100 % odebiranych liskovych ofiski a

vanilkovych  luskii  z vystopovatelnych a  certifikovanych  zdroji. 128

Nestl¢ se dale zavazuje podporovat gender-balance prostiednictvim zaméstnavani
zen a zajiSténim vyhovujicich pracovnich podminek ve vSech svétovych regionech,
obzvlasté vztazeno ke kakaovym plantazim. Stejné tak se spolecnost zavazuje eliminovat
détskou praci a podporovat chozeni do $kol. V Indii spolecnost proskolila 30 000 zen -
dodavatelek mléka a v Pékistanu 3 000 Zen farmatfek. Prostfedkem k ovéfeni souladu
s pozadavky Responsible Sourcing je Responsible Sourcing Audit 4 pilita SMETA
(bezpe¢nosti, pracovnich podminek, obchodni integrity a Zivotniho prostiedi) provadény
nezavislou tieti stranou (Bureau Veritas/SGS/Intertek) - v roce 2012 bylo auditovano 2261

kli¢ovych dodavatelil. Cil do roku 2015: dokonéit minimalng 10 000 auditd.?

6.3.3.2. The Nescafé Plan

Nescafé Plan je jednim z projekti Nestlé sméfujicim k vytvateni sdilené hodnoty
béhem péstovani kavovych bobtl, produkce kavy i béhem jeji spotieby. V ramci projektu
Nestl¢ zdvojnasobi do roku 2015 mnozstvi kavovych bobt odebiranych piimo od farmara
na 180 000 tun ro¢né. Veskerd produkce kupovana napiimo bude spliiovat standardy
udrzitelnosti Rainforest Alliance a 4C Code of Conduct, nadale bude rozvijena asistence
farmaftim i jejich rodinam, ro¢né bude proskoleno minimalné 10 000 farmaid a do roku
2020 jim Nestlé dodd 220 miliont kultivari vysoce produktivnich a odolnych odrad
kavovniku. Investovano bude 350 miliond Svycarskych franki.™** To zajisti Nestlé trvaly
pfisun kvalitni kavy a dostatecny pocet dodavatelll 1 pfesto, Ze ceny kdvy se pohybuji na
historickém minimu. Pilotni projekt byl jiz realizovan v Thajsku, kde byl vybran vysoce
produktivni kultivar kavovnikové odriidy Robusta, oteviena 3 vzdélavaci centra, 37
tréninkovych plantazi, vytvoreny lokalni vykupni stanice Nescafé a informace pro farmare
byly pfendsSeny prostiednictvim 4 rozhlasovych stanic. V ramci projektu rovnéz tovarny
zpracovavajici kavové boby podnikaji fadu krokl ke sniZeni svého environmentalniho
dopadu, stejné jako je bran ohled na snizovani obalového materialu finalniho vyrobku,

nebo udrZitelnost v samotné spotiebé (napiiklad vynalez Nescafé ECO Kettle s presnymi

128 Nestlé CSV Responsible sourcing: Other Commodities [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni pieklad)
129 Nestlé: Responsible Sourcing Audit prezentace. 2013.
130 Nestlé CSV Responsible sourcing: Coffee [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni pieklad)
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odmérkami podle velikosti 3alki)."*" Projekt byl odstartovan v roce 2010, je vyuZivan i
v marketingové komunikaci znacky, desitky propagacnich videi jsou sdileny
prostiednictvim Youtube kandlu Nestlé CSV, logo umistovano na vybrané produkty
Nescafé a oficialni webova prezentace www.nescafe.com byla kompletné redesignovana -
na udrzitelny rozvoj a Nescafé plan je nyni odkazovano prakticky v kazdé ze zéalozek.
Hlavni facebookova stranka znacky Nescafé prezentujici Nescafé Plan méla k 16/2/2014
15 140 023 fanouski (pfevazné z Mexika).™*

6.3.3.3. Nespresso Ecolaboration

Projekt odstartoval vroce 2009 a zavazuje divizi prémiové kapslové kavy
Nespresso k nasledujicim kroktim:
e 0d roku 2013 odebirat minimalné¢ 80 % kavovych bobl z programu Nespresso
AAA Sustainable Quality, véetné certifikace Rainforest Alliance;
e od roku 2013 recyklovat minimalné¢ 75 % vSech vyprodukovanych kavovych
kapsli;
e snizit uhlikovou stopu kazdého Salku kavy Nespresso minimalné o 20 % od roku
2013.1%
Nespresso odebird pouze 1 % nejlepsi svétové produkce kavy, z nichz nasledné
Vv priméru jesté 70 % nesplni extrémni kontrolu kvality ve Svycarském zavodu Orbe a je
pouzito pro zpracovani jinymi znaCkami Nestlé. Prostfednictvim programu AAA
Sustainable Quality jsou farmafi Skoleni, jak vypéstovat kévu nejvyssi kvality
s dlouhodobou vysokou produktivitou a ohledem K zivotnimu prostfedi. Za tuto jejich
produkci Nespresso plati o 40 % vice, nez je pramér trhu. Nyni je soucasti programu
52 000 farmaia a 240 000 ha pidy pfevazné v zemich Latinské Ameriky. Jejich farmy
vykazuji 0 22,6 % lepsi socialni podminky, o 52 % vyssi Setrnost k Zivotnimu prostiedi a o
41 % lepsi ekonomické podminky, neZ srovnatelné nezapojené farmy.134 V Gzemi se
pohybuje 200 agronomii vénujicich se farmartim, v roce 2012 Nespresso investovalo 23
milion dolarG do mistni infrastruktury. V Kolumbii nyni bude investovat dalSich 10

miliont dolard kazdy rok. Na renovovanych farmach v zemi pomohlo snizit spotfebu vody

B Nestlé Nescafé: Sustainibility [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni preklad)

132 Socialbakers: Nescafé Facebook page statistics [online]. 2014 [cit. 2014-02-16]. (vlastni pieklad)
133 Nestlé CSV Responsible sourcing: Coffee [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni pieklad)

134 Nestlé Nespresso Ecolaboration: Sustainibility [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni pieklad)
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0 63 % a zcela piedejit vypousténi odpadnich vod.**> Cil recyklovat minimaln& 75 %

produkovanych hlinikovych kapsli se spole¢nosti podatilo splnit jiz v roce 2012 (76,4 %),

veédecka zprava nezavislé spolecnosti Quantis dale v roce 2011 potvrdila, ze impakt celého

zivotniho cyklu hlinikovych kapsli Nespresso na zivotni prostfedi je nizsi, nez impakt

B.5.2 Nespresso Espresso recycling and generic product 3 Espresso starch

bioplastic anaerobic digestion

Climate change
Ecosystem quality
Water withdrawal
Resources
Human health
Water turbined

Global warming 100
Aquatic ecotoxicity
Terrestnal ecotoxicity
Terrestrial acid/nutri
Land occupation
Aquatic acidification
Aquatic eutrophication
Water withdrawal
Water turbined
Non-renewable energy
Mineral extraction
Carcinogens
Non-carcinogens
Respiratory inorganics
lonizing radiation
Ozone layer depletion
Respiratory organics

1

-100% -80% -60% -40% -20% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obrazek 25 - Monte-Carlo analyza s 500 opakovanimi zkoumajici
Zivotni cyklus hlinikové kapsle Nespresso a konkurencni kapsle z
jiného materialu; zelené procento opakovani, kdy mélo Nespresso

evwr

Quantis

A<B ®A>=8

konkurenc¢nich kapsli
zjinych materiali.™®® Na
oficialni webové prezentaci
znaCky http://www.nestle-
nespresso.com tvori
Ecolaboration jeden
Z hlavnich  odkazii, pro
komunikaci projektu jsou
hojné vyuzivani i
ambasadofi ~ znacky -
George Clooney (ktery
s Ecolaboration osobné
navstivil farmare na
Kostarice a natocil o tom
kratky film) a nové 1 Matt
Damon; propagace probiha
i skrz Facebook a nékolik

desitek videi je sdileno

prostiednictvim Youtube kandlu Nespresso Ecolaboration. Logo projektu je umisténo na

vSech B2C balenich kapsli Nespresso.

Oficidlni facebookova stranka Nespresso

prezentujici projekt Ecolaboration meéla k 16/2/2014 3124 842 fanouskd (nejvice

z USA).*¥’

135 Nestlé CSV Responsible sourcing: Coffee [onling]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni pieklad)

136

QUANTIS. Comparative full life cycle assessment of B2C cup of espresso made using a packaging and

distribution system from Nespresso Espresso and three generic products. 2011. str. 71.
37 Socialbakers: Nespresso Facebook page statistics [online]. 2014 [cit. 2014-02-16]. (vlastni peklad)



6.3.3.4. Nestlé Cocoa Plan

Mottem patrné nejznameéjSiho programu zaméteného na udrzitelnou produkei kakaa
je ,,Podporovat farmare pro lepsi cokoladu®. Nestlé spotfebovava 10 % svétové produkce
kakaovych bobu, vliv spolecnosti je tedy obrovsky. Konkrétni zavazky jsou pak
nasledujici:**®

e podpotit ziskovost farem,

e zlepsit socialni podminky,

e vyvinout udrzitelny dodavatelsky fetézec,

e spolupracovat s nezavislymi partnery.
Pfizvana ke spolupraci byla i Fair Labour Association, ktera na zemi stfedni Afriky
vyslala tym nezavislych expertt. V ramci programu Nestlé kazdy rok trénuje v priméru
30 000 farmart a poskytuje vice nez 1 milion sazenic kakaovniku ziskanych kultivaci
v Research & Development Centru Tours (Francie), nasledné zapocatych v R&D centrech
v Pobiezi Slonoviny, nebo Ekvadoru - jejich produkce je az 2 tuny kakaovych bobu na
hektar (primér b&nych odrid: 300 kg/ha).’*® Zaroven farmafe uéi, jak odpovédngd
zachazet s pesticidy. V uzemi se pohybuje 5000 spolupracovnikti Nestlé, ktefi jsou
pfipraveni kdykoliv vykoupit veSkerou farmarovu produkci. Cocoa Plan se zabyva i
zamé&stnavanim déti - rozliSuje vSak détskou praci na dobrovolné zapojeni v rdmci rodiny,
které je v oblasti pfirozené a mnohdy nezbytné pro pieziti, a na nucené zneuzivani
détskych pracovniku, které je nepfipustné. Komunity v oblasti i za timto ucelem mapuje 81
ufedniki. Kodex dodavatele Nestlé byl pro farméie pieveden do komiksové formy. V roce
2013 Nestlé zalozilo 23 kol pro déti farmait a vypéstovalo 62 300 tun kakaovych bobt
(15 % své potieby, v roce 2010 to byly jen 2 %) se zavazky programu Cocoa Plan. V jeho
ramci bude Nestlé nadale zvySovat podil produkti certifikovanych UTZ a Fair trade (jiz
nyni veskera produkce KitKat 4-fingers pro Velkou Britanii) a dale spolupracovat s World
Cocoa Foundation, Fair Labour Association a International Cocoa Initiative. Doposud
spole¢nost pomohla 14 plantazim k ziskéni certifikace UTZ, nebo Fair trade.** Projekt ma

velmi mohutnou komunikaci, samostatnou webovou prezentaci

138 Nestlé Cocoa Plan: Our Commitments [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni pieklad)
139 Nestlé Cocoa Plan: About The Nestlé Cocoa Plan [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni pieklad)
10 Nestlé CSV Responsible sourcing: Cocoa [online]. 2014 [cit. 2014-02-13]. (vlastni pieklad)
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http://www.nestlecocoaplan.com, je na né¢j odkazovdno vramci vSech webovych a
facebookovych stranek hlavnich ¢okolddovych znacek Nestlé, na Youtube ma vlastni kanal
Nestlé Cocoa Plan a na vyrobcich vétSiny znaCek vyuzivajicich Cocoa Plan je rovnéz
viditelné umisténo jeho logo. Oficialni facebookova stranka znacky KitKat prezentujici

Cocoa Plan méla k 16/2/2014 21 391 362 fanouski (pievazné z Brazilie).**

6.3.4. UdrzZitelny rozvoj

Cela produkce Nestlé zavisi na omezenych piirodnich zdrojich - udrzitelny rozvoj
Planety tak musi byt jednou z priorit. 418 tovaren (89 % z celkového poctu), 130
distribu¢nich center a 24 R&D center disponovalo ke konci roku 2012 environmentalni
certifikaci ISO 14001:2004."*? Vytazeno bylo 92 % chladicich kapalin poskozujicich
0zonovou vrstvu. 27 % pouzivanych obalovych materidlli je recyklovanych. 39 tovaren
neprodukuje Zadny odpad k likvidaci. VSechny produktové kategorie byly podrobeny
analyze zivotniho cyklu a 500 obalovych specialistii Nestlé po celém svété jiz simulovalo
vice nez 13 000 scénaiti za vyuziti nastroju pro ekologicky design EcodEX, Packaging
Impact Quick Evaluation Tool (PIQET) a Global Environment Tool.**® Nelze ptitom
posuzovat pouze environmentalni impakt materialu na 1 kg - analyza musi byt zaloZzena na

komplexnim zhodnoceni konkrétni aplikace a v potaz je tieba brat i konec zivotniho cyklu.
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Obrazek 26- vystup analyzy PIQET pro porovnani environmentalniho impaktu
Zivotniho cyklu recyklovaného a béZného 200g boxu cereilii Cheerios; zdroj: Nestlé

I socialbakers: Kit KatFacebook page statistics [online]. 2014 [cit. 2014-02-16]. (vlastni pieklad)

Y2 Nestlé CSV Environmental Sustainibility: Highlights and Challenges [online]. 2014 [cit. 2014-02-14].
(vlastni preklad)

13 Nestlé CSV Environmental Sustainibility: Product Life Cycle [online]. 2014 [cit. 2014-02-14]. (vlastni
preklad)
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Ne vzdy pak vychazi Iépe recyklované materialy a obnovitelné zdroje, jak ukazuji vlozené
grafy. Nescafé¢ Dolce Gusto prostiednictvim analyzy Zivotniho cyklu produktu snizilo od
svého uvedeni na trh v roce 2006 na $alek své kavy: emise sklenikovych plyni o 32 %,
mnozstvi fosilnich paliv o 41 % a mnozZstvi spotfebované vody o 25 %." Nestlé dale
pokracuje ve spolupraci s Evropskou komisi na zavedeni znaceni environmentdlnich

dopadt pro znacky Nespresso, Nescafé, Vittel, KitKat a Purina Gourmet.

Renewable better Petrochemical better

Climate Change =
Non-renewable energy ==
Land occupation E———
Ecosystems Quality |
Human Health —]
Freshwater withdrawal =

100% S0% o S0% 100% 150% 200%

Obrazek 27 - porovnani environmentalniho impaktu
obnovitelnych zdroju a vyuZiti petrochemie pro vyrobu
obalii; zdroj: Nestlé Research

Od roku 2002 Nestlé snizilo objem spotiebované vody 0 29 %, spotiebu energie o 6 % a
emise sklenikovych plynid o 24 %, to vSe pfi souCasném zvySeni objemi produkce o
53%."° Ktomu do znaéné miry dopomohla i aplikace principi LEAN Production
Methods a metodologie LEAN Six Sigma do vyrobnich i nevyrobnich procesii
prostfednictvim globalni iniciativy Nestlé Continuous Excellence. Cilem je mit nulovy
odpad, nulovou zmetkovitost vyroby, nulovy dopad na Zivotni prostiedi, nulové nedodavky
a zadna zranéni pti vyrob&. V roce 2012 bylo realizovano 36 projektl za ucelem uspory
energie, rovnéZ bylo v porovnani s rokem 2002 sniZeno mnoZzstvi latek vypousténych do
ovzdusi tovarnami o 1/3. Cil: vSechny zavody Nestlé musi byt certifikovany ISO
14001:2004. Kazdy den je piepravovano vice nez 125 000 tun vyrobkd Nestlé. V Z6né
Evropa byl vSechen transport na dlouhé vzdélenosti relokovan na lodni a Zeleznicni
dopravu, diky ¢emuz nyni Zéna vykazuje o 5300 tun ro¢nich emisi CO,; méné&. Dale je
testovano vyuziti telematiky: Nestlé Waters North America instalovalo systém dalkového

sledovani vykonu motoru a stylu fizeni do svych ptfepravnich kamionti a dodavek - pilotni

Y44 Nestlé CSV Environmental Sustainibility: Product Life Cycle [online]. 2014 [cit. 2014-02-14]. (vlastni
preklad)

Y5 Nestlé CSV Environmental Sustainibility: Highlights and Challenges [online]. 2014 [cit. 2014-02-14].
(vlastni pteklad)
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projekt vykéazal Gsporu 1 milionu dolard za pohonné hmoty a snizeni emisi CO; 0 2595 tun.
Telematika bude dale implementovana do Svycarska i na ostatni trhy.**® V Némecku je
dale testovano vyuziti solarnich kolektori na stfechach skladovacich ploch. Ve 20
tovarnach Nescafé jsou jako obnovitelny zdroj energie pouzivany kdvové boby z vyroby,
celkem 12,2 % energie spotifebované tovarnami pak pochazi z obnovitelnych zdroja. I
piesto se 60 zavoda Nestlé nachazi v oblastech vysoké biodiverzity / chranénych oblastech

- cilem je nestavét v té€chto oblastech jiz zadné dalsi objekty. 17

6.3.5. Soulad se zakony a lidska prava

Soulad se zakony, nachazejici se ve spodni ¢asti pyramidy ,,Nestlé in society* tvori
jakousi pomyslnou zékladnu vSech aktivit spoleCenské odpovédnosti firmy. Tvofi jeden ze
stavebnich kament 150 let vyvijené podnikové kultury Nestlé a zakladnich
podnikatelskych principi spolenosti, které pokryvaji nasledujici oblasti**®:

e Vyzivu, zdravi a zdravy Zivotni styl,

e zaruku kvality a bezpecnosti produkti,

e komunikaci se zakaznikem,

e lidska prava v popiedi aktivit spolecnosti,

e vedeni a osobni odpovédnost,

e Dbezpecnost a zdravi pti vykonu prace,

e vztahy se zdkazniky a dodavateli,

e zemédélstvi a rozvoj venkova,

e udrzitelny rozvoj,

e vodu.
Byly vyvinuty Skolici néstroje s tématy lidskych prav, ¢i korupce - béhem roku 2012 bylo
proskoleno 18 103 zaméstnanci v 55 zemich. Soulad se zakony a zakladnimi principy
spolecnosti je monitorovan prostfednictvim fady méfitelnych indikatorti a dale naptiklad
CARE audity (Compliance Assesment of Human Resources). Nestlé vsak jde dale, nez
stanovuje zakon a jako Clen International Food and Beverage Association se zavazalo

necilit svoje marketingové aktivity na déti do 12 let, dobrovolné se G¢astni 1 monitoringu

Y8 Nestlé CSV Environmental Sustainibility: Climate Change [online]. 2014 [cit. 2014-02-14]. (vlastni
preklad)

Y7 Nestlé CSV Environmental Sustainibility: Biodiversity [online]. 2014 [cit. 2014-02-14]. (vlastni pteklad)
18 Nestlé: Business Principles [online]. 2014 [cit. 2014-02-15]. (vlastni pieklad)
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EU Pledge - v roce 2012 spliovalo kritéria 98,5 % televiznich reklam spolecnosti a 100 %

tisténych a internetovych reklam.'*

Dale byly vroce 2012 piepracovany smlouvy
s distributory nahrazek matefského mléka - kvali souladu s Nestlé politikami marketingu
mléénych nahrazek a piedpisy Svétové zdravotni organizace. Externi auditofi byli pfizvani
do zemi s nejvyssim rizikem: Ukrajiny, Argentiny, Maroka a Laosu. Ve vysledku se Nestlé
jako prvni a jediny vyrobce mlécnych nahrazek matefského mléka dostalo na jiz
zminovany prestizni zebtficek FTSE4Good Socially Responsible Investment Index.
Prioritou 1 nadale zstdva bezpecnost - poCet zaznamenanych zranéni klesl v roce 2012
meziro¢né o 5 %, pocet zaznamenanych umrti pii vykonu povolani z 18 na 5. Nestl¢ nyni
zaméstnava 33 % zen a 67 % muzi, kazdy ze 339 000 zaméstnancti absolvuje ro¢né

primérné 10 hodin Skoleni, fluktuace zaméstnancti je 10,3 0.0

6.3.5.1. Nestlé Needs YOUth - The Nestlé European Youth
Employment initiative

V 1ét¢ 2013 Nestl¢ predstavuje v ramci aktivit vytvareni sdilené hodnoty projekt
Nestlé Needs YOUth, podporujici zaméstnanost mladych Evropanid. Soucasna
nezaméstnanost v Evropské unii ¢ini 11 %, nezamé&stnanost mladych do 25 let celych
23,4 % (vice nez 6 miliond mladych). Nejhorsi situace je ve statech jizni Evropy - Recko
vykazuje miru nezaméstnanosti mladych 57,3 %, Spanélsko 56,5 %, Chorvatsko 52,8 %.
Nestlé se v ramci této iniciativy zavazuje do roku 2016 dat praci 20 000 mladych Evropanti
prostfednictvim 10 000 novych nastupi a 10000 ,trainees”. Rovnéz zacind se
svymi 63 000 evropskymi dodavateli budovat Alianci pro mladi.™ Mezi soucasné
oznamen¢ investice spole¢nosti v Evropé patii vystavba tovadrny na mrazenou pizzu
vV Némecku (2014 - 50 miliond eur), vystavba tovarny Nescafé Dolce Gusto v Némecku
(2014 - 220 miliont eur), rozsiteni tovarny Nescafé ve Spanélsku (2014 - 44 milion eur),
rozsiteni tovarny Nestlé Proffesional ve Francii (2014 - 40 miliont eur), nova tovarna
Nestlé Waters ve Velké Britanii (2014 - 50 milionti eur), rozsifeni tovarny Nestlé Purina
v Mad’arsku (2013 - 44 mil. eur), &i vystavba nové tovarny Nespresso ve Svycarsku (2013
- 300 mil. eur).’ Je tak pochopitelné, ze vztahy s ¢elnimi predstaviteli Evropské Unie jsou

velmi vielé. Projekt Youth Employment Initiative byl pifedstaven za tucasti Celnich

Y9 Nestlé CSV: Human rights and Compliance [online]. 2014 [cit. 2014-02-15]. (vlastni preklad)

150 Nestlé CSV: Our People: Highlights and Challenges [online]. 2014 [cit. 2014-02-15]. (vlastni pteklad)
151 Nestlé: Nestlé Needs YOUth prezentace. 2013.

152 Nestlé: Youth Employment Initiative [online]. 2014 [cit. 2014-02-15]. (vlastni pieklad)
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predstaviteli EU v listopadu 2013 na konferenci v Recku, pfenasené online do viech stati
sveéta. Projekt ma vlastni webové prezentace Vv jednotlivych statech, propagaéni videa jsou
sdilena prostiednictvim NestleCorporate kanalu na Youtube, obrazky na siti Flickr a dalsi

komunikace vedena prostiednictvim siti Facebook a Twitter.

6.4. Politika spolecenské odpovédnosti a zeleny marketing Nestlé
vV Ceské a Slovenské republice

Vramci Ceské a Slovenské republiky se Nestlé drzi své globalni koncepce
Vytvéateni sdilenych hodnot. Ta je soucdsti zplusobu podnikdni i firemni kultury.
Spolecnost se snazi vytvaret sdilené hodnoty prostfednictvim svého piisobeni, rozsifenym
plnénim svych ekonomickych cili a uvazovanim v dlouhodobém horizontu - ne jen
filantropickymi aktivitami tak, jak tomu je u tradi¢nich pohledl na koncepce spole¢enské
odpovédnosti. Rovnéz vramci CR a SR je aplikovano 10 kli¢ovych zasad podnikéni
Nestlé. Je definovan tzv. Retézec piidavani hodnoty, ktery tvoii oblasti zemé&délstvi a

nakupu, vyroby a distribuce a vyrobkii a spotiebitelt. ™

6.4.1. Zemédélstvi a nakup

Hlavni principy: podpora konkurenceschopnosti mistnich dodavateli diky ptisnym
naroklim na kvalitu, bezpe¢nost, etiku a udrzitelnost; nepifimy kladny vliv na zaméstnanost
u dodavatelskych firem, podpora tuzemské ekonomiky. Na ¢eském a slovenském trhu jsou
suroviny nakupovany od zpracovatell zeméd¢€lské produkce - je zde nakupovano 100 %
cukru, 90 % mlé¢nych surovin, 55 % zeleniny a téstovin a 40 % $krobt a sirupti pro mistni
vyrobu. Rovnéz obalové materialy - 100 % vlnité lepenky (objem 100 milionti K¢ ro¢né),
70 % hlinikovych folii a dalsi. Celkové kazdym rokem Nestlé Cesko a Slovensko odebira
z 60 % od mistnich dodavatell suroviny a materialy za ¢astky prevysujici 3 miliardy korun
a provadi u nich pies 40 auditi kvality.™* Zaroven je 6. nejvétsim zadavatelem reklamy
v CR s atratou okolo 1 miliardy korun ro¢n&.*® 100 % palmového oleje pouZivaného do
vyroby v CR pochazi z certifikovanych zdroji. Nestlé Cesko se vzhledem k vyrobé

cokolady v Zote Olomouc podili i na financovani Nestlé Cocoa Plan. Kazdy dodavatel

1% Nestl¢ Cesko. Vytvdrent sdilenych hodnot 2012.2013.5.7 - 8
1% Nestlé Cesko. Vytvdrent sdilenych hodnot 2012. 2013. 5.11 - 12
%5 Misto prodeje: Top zadavatelé za rok 2012 [online]. 2013 [cit. 2014-02-16].
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spole¢nosti musi podepsat Kodex dodavatele Nestlé a aplikovany jsou i Responsible
Sourcing audity provadéné spolecnosti Bureau Veritas. Pro ptiklad program Responsible

Sourcing auditu 4 pilith SMETA prazského dodavatele tisténych materiali a Point Of

Sales stojantl Astron print, realizovany V fijnu 201

3:156

First day: October 16"

Time Activity Auditor
09.00-09.30 | Opening meeting (zahajeni auditu)
Presentation and the purpose of the audit L7ZA
Self Assessment Questionnaire (SAQ) checking
Adjustment of the audit plan, etc.
09.30-10.30 | Site tour with the manager responsible for H&S + Environm.
(Prohlidka firmy s manazerem pro BOZP a ZP) LZA
Selecting employees for interviews / vybér pro pohovory
10.30-12.00 | Interviews first shift LZA
(pohovory se zaméstnanci prvni smény)
12.00-12.30 | Lunch (Ob&d) LZA
12.30 - 14:30 | Wages dept.: Examination of payrolls, time sheets, etc
, , , o LZA
(Mzdy: kontrola vyplatnich dokumentii, mezd, vykazi atd.)
14.30-15.00 | HR: labour contracts, hiring process, etc. (personalni odd. —
pracovni smlouvy, mzdové zafazeni, nabor, atd.) LZA
Selecting employees for interviews / vybér pro pohovory
15.00 -16.00 | Interviews second shift
. . L LZA
(pohovory se zaméstnanci druhé smény)
16.00 - 17.00 | Meeting with company H&S representative
Documentation related to H &S and Environment LZA
(zastupce vedeni pro BOZP a ZP, dokumentace, zdznamy)
17.00 Closing meeting (first day)
R s ] LZA
Zaverecné setkani (prvni den)
Second day: October 17%
08.00 -09.00 | Meeting with workers representative(s) / Trade Union repres. L7A
(Setkani ze zastupci zaméstnancti/odborti)
09.00-10.30 | Interviews first shift LZA
(pohovory se zaméstnanci prvni smény)
10.30—-11.00 | Supply-chain (Subcontractors) LZA
(dodavatelé)
11.00 -11.30 | Audit documentation, Closing meeting preparation, CAP LZA
Dokumentace auditu, pfiprava na zavérecné jedndni, PNO
11.30-12.00 | Closing meeting LZA
ZavéreCné setkani
12.00 End of audit (Ukonceni auditu) LZA

Tabulka 4 - audit Astron Print 2013; zdroj: Bureau Veritas

18 rnterni dokumenty Bureau Veritas: Responsible Sourcing audit Astron Print. 2013.
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6.4.2. Vyroba a distribuce

Hlavni principy: zvySovani zaméstnanosti, zvySovani kvalifikace zaméstnanci,
zodpoveédny pfistup k zivotnimu prostfedi, soucinnost s mistnimi samospravami. Zavody
Zora, Sfinx a Carpathia rocné do zahranic¢i exportuji zbozi za 3,6 miliardy K¢. Nestlé
investovalo v priméru 170 milionti korun roén€ do novych linek v zavodech Zora a Sfinx a
110 miliond korun roén& do Prievidze.™’ Viechny zavody i feditelstvi na tizemi CR a SR
disponuji certifikacemi ISO 9001 (fizeni kvality), OHSAS 18 001 (bezpecnost prace), ISO
14 001 (zivotni prostiedi) a ISO 22 000 (bezpecnost vyrobkil). Zaméstnavano je
dlouhodob¢ okolo 3 000 zaméstnancti, vysoké investice jdou do jejich Skoleni, rozvoje, i
navykll Vv oblastech bezpec¢nosti prace a prevence urazl. Realizovany jsou mezinarodni
iniciativy (napiiklad Nestlé Continuous Excellence) zapojujici stovky pracovnikl napfic
vSemi profesemi. Jednou z priorit je program spoluprace pii matetské dovolené umoziujici
postupnou fizenou zpétnou integraci. Nestlé Cesko se ucastni pracovnich veletrhd,
spolupracuje s vysokymi $kolami, ale i u¢ilisti v Olomouci, HoleSové i Prievidze. V ramci
iniciativy Nestlé Needs YOUth bude v CR a SR b&hem dvou let zaméstndno az 500
absolventll vysokych i stfednich odbornych Skol. V ramci ¢eského trhu Nestlé nevlastni
zdroje pitné vody a s balenou vodou ani pfimo neobchoduje (vybrané znacky jsou
prodavany prostifednictvim samostatnych dovozcti). V zavodu na dehydratované potraviny
v Prievidze byla pouZita k chlazeni podzemni voda, ¢imz se snizila spotfeba pitné vody
z méstského vodovodu o 20 %. Byl vybudovan kontrolni bod odpadnich vod a
rekonstruovany kanaliza¢ni sité, ¢imz se snizily ukazatele znecisténi. Projekt Optimalizace
energetického systému pfinesl usporu energie o 18 %. Moderni kogeneracni jednotka a
nahrazeni tradi¢niho osvétleni LED diodami pfispélo ke snizeni emisi sklenikovych plynd.
Zora Olomouc rovnéz vyuziva k chlazeni podzemni vodu ze tii studni, coz snizuje o 15 %
odbér z méstského vodovodu. Vybudovéana byla vnitropodnikova cisticka odpadnich vod
s lapac¢i tukti. V roce 2009 bylo uvedeno do provozu nové zafizeni na bazi tepelného
Cerpadla, které chladi vyrobni linky a zaroven zahtiva tanky s ¢okoladovou hmotou. Ve
Sfinxu HoleSov byla aplikovana reverzni osmoéza v kotelné¢ zévodu - bylo uspofeno 7 %
spotieby vody, dale jsou vyuzivany dva podzemni vrty a z vefejného vodovodu je
odebirano pouze cca 20 % spotieby zavodu. V CR a SR se Nestlé snazi snizovat i mnozstvi

pouzivanych obalovych materiali a jejich environmentalni dopad. Diky analyze LCA

137 Nestlé Cesko. Vytvdreni sdilenych hodnot 2012. 2013. 5.14 - 15
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PIQET napftiklad u obalu ¢okolady Orion Aero bylo uSetieno 27 tun obalovych materialii
rocné.*® Nestlé Cesko je spoluzakladatelem sytému sdilené odpovédnosti vyrobeii obalil
EKO-KOM a Nestlé Slovensko pak obdobného systému ENVI-PAK. Prostiednictvim nich
vyrobci finanéné podporuji systémy sbéru a tfidéni komunalniho odpadu. Diky podilu
Nestlé byly vroce 2010 snizeny emise sklenikovych plynt o 11 tisic tun CO,. Na
feditelstvich v Praze a Bratislavé byl vyhlaSen projekt Zelend kancelat - tiskarny byly
prednastaveny na oboustranny tisk, byly zavedeny odpadkové koSe na tfidény odpad,
kavové automaty jiz nevydavaji plastové kelimky (Gspora 100 000 kelimk ro¢n€) a
celkove bylo uspofeno 13,7 % energii a 25 % vody.'® Ridi¢i sluzebnich aut jsou §koleni
k ekologi¢téjsi jizde a instalovan bude i systém telematiky. Objem zelezni¢ni ptepravy pro
hotové vyrobky ze zavodu Zora Olomouc do skladu v Cechach byl navysen o 30 % na
tikor silniéni. Pro viechny 8koly z Prahy je organizovéna Velka cena Nestlé a Ceskych
sbérnych surovin, od roku 2005 byly déale na zaklad¢ grantového fizeni podpofeny
ekologické projekty uklidu Mlynského potoka a Bysttice v Olomouci, projekt Biozahrada
v HoleSové, nebo rekonstrukce zachranné stanice draveu a sov v Praze 12. Od roku 2003
Nestlé spolupracuje s méstem Prievidza na projektu Ekorok, ucicim mladou generaci
k ochrané Zivotniho prostfedi a zdravému zivotnimu stylu. V roce 2012 Nestlé zahgjilo
spolupraci s Nadaci partnerstvi na projektu Nestlé pro vodu v krajing, prispivajicim ke
zlepSeni hospodafeni vodou napiiklad vysadbou vhodnych rostlin, nebo vyuZivanim

< 160
dest'ové vody.

6.4.3. Vyrobky a spotrebitelé

Hlavni principy: nutri¢né kvalitni potraviny, potraviny s prokazanymi benefity,
poskytovani vyzivovych informaci, dostupnost kvalitnich znackovych potravin pro
nizkopfijmové skupiny obyvatel. Poznatky nejvétsi svétové soukromé vyzkumné
organizace - Nestlé Research - jsou vyuzivany 3 aplikaénimi skupinami - v Zote, Sfinxu i
Prievidze. Cely sortiment je pribézné inovovan, vybrané vyrobky obohaceny o nékteré
vyzivoveé prvky. U znacky Orion byl redukovan obsah transmastnych kyselin pod 3 % TFA

z celkového obsahu tuku ve vyrobcich a dale pokracuje proces pfechodu na vyhradné

1% Nestl¢ Cesko. Vytvdrent sdilenych hodnot 2012. 2013.5.20 - 21
19 Nestl¢ Cesko. Vytvareni sdilenych hodnot 2012. 2013.5.22
100 Nestlé Cesko. Vytvdreni sdilenych hodnot 2012. 2013. 5.23
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piirodni piisady (jiz nyni u viech vyrobkd Orion pro déti a tabulkovych &okolad).'®

Vsechna barviva pouzivand v Zote a Sfinxu jsou Cisté pfirodni. Sortiment Jojo a Bon Pari
byl obohacen vitaminem C, vapnikem a hoiéikem. Funk¢ni bonbony Anticol byly
obohaceny zinkem. Zavod v Prievidze snizil podil sodiku v recepturaich o 15 % a
pokracuje v posilovani obsahu pfirodnich slozek ve svych dehydratovanych vyrobcich
(napt. Maggi ze zahradky). U vSech inovaci produktl je vyuzivana metodika 60/40+. Na
trh byly uvedeny prvni Popularly Positioned Products vyuzivajici pouze prodejnich kanalt
tradi¢niho trhu (drobni podnikatelé, druzstva): tyCinky Orion Karmen a Nugata. Divize
Nestlé¢ Nutrition nabizi novou generaci kojeneckych vyziv posilujicich obranyschopnost
diky obsahu aktivnich bakterii Bifidus BL a dalsi fady pro déti s alergiemi a poruchami
pfijmu potravy. Nestlé Cesko spolupracuje se Spole¢nosti pro vyzivu, realizuje projekt
Modra kniha vzdélavajici pediatry a odborniky na détskou vyzivu a je ¢lenem Ceského
sdruzeni pro znac¢kové vyrobky, ¢i Asociace vyrobcu klinické vyzivy. V souladu s globalni
strategii neni cilena marketingova komunikace na déti do 6 let a u déti od 6 do 12 let je

citeln& omezena.'®?

Vsechny obaly v CR a SR obsahuji Nutriéni kompas Nestlé a kontakt
na bezplatnou spotiebitelskou linku Nestlé, vroce 2014 bude aplikovan i ,,Portion
Guidance Framework®. Zdravy zivotni styl je podporovan projektem Plus pro Vas od
Nestlé, ktery prostfednictvim webovych stranek a fady soutézi a podpurnych aktivit
podporuje zdravy zivotni styl vSech skupin obyvatelstva. V ramci projektu Nestlé¢ Healthy
Kids je realizovan celostatni Orion Florbal Cup, podporovan program Hravé zij zdravé,
nebo na Slovensku Usmev ako dar (sportovni hry pro détské domovy). Z charitativnich
projekti je spolecnost partnerem Nadace Terezy Maxové a projektu Adopce.com, zafizeni
pro déti s mentalnim postizenim Modry Kli¢, podporuje projekty ,,Socialni automobil®, ¢i

163

centrum specialni péde v Prievidze.'® B&hem zaplav v Gervnu roku 2013 v CR vénovala

400 000 porci potravin v hodnoté 1,9 milionu K& Ceskému &ervenému kiizi a 12 000 porci
potravin M¢éstské €asti Praha 12 - Modrany, kde sidli centrala spolecnosti a jejiz uzemi

v y y 164
bylo ptimo zasaZeno rozvodnénou Vltavou.'®

161 Nestlé Cesko. Vytvdreni sdilenych hodnot 2012. 2013. .27

162 Nestlé Cesko. Vytvdreni sdilenych hodnot 2012. 2013. 5.25 - 26

163 Nestlé Cesko. Vytvdreni sdilenych hodnot 2012. 2013. 5.29 - 34

184 Nestlé a povodné v Cesku: Darovdni potravin [online]. 2013-06-06 [cit. 2014-02-16].
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6.5. Postaveni Nestlé ve svétovych Zebric¢cich udrzitelného podnikani

Prestoze Nestlé podnikalo a komunikovalo vybrané aktivity v oblasti spole¢enské
odpovédnosti jiz diive (naptiklad od roku 2004 vydavalo jednou ro¢né¢ CSR report vénujici
se vzdy ur¢itému problému a kontinentu), az vroce 2007 byla vytvoiena komplexni
koncepce Vytvaieni sdilenych hodnot. Je tieba podotknout, Ze do té doby bylo Nestlé
V porovnani s ostatnimi svétovymi vyrobci v potravinaiském primyslu vnimano spise jako
podprimérna spolecnost, co se aktivit CSR tyce. Reagovala vSak na tlak akcionafd, vlad i
vefejnosti a béhem nékolika poslednich let se ji podafilo komplexné transformovat svij
obraz. Projekty Nestlé Cocoa Plan, Nescafé Plan, ¢i Nespresso Ecolaboration jako
medialné nejviditelngjsi aktivity byly pfedstaveny a Siroce prezentovany v letech 2009 a
2010. Jeste v roce 2010 bylo Nestlé ve spodnich polovinach zebtickd hodnoticich aktivity
na poli CSR. Dnes je vramci potravinaiského primyslu na prvnim misté¢ vétSiny

globalnich indexi:

e vroce 2013 poprvé v Dow Jones Sustainibility Indexu a to rovnou na prvnim misté
V potravinafském primyslu, se skére 88 % (primér: 44 %). Index hodnoti na
zakladé 120 ekonomickych, ekologickych a socialnich kritérii.*®

e Vroce 2012 i 2013 na prvnim misté Global 500 Climate Change Report
S maximalnim moZnym skore 100 %. Report hodnoti environmentalni impakt
velkych svétovych korporaci, pfedevs§im vztazeno ke zménam klimatu a snizovani
emisi CO,.'%

e Vroce 2012 i1 2013 prvni pozice v Zebticku udrZitelnosti mezinarodni charitativni
organizace Oxfam: Behind The Brands hodnotici 10 nejvétsich globalnich vyrobct
potravin.*®’

e Jako jediny vyrobce potravin v Zebticku TOP10 KPMG Corporate Responsibility

Reporting 2013.1%®

1% Dow Jones Sustainibility Indices: Industry Group Leaders 2013 [online]. 2013 [cit. 2014-02-17]. (vlastni
preklad)

166 CDP: Global 500 Climate Change Report 2013 [online]. 2013 [cit. 2014-02-17]. (vlastni pieklad)

167 Oxfam: Behind Brands TOP 10 [online]. 2014 [cit. 2014-02-17]. (vlastni pieklad)

1%8 KPMG: The KPMG Survey of Corporate Responsibility reporting [online]. 2014 [cit. 2014-02-17].
(vlastni pteklad)
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e Od roku 2013 soucasti Global 100 Most Sustainable Corporation in the World,
sestavovaného na zakladg 12 kvantitativnich index.'®®

e 8 let viadé nejobdivovanéjsi potravinaiska spole¢nost na svété ve vSech 9
kategoriich Zeb¥icku magazinu Fortune: The world’s Most Admired Companies.'™

e Prvni vyrobce détské vyzivy na svété zahrnuty do FTSE4Good Responsible
Investment indexu hodnoticim nejlepsi svétové firmy v environmentalnich a
socidlnich aktivitach.'

e Zlata medaile za odpovédnost od Svétového ekologického centra v roce 2011.17

e Nestlé Cesko: cena za Spole¢ensky odpovédny projekt roku 2013 (Nestlé pro vodu
Vv krajin¢) v ramci zebticku TOP odpovédna firma, 2. nejodpoveédnéjsi firma v roce
2012; 2012 i 2013 - vitéz ceny Rhodos v kategorii potravinaiskych firem za

I s 173
nejlepsi firemni image.

6.6.Zakladni principy marketingu Nestlé

Nestlé do marketingu svych znacek investuje miliardy $vycarskych frankt a jeho
komplexni analyza by obsahla tisice stran. Zde jen kratky souhrn 4 fundamentalnich
pravidel, od kterych se odviji zdklady marketingu Nestlé!™:

e Poznat svého cilového zakaznika: k dispozici matice 9 dimenzi - na diagonale Kdo
jsem, Co, kdy a kde délam, Pro€ to délam, na horizontéle Spotteba, Nakup,
Zapojeni.

e Sestavit vizi znacky a jeji esencialni model: osobnost, funkéni a emociondlni
benefity znacky, atributy a kli¢ovou esenci - DNA znacky (co bude znacka
znamenat pro srdce, mySlenky a Zivoty spottebitelil).

e Aktivace myslenek znacky, zapojeni spotiebitell: prostfednictvim 4 fazi (Stru¢né
shrnuti, Velka myslenka, Plan kontaktnich mist, Zazitky) a 13 krokt (konkurenéni

prostiedi, moZznosti produktovych variant, komunikacni ulohy, cilové publikum,

zakladni vhled, esence znacky, funkéni benefity, emocionalni benefity, divody

1%9 Global 100: Global 100 Index [online]. 2014 [cit. 2014-02-17]. (vlastni preklad)

0 Fortune: World's most admired companies [online]. 2014 [cit. 2014-02-17]. (vlastni preklad)

YL ETSE: FTSE4GOOD Index [online]. 2014 [cit. 2014-02-17]. (vlastni preklad)

Y72 Nestlé: Cena za ekologickou udrzitelnost pro Nestlé [online]. 2011-06-05 [cit. 2014-02-17].

173 Nestlé: Nestlé Cesko ziskalo ocenéni za spolecensky prospésny projekt 2013 [online]. 2013-10-18 [cit.
2014-02-17].

Y74 Nestlé HQ Intranet [online]. 2014 [cit. 2014-02-17]. (vlastni pieklad)
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uvéfit, osobnost znacky, vlastni idea znacky, velka myslenka a klicové indikatory

vykonu).

o Mefit vysledky: pfedevSim % opakovanych ndkupt, % loajalnich zdkaznikd a %

zékaznika, ktefi produkt doporucuji déle prostfednictvim Relative Equity Indexu,

vnimani znacky, soulad produktu s metodikou 60/40+ (vykon v oblastech nutriéni

pfidané hodnoty, hodnoty pro zdravy zivotni styl, hodnoty potéSeni, hodnoty

nutri¢ni nadace a hodnoty v porovnani s ostatnimi produkty).

Nestlé vyuziva tfady specifickych teSeni, naptiklad holistick¢ho ramce Price

Optimization Matrix pro stanoveni ceny produktd, Brand & Product Optimization Tool pro

stanoveni priorit a ak¢énich planti produkti, znacek a kategorii, desitek environmentalnich,

funk¢nich 1 komunikaénich analyz obald produktl, integrovaného komercéniho planovani

na zakladé¢ vypocti odhadované
poptavky, ¢i Nestlé Marketing Mix
Modellingu, ktery pomaha
kvantifikovat dopad jednotlivych
elementd marketingového mixu na
prodeje  konkrétnich  znadek.'™
Marketing Nestlé je celosvétove
uzce propojen s oddélenimi CCSD
(Channel Category Sales
Development), kterd se vénuji
rozvoji cesty k nakupu spotiebitele
(vystaveni a dostupnost produktit)

pro jednotlivé kategorie produktii a

Confectionary Branded Buzz by Topic

M&Ms

0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500
® Moments of Consumption © Taste ® Price m Flavour Palm Oil

Obrizek 28 - priklad analyzy témat Kkonverzaci 3
konkurenénich produkti s pouZitim Social Media Listening
Toolkit; zdroj: Nestlé HQ Intranet

jednotlivé prodejni kandly (tradi¢ni trh - drobni Zivnostnici, druzstva a moderni trh -

hypermarkety, supermarkety, tvrdé diskonty a cash & carry). Jako posledni nastroj byl

v inoru 2014 piedstaven Social Media Listening Toolkit, ktery umoziiuje pracovnikiim

marketingu v realném ¢ase s minimalnimi naklady sledovat konverzace cilovych skupin

spotiebitelll na socialnich sitich, jejich vnimani chuti produkti, nakupni chovani, zvyklosti

a mista spoteby, ¢i ndzory a néalady. V piipadé€ silnych negativnich reakci nazorovych

175 Nestlé HQ Intranet [online]. 2014 [cit. 2014-02-17]. (vlastni preklad)
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vidct zasahuje expert digitdlniho akceleracniho tymu Nestlé, pokud ani to nepomize,

reaguje oddéleni korporatni komunikace a marketing.'"®

6.7. Skandaly, kritika a kontroverze Nestlé

Zpohledu na propracovanou koncepci Vytvareni sdilenych hodnot, fadu
ekologickych a socialnich projektti, jejich mohutnou komunikaci na vSech svétovych
kontinentech a postaveni Nestlé v cele vétSiny nejzndméjSich sveétovych indexi
udrzitelného podnikani by se mohlo zdat, Ze principy odpovédného podnikdni patii mezi
zékladni stavebni kameny podnikatelského pfistupu Nestlé odnepaméti. Je vSak tieba
zminit, Ze spolecnost patiila a v nékterych ohledech i1 nadéle patti mezi jednu
z nejkontroverznéjsich a nejvice nenavidénych globalnich korporaci. Prvni petice, bojkoty
a protesty proti Nestlé jsou jiz téméf pulstoleti staré. V soucCasnosti existuji stovky hnuti a
protestnich iniciativ vyzyvajicich k bojkotim vyrobki Nestlé. RovnéZz bylo natoceno
nékolik dokumentti i celoveCernich filmi pojednavajicich o nelegalnich, ¢i minimalné
neetickych praktikach firmy. Mezi medialné znamé kauzy Nestl¢ patii nasledujici:

e 2013 - Testovani na zvifatech: kralikiim, prasatim a mySim byla v pokrocilém
stadiu biezosti aplikovana injekce smrtici bakterie a nasledné podavany napiiklad
potraviny Nestlé obohacené vitaminy - mélo slouzit k testovani zdravotnich u¢inki
fortifikovanych potravin a potravinovych dopliik divize Health Science; skandal
se tykal spolenosti Nestlé, Unilever a Danone.'"

e 70. léta - 2011 - Skandal s ndhrazkami détského mléka: v roce 1973 publikovana
prvni studie marketingovych praktik ndhrazek détského mléka Nestlé ve tfetim
sveté, v roce 1974 nésleduje studie ,, The Baby Killer®, kterd rozpoutava skandal a
mezinarodni vinu nevole. V chudobou postizenych oblastech Afriky, Asie a Jizni
Ameriky Nestlé (ovladajici 40 % svétového trhu v kategorii) i dal§i vyrobci
prostfednictvim agresivniho marketingu pfesvédCovali matky, Ze nahrazky
matefského mléka jsou pro jejich déti nezbytné a zdravéjsi, nez vlastni matetské
mléko. Matky rovnéz dostavaly bezplatné vzorky a propagacni materidly od
mistnich (sponzorovanych) zdravotnickych pracovnikii i pfimo od nemocnic.

V oblastech, kde mnohdy nebyl pfistup k pitné vodé (a mléné ndhrazky tak nebylo

Y78 Nestlé HQ Intranet [online]. 2014 [cit. 2014-02-17]. (vlastni pieklad)
" Mail Online: Food giants caught in animal testing scandal [online]. 2013-06-21 [cit. 2014-02-17].
(vlastni pteklad)
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ani v ¢em rozmichat), utracely matky s vydélkem v fadu jednotek - desitek dolarti
tydné veskeré uspory za ndhrazky mateiského mléka. A to prestoze mohly zdarma
svym détem poskytovat nejlepsi a nejzdravéjsi potravu na svEte - vlastni mateiské
mléko. Mnoho produkti neobsahovalo ani navod v jazyce daného naroda - miliony
déti zemtely v disledku Spatné vyzivy. Nestlé zazalovalo némeckého vydavatele,
soud vSak spolecnosti nafidil okamzitou revizi propagacnich aktivit. V roce 1977
vznikla Infant Formula Action Coalition a odstartovala bojkot vSech vyrobku
Nestlé v USA, Finsku, Norsku a nespoctu dalSich statti. Bojkot byl ukoncen v roce
1984 na zakladé napravnych opatfeni piijatych Nestlé. Pozdéji se vsak ukazuje, ze
spole¢nost pokracuje Vv nekalych praktikach a na konci 80. let je bojkot obnoven -
zapojuji se spotiebitelé v Irsku, Australii, Mexiku, Svédsku, Némecku, SV)’/carsku a
Velké Britanii. V disledku tohoto skandalu byl pfijat Svétovou zdravotnickou
organizaci Mezinarodni kodex marketingu nahrazek matefského mléka.'® Ani to
vSak firmu nedonutilo k napravé ve vSech svétovych oblastech, coz ukazuje
dokument UNICEF z roku 2003 Formula for Disaster na piikladu Filipin: pouze 16
% novorozenct bylo v t¢ dobé kojeno matefskym mlékem a trend byl klesajici,
marketing Nestlé i1 dalSich spole¢nosti prodavajicich nahrazky matetského mléka
porusoval nadale jak narodni, tak mezinarodni Gmluvy, vyuzival Kkorupce
zdravotnickych pracovnikli a nepravdivych tvrzeni (,,pouze suSena détska strava
zvysi inteligenci a urychli rist VaSich d&ti)."® V roce 2000 se bojkotu Nestlé
ucastni jiz 19 statd. Protestni organizace Baby Food Action Network odhaluje vice
nez 2000 poruSeni zdkonli v 69 statech. V roce 2004 byla u zdravotnickych
pracovnikli v Botswané nalezena osmistrankova brozura Nestlé produktu Lactogen
propagujici ho jako ,idedlni produkt pro hladové kojence jakéhokoliv véku®.
Situace byla pozdé&ji do zna¢né miry zklidnéna po dal$ich kampanich a rezolucich
mezinarodnich organizaci. Nestlé se zavdzalo jako jediny velky vyrobce potravin
necilit reklamy na déti do dovrSeni prvniho roku Zivota a nenabizet vyZivu pro déti
mladsi 6 mésict, coz je dobrovolné auditovano tretimi stranami. V roce 2011 bylo

rovnéZ Nestlé jako prvni vyrobce ndhrazek matefského mléka na svété finalné

8 NESTLE, Marion. Food Politics. 2007. str. 146 - 158 (vlastni pieklad)
Y Business Insider: Nestlé's Infant Formula Scandal [online]. 2012-07-25 [cit. 2014-02-17]. (vlastni

preklad)
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zahrnuto do nabidky akcii odpovédného investovani organizace FTSE4Good.™®

Protesty do zna¢né miry ustaly.

e 2001 - Zneuzivani farmatt, déti a celych trhti: dle investigativniho reportu BBC
Nestlé kupovalo kakao od statisicii détskych otrokd prodanych z Toga, Mali a
Burkyny Faso na kakaové plantaze v Pobiezi Slonoviny. V priméru 12-ti leté déti
byly nuceny pracovat 80 - 100 hodin tydn& bez jakékoliv mzdy.'®** Pres fadu
zavazkul a opatfeni dokument The Dark Side of Chocolate z roku 2010 odhalil, Ze
Nestlé nadale kupuje kakao od plantazi vyuzivajicich détské otroky. V oblasti
musel zasdhnout INTERPOL, kterému se doposud podaftilo zachranit vice jak 54
déti.'®? Nestlé pozvalo na pomoc i auditory Fair Labour Association, kterym

zpruhlednilo veskeré své operace. Vysledkem je, ze détska prace je mnohem

trvalejSim problémem, nez se na prvni pohled mohlo zdat a 4/5 dodavatelti Nestlé
poskytuji zkreslené informace. Déti jsou nadile zaméstnavany, pfestoze program

Nestlé Cocoa Plan pfinesl v fadé ohled zlepSeni. Spole¢nost byla na pielomu

milénia dale obvinovana, ze farmarim za produkci kavovych a kakaovych bobt

vyplacela ve srovnani s primérnymi trznimi cenami c¢astky 0 stovky procent
podhodnocené, nepokryvajici ani produkéni naklady. Rovnéz byla dlouholetym
odpiircem Fair Trade certifikované kdvy. Vyzkumna organizace CETIM pak ve své
zpraveé z roku 2003 hovoii o destrukci Kolumbijského mlécného trhu - Nestlé

v zemi s dlouholetou tradici mlékarenstvi zacalo importovat gigantické objemy

levného suSeného mléka nizké kvality ze zahraniéi, které nasledné¢ smichala

s trochou cCerstvého, piebalila a dale exportovala. Podil kolumbijského mléka ve

vyrobcich nahle Klesl pod 50 %. Nasledné se spolec¢nost snazila vyjednat s odbory

Vv zemi smlouvu eliminujici zakladni lidska prava. V moment, kdy odbory

pohrozily stavkou, bylo zavrazdéno 8 jejich Celnich pfedstavitelii, ostatni museli

vystoupit z odborii, nebo ztratili praci. Nestlé srazilo vykupni ceny mléka na
historické minimum a zavielo mistni tovarnu - jako pfi¢inu uvedlo pravé

odborovou organizaci. Mezinarodni pokusy o vyjednavani se S$vycarskym

180 Babymilkaction: History of the campaign [online]. 2014 [cit. 2014-02-17]. (vlastni pieklad)

181 Corporate Watch: Nestlé SA [online]. 2014 [cit. 2014-02-17]. (vlastni pieklad)

182 Confectionery News: Nestlé, Cargill and ADM face child slavery case [online]. 2014-01-27 [cit. 2014-02-
17]. (vlastni pieklad)
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managementem Nestlé byly n¢kolikrat odmitnuty.183 Jiny ptipad se tykal Thajského
dodavatele Tedaram v roce 1998 - v moment¢, kdy byla v ramci produkéni sité
Nestlé ustanovena odborova organizace, dodavatel obdrzel dopis obsahujici
omezeni odbéri a pozadavek na propusténi 22 zaméstnanct (vSichni byli
zakladajici Clenové odbort) - v opacném piipadé bylo Nestlé ochotno platit dal
pouze 50 % ceny. Odborova organizace byla rozpusténa.'®

o 80. Iéta - nyni - Vyuzivani geneticky modifikovanych potravin: samotné Nestlé
nijak nepopird vyuzivani geneticky modifikovanych surovin pro vyrobu svych
potravin, ani to, ze tyto potraviny nijak nezna¢i (pokud to neni upraveno mistni
legislativou). Spolu s ostatnimi svétovymi korporacemi (Coca-Cola, PepsiCo,
Mondeléz aj.) utraci desitky milionti dolarGi za kampané bojujici proti uzakonéni
znadeni geneticky modifikovanych produkta.'®

e 2003 - Skandal v Etiopii: pfed Vanoci 2003, kdy Etiopie celila obrovskému
hladomoru, ji Nestlé zazalovalo o 6 milioni dolarG za znarodnéni mistni
zemé&délské firmy ELIDCO v roce 1975. Nestlé totiz o dekadu pozdéji koupilo jeji
matefskou spole¢nost, némeckou Schweisfurth Group, naroky si vSak ¢inilo i
zpétné. Etiopska vlada nabidla vyrovnani v hodnoté 1,5 milionu dolarti (trzni cenu
podilu ptevedenou do tehdejsi hodnoty), Nestlé vSak odmitlo a trvalo na prepoctu
nékolikanasobné vys§im kurzem dolaru z roku 1975. Po zvefejnéni organizaci
Oxfam a nasledné masivni medialni kampani spole¢nost piijima nabidku etiopské
vlady. %

e 2001 - nyni - zneuzivani vodnich zdroji: v brazilském regionu Serra de
Mantiqeuira, pfirodnim parku disponujicim vodou s vysokym obsahem minerald,
Nestlé neuvazenym pietizenim tézby zpusobilo snizeni hladin podzemnich vod a
dlouhotrvajici poSkozeni izemi. Voda byla tézena az 150 metrli hlubokymi vrty,
nasledné ilegalné zbavena mineralli a zabalena do PET lahvi Nestl¢ Pure Life.'®
Predseda piedstavenstva Nestlé SA Peter Brabeck v jednom z rozhovord (2005)

oznacuje nazor, ze voda je zakladni lidské pravo za ,,extrémni* a stavi proti nému

183 CETIM: Bulletin no. 18 [online]. 2003 [cit. 2014-02-17]. (vlastni pieklad).

184 Corporate Watch: Nestlé SA [online]. 2014 [cit. 2014-02-17]. (vlastni pieklad)

185 Medical Daily: PepsiCo, Coca-Cola, And Nestle Spend Millions To Fund Anti-GMO Labeling Campaign
[online]. 2013-10-31 [cit. 2014-02-17]. (vlastni pieklad)

18 NGIN: NESTLE ON FEEDING THE HUNGRY/NESTLE AND ETHIOPIA [online]. 2003-01-09 [cit.
2014-02-17]. (vlastni pieklad)

87 Corporate Watch: Nestlé SA [online]. 2014 [cit. 2014-02-17]. (vlastni pieklad)
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myslenku privatizace svétovych vodnich zdroji. V dokumentu Bottled Life z roku
2012 dale rezisér Urs Schnell podrobné rozebira agresivni strategii Nestlé Waters
v Severni Americe, Africe 1 Asii. V USA a Evropé Nestlé prodava pramenitou
vodu s oznacenim pivodu. V USA vyuziva mistni legislativy, mohutného aparatu
PR, pravnikl, lobbisti a stavi svoje pumpy na vefejnych prostranstvich. Ve
vysledku plati pouze dan ve vysi cca 10 dolardi za cisternu vytézené vody. Stejna
voda se po zabaleni do PET lahvi proda zhruba za 50 000 USD. Tato voda, Poland
Spring, je i diky svému marketingu nejoblibenéj$i vodou v USA. V rozvojovych
staitech prodavd podzemni vodu obohacenou Nestlé mixem minerdli jako
prémiovou znaku (s prémiovou cenou) - Nestlé Pure Life. Ta je dnes
nejprodavangjsi vodou Planety. V nékterych statech jsou vSak na vybér pouze 2
moznosti - zdravotné zavadna voda, nebo Pure Life. A naptiklad v Nigérii stoji 1 1
vody Pure Life vice, nez 1 | benzinu. V pékistanské vesnici Bhati Dilwan stojici u
tovarny Pure Life klesla z neznamych pfi¢in hladina podzemni vody a obyvatelé
vesnice trpi akutnim nedostatkem pitné vody. Rezisér se V pribéhu natac¢eni mimo
jiné vydava i na misto uteCeneckého tabora Kebribeyah v Etiopii, do té doby
pouzivaného v masivni komunikaci Nestlé jako piiklad CSV aktivit. Spolecnost
zde méla vybudovat a dlouhodobé provozovat vodovod pro tisice obyvatel tabora.
Dozvida se vsak, ze firma podporovala stavbu pouze v roce 2004 a pak z uzemi
odesla. Nové pumpy na Uizemi zajistila neziskova organizace UNHCR. Vodovod je
poruchovy a tizemi nadale trpi silnym nedostatkem pitné vody. I pfesto byl projekt
v dobé& nataceni uveden na oficialnich strankach Nestlé jako jeden z dlouhodobych
projekti poméhajicich mistni komunité.*®®

e 2002 - Skandal s Uruguayskym mlékem: 200 tun proslého Uruguayského suseného
mléka Conaprole bylo importovano do Kolumbie - piebaleno do novych obali,
S pfepsanymi daty vyroby, oznafeno jako kolumbijska produkce. VSe odhalila
policie, Nestlé celilo obvinéni z distribuce kontaminovaného mléka. O mésic
pozdé&ji bylo odhaleno dalSich 120 tun ptebaleného mléka poukazujicich na

systematickou kriminalitu.*®®

188 Bottled Life [film]. Rezie Urs SCHNELL. Svycarsko, 2012.
189 Corporate Watch: Nestlé SA [online]. 2014 [cit. 2014-02-17]. (vlastni pieklad)

83



Dlouhodobé - Prodej nezdravych potravin: v jednom z reporti Britské asociace

24

produkty Nestlé'®; ceredlie, ¢okolady i ostatni produkty Nestlé obsazuji posledni

mista Ethical Shopping Guide™". Nova (2013) fada plnénych &okolad Willy Wonka
pro Velkou Britanii obsahuje rekordni mnozstvi kalorii - 555 kcal na jednu 100 g
tabulku, coz britské Narodni sdruzeni proti obezité¢ oznacuje jako ,,neuvétitelné™ a
cileni na d&ti za ,,devastujici“.'** Nestlé reaguje, Ze cilovou skupinou Eokolady
Willyho Wonky jsou zeny ve stfednim veku.

2002 - nyni - Pouzivani nanotechnologii v produktech: joint-venture znacka
s kosmetickymi potravinovymi dopliikky Innéov vyuziva nanotechnologii a stird
hranice mezi potravinami, kosmetikou a medicinou. Ddéle jsou zatim
nanotechnologie vyuzivany pro obalové materidly potravin Nestlé. Potencialni
dopad nanotechnologii pouzitych v kosmetice a potravindch na lidské zdravi
doposud nebyl prozkouman.

2008 - Kartelové dohody na cenach cokolady: Nestlé, Mars a Cadbury v Kanadé
porusily zékony a od roku 2001 do roku 2008 uméle zvySovaly ceny cokolady
v Kanad¢. Nestlé Canada bylo zatim nepravomocné odsouzeno k platbé pokuty 9
miliond dolari.**®

2008 - Melamin v suseném mléku v Cing: v 6 produktech Nestlé byla nalezena
zvySena koncentrace melaminu. 6 déti zemielo v souvislosti S melaminovym
skandalem (ktery se vSak netykal pouze Nestl¢) na nasledky poSkozeni ledvin.
Nestlé Qingdao stdhlo produkt ztrhu, néasledné testy vSak neprokéazaly zivot
ohrozujici koncentrace melaminu v produktech.”® V roce 2005 spole¢nost zazila
podobny skandal v Italii - 30 miliond litrG détské potravy bylo kontaminovano
inkoustem z obalti a zabaveno italskou policii. Produkt byl stazen z trhu, piestoze

se neprokazala Zivot ohroZujici koncentrace.'®

190 Corporate Watch: Nestlé SA [online]. 2014 [cit. 2014-02-17]. (vlastni pieklad)
191 Ethical Consumer: Chocolate Bars [online]. 2014 [cit. 2014-02-17]. (vlastni pieklad)

192 Mail Online: Health alert over new 555-calorie Wonka bar: Campaigners say Nestle product could have

devastating impact on children [online]. 2013-08-12 [cit. 2014-02-17]. (vlastni pieklad)

193 The Globe and Mail: Canadian chocolate makers to pay $23.2-million in price-fixing lawsuit [online].

2013-09-16 [cit. 2014-02-17]. (vlastni pieklad)
Y Business Week: China Milk Scandal Update: Nestlé hits back [online]. 2008-10-02 [cit. 2014-02-17].
(vlastni pteklad)

195 CNN: "Contaminated' baby formula seized [online]. 2005-11-22 [cit. 2014-02-17]. (vlastni pieklad)
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2013 - Skandal s koniskym masem: i pies neustalé proklamace spolecnosti o kvalité
svych potravin, dohledatelnosti surovin a auditim dodavatelti bylo v produktech
znacky Buitoni v Italii a Spanélsku objeveno 1 % koniské DNA. Produkty byly
stazeny z trhu a dale byla zesilena kontrola celého zpracovatelského fetézce. '
2009 - Bakterie E. Coli v USA: chlazené suSenky znacky Toll House obsahovaly
bakterii E. Coli, 72 lidi ve 30 americkych statech onemocnélo, polovina musela byt
hospitalizovana; produkt byl stazen z trhu, o pal roku pozdéji v ném vSak byl opét
zaznamenan vyskyt bakterii E. Coli. Nestlé dobrovolné stdhlo z trhu a znicilo
30 000 susenek, ptic¢ina byla zjisténa u dodavatele mouky a od té doby je pouzivana
pouze tepelné ofetiend mouka.™’

2009 - Nakup mléka z ilegalnich farem v Zimbabwe: az 1 milion litri mléka byl
kupovan z farem ilegalné zabavenych Zenou prezidenta Mugatbeho.198 Ptestoze
Grace Mugabe byla pfedmétem sankci ze strany EU 1 USA, Nestlé se jich jako
Svycarska spole¢nost nemusela drzet. Po medializaci byly ndkupy zastaveny.

2010 - Palmovy olej: Nestlé odebiralo palmovy olej do svych produktti od jednoho
z nejvétsich niciteld tropickych destnych pralest - indonéské spole¢nosti Sinar mas.
Organizace Greenpeace spustila v bieznu 2010 online kampan zaméfenou proti
Nestlé, ve které parodovala napiiklad reklamy na ty¢inky KitKat - pod obalem
KitKat se skryvaly prsty orangutantl, ktefi zemfeli vlivem deforestace. Greenpeace
se podafilo spustit vinu nevole. Nestlé reagovalo destruktivnim zptisobem - video
s parodujici ,,reklamou‘ nechalo smazat ze serveru Youtube. Oficialni facebookové
stranky spolec¢nosti nasledné zacaly kolabovat pod naporem negativnich komentait
(celkem 95000). I po mésici od propuknuti kauzy se na socialni siti Twitter
objevoval negativni komentat kazdych 15 minut. Na Youtube Greenpeace umistilo
dalsich 68 videt, které ziskaly vice nez 1,2 milionu shlédnuti. Po 200 000 emailech,
obsazeni feditelstvi ve Vevey, Croydonu, Frankfurtu, Pekingu a Jakarté se

Greenpeace podafilo pfimét Nestlé k pferuSeni spoluprace se Sinar mas a

19 Reuters: Nestle withdraws pasta meals as horsemeat scandal spreads [online]. 2013-02-19 [cit. 2014-02-
17]. (vlastni pteklad)

17 CNN:

preklad)
1% BBC:

Toll House cookie dough recalled, linked to E. coli [online]. 2009-06-19 [cit. 2014-02-17]. (vlastni

Nestle milk link to Grace Mugabe [online]. 2009-09-27 [cit. 2014-02-17]. (vlastni pieklad)
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naslednym monitorovacim akcim s The Forest Trust.'*

Nestlé se poucilo rychle,
akcelerovalo své existujici zavazky a V nasledujicich mésicich ptekvapilo
napiiklad nulovou deforestaci do roku 2020, ¢i dalSimi progresivnimi akcemi.
Sestaven byl Tym digitalni akcelerace zabranujici podobnym medialnim
katastrofam.

e Dlouhodobé - Greenwashing: prakticky od svého vzniku je termin greenwashing
spojovan i s firmou Nestlé. At uz diky své globalni ptisobnosti, prodeji relativné
zbytnych potravin, mohutnému marketingu (obzvlast¢ v posledni dobé
zduraznujicimu CSV aktivity), ¢i v mnoha ptipadech neekologi¢nosti produkti jiz
z principu véci (piiklad Nespresso - kava vyprodukovana v Brazilii, transportovana
do Svycarska, kde jsou jediné svétové tovarny Nespresso, zpracovani do
hlinikovych kapsli a nasledné opét transportovana a prodand s marzi v fadu tisict
procent tieba zpatky v Brazilii - jednom z nejvétsich trhti Nespressa). Hlavni vina
nevole se ale v poslednich letech strhla vzhledem k marketingu balenych vod
Nestl¢, a to predevsim Pure Life: Nestlé predstavilo lahev spotfebovavajici cca o
30% méné plastl, nez standardni konkurencni PET lahve. Lahev byla
pojmenovana Eco-Shape a komunikace byla vedena s vyuzitim slogant ,,Nestlé
Pure Life je zdravou a ekologicky pratelskou volbou“, ,Balend voda je
environmentalné nejodpovédnéjSim spotiebitelskym produktem na Zemi“ a ,,PET
lahve pomahaji ptfechazet vzniku sklddek a vétSina je recyklovéma“.zo0 Ptitom
Vv Severni Americe, nejvétSim trhu Nestlé Waters, je recyklovano pouze 25 %
produkce plastovych oball vod Nestlé. Dalsi otazkou je, zdali balend voda - at’ uz
by byla vyrabéna s jakkoliv minimalnim dopadem - viibec mtze byt oznaovana

jako ,.ekologicky* produkt.

Nestlé neni a ani nikdy nebude charitativni organizaci. Prioritou vzdy zlstane
vytvareni zisku a zvySovani hodnoty pro akcionafe a investory. To je ostatné¢ v souladu se
zakladnimi principy kapitalismu a trZzniho hospodarstvi. Rovnéz je tieba si uvédomit, ze

operace firmy s celosvétovou pusobnosti, 339 000 zaméstnanci, 690 000 napiimo

199 Greenpeace: Success! You made Nestlé drop dodgy palm oil! Now let's bank it with HSBC [online]. 2010-
05-17 [cit. 2014-02-17]. (vlastni pieklad)

200 CBC: Nestlé bottled-water ads misleading, environmentalists say [online]. 2008-12-01 [cit. 2014-02-17].
(vlastni pteklad)
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dodévajicimi farmafi a dal§imi statisici globalnich i lokélnich dodavatelskych spole¢nosti
jsou znacné¢ decentralizované, hiife prehledné, Casto plné byrokracie a i pii nejlepsi vili
hure kontrolovatelné. Ano, spole¢nost méla celou fadu obrovskych skandali. Stejné tak,
jako vétSina ostatnich globalnich korporaci. Mnoho znich si plati tiché souhlasy
neziskovych organizaci, vlad i médii - na povrch se dostane jen zlomek skute¢nych
problémi, a to mnohdy jen zkresleny a interpretovany zlomek. Piesto je v poslednich
desetiletich znat citelny posun ve svétové kultuie podnikdni. Spotiebitelé prestavaji byt
lhostejni k problémim Zivotnitho a sociadlniho prostfedi. Ve vzduchu visi fada
nezodpovézenych otazek ohledné vlivu civilizace na soucasné globélni problémy planety
Zeme¢ a strach z neznamé budoucnosti dale roste. A Spotiebitelé jsou Ti, ktefi stoji v centru
pozornosti svétovych korporaci. Jestlize jsou a nadale budou citlivéjsi k otazkam zivotniho
a socialniho prostfedi, svym nakupnim chovanim mohou piimo i nepifimo ovlivnit velké
svétové vyrobce. Kazdy dalsi skandal

Mar 17,2010 - Mar 19, 2010 -1.25 (-2.43%)

otfese vefejnym minénim, ale i cenou

A 315
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Obrazek 29 - vyvoj ceny akcii Nestlé - 18/3/2010

nejznaméjSich  svétovych  akciovych Greenpeace zahajilo svoji kampaii v aféfe palmového
oleje; zdroj: Minxymoggy Blog
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Obrazek 30 - trendy ve vyhledavani jednotlivych kauz uzivateli Wikipedie - nariast 2012/2011:
indikace spotiebitelského zajmu v tématu; zdroj: Nestlé Global Chatter
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muze byt velice atraktivni. Moderni spotiebitelé a investofi citlivé vnimajici tuto tematiku
tak mohou byt pomyslnou vodou na mlyn zenouci nejen Nestlé, ale i dalsi velké vyrobce
do aktivit spolecenské odpoveédnosti, zeleného marketingu, ¢i vytvareni sdilenych hodnot.
Obrovska firma s obrovskym polem pisobnosti miize mit také obrovsky impakt - a to jak
na zivotni prostiedi, tak na zivoty miliard lidi. Jak fikd Martin Walter, manazer
korporétnich vztahii Nestlé Cesko v obdobi 1999 - 2013 - neziskové organizace mohou
pohledem ,,z druhé strany“ zna¢né¢ pomoci velkym firmam v kontrole jejich aktivit,
zaroven je vsak tfeba si uvédomit, Ze mnoha jejich feSeni jsou zaméiena velice uzce.
Palmovy olej od Sinar Mas odebiraly desitky korporaci - Unilever, IKEA, KFC, nebo
Cargill - zemédélska a potravinaiska spolecnost co do velikosti srovnatelna s Nestlé, o
jejichz skandalech se vsak pfili§ nemluvi. Nestlé se dotkla medidlni kampaii nejvice a také
zna¢né akcelerovalo svou politiku v oblasti palmového oleje. Tim hlavnim, co je vSak
potieba ovlivnit, je chovani vlad a legislativa chranici pralesy - a to jak v Indonésii, tak
Vv Brazilii. Mnozi rovnéz Nestlé vyc¢itaji nezdravé produkty - otazkou vsSak zistava, zdali
jsou nezdravé samotné produkty, ¢i spiSe jejich neuvazena spotieba. Nestlé¢ vyrabi takové
vyrobky, které spottebitelé kupuji a po kterych je poptavka. Nebude-li je vyrabét Nestlé,
neni pochyb o tom, ze bude nahrazeno jinou svétovou korporaci. ,,Vyzivu“ jako jeden
z pilith CSV a snahy o snizovani obsahu cukrii, tukii, transmastnych kyselin, soli, ¢i
necileni svého marketingu na déti 1ze hodnotit ve srovnani s primérem potravinaiského
primyslu jako pozitivni iniciativu. RovnéZ na poli détské vyZzivy se, jak se zda, spole€nost
a kdvovych plantadzi v rozvojovych statech jsou komplexnimi a dlouhodobymi problémy
celého svétového zemédélstvi a lidskych prav - kazdy dalsi projekt snazici se o zménu je
mozné hodnotit kladné. V kontextu souvislosti se vSak nabizi myslenka, zdali jsou tyto
konkrétni projekty dostate¢nou odpovédi spolecnosti S trzbami v iadu biliona korun.
Problémem, ktery pak na skuteCné feSeni (nejen ze strany vlad) stale Ceka, je otazka
vlastnictvi a vyuzivani vodnich zdroji. RozliSit pravdu v globalizovaném svété, v dobé
plné monstréznich PR aparatli, tymi ovlivilyjicich socidlni sité, diskuze i celé vetejné
minéni, stejné jako demagogi na protistrané, je nesmirn¢ slozité - ba takika nemoZné.
Tvorba vlastniho ndzoru vSak ziistdva na kazdém z nés, stejné tak jako jeho projeveni
v konkrétnich ¢inech - i kdyby mélo zustat pouze u reflexe v ndkupnim rozhodovani.

Rozhodné je, co ovliviiovat.
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7. Analyza postaveni Nestlé na svétovém trhu s potravinami

Svétovy trh  balenych potravin je
pramyslovym odvétvim s rocnimi trzbami okolo
65 biliond dolard. Nestlé je dlouhodobé
globalnim hracem cislo 1, s podilem 3,4 % na
celkovém objemu trhu.?®" Ve viech kategoriich,
ve kterych puasobi, je mezi 3 nejuspeésnéjSimi,
v détské vyzivé a mrazenych potravinach je pak
dlouhodob¢ nejuspeésnéjsi spolecnosti. Kromé
trhit vychodni Evropy a Severni Ameriky je ve
vSech geografickych oblastech na prvnim misté,
co se balenych potravin tyce. Jako hlavni
konkuren¢ni ~ pfednosti  spoleCnosti  jsou
agenturou Euromonitor International hodnoceny
pravidelné akvizice a rozsifovani produktového
portfolia, globalni rozsah s lokdlnim cilenim
vyrobkd a silné vyzkumné a vyrobni kapacity.
Na globalnim FMCG trhu tvofi hlavni
konkurenci  Nestlé spole¢nosti  Mondeléz,
PepsiCo, Unilever, Mars, ¢i Danone. Kromé
Unileveru vsechny v poslednich letech spojuje

fada akvizic a soustfedéni pozornosti na

Mestlé: Global Packaged Food Yalue
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Nestlé vs Global Packaged Food Market Growth Performance 2007-2012
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201 Eyromonitor. Nestlé SA in Packaged Foods - Business Priorities. 2013.
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rozvojové trhy. Nestlé se dlouhodobé daii zvySovat
Top 10 Global Packaged Food Players
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vV rozvojovych zemich ¢ini zhruba jiz 50 % trzeb — w:

spole€nosti - pouze Danone je uspésSnéjsi. Presto je ) j::

svétovy  trh  balenych  potravin  extrémné zﬂ; s0%
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Obrazek 34 - podil TOP10 globalnich
vyrobct/privatni  znacky/ostatni na
svétovém potravinovém trhu; zdroj:
Euromonitor Int.

vyrobcl. Naptiklad v kategorii cukrovinek ale TOP10 globalnich spole¢nosti ovlada pies

pouze okolo 5 %).2% Nejvyrazngjsi &ast trhu tak

zUstava roztfiSténa mezi statisice drobnych mistnich

56 % svétového trhu. Do roku 2017 pak Euromonitor pfedvida Nestlé nejvyraznéjsi rist

v regionu pacifické Asie, kterd se bude na celkovém rlstu spolecnosti podilet 49 %.

Mestlé: Packaged Food Presence 2012 and Growth Prospects by Core Category 2012-2017
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2017, velikost bubliny: podil Nestlé v kategorii roce 2012; zdroj: Euromonitor Int.

Nestlé: Packaged Food Presence 2012 and Growth Prospects by Region 2012-2017
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202 Eyromonitor. Nestlé SA in Packaged Foods - Business Priorities. 2013.

90



DalSimi silnymi regiony ziistane Blizky Vychod a severni Afrika. U zékaznikl
V rozvinutych zemich zapadni Evropy a Severni Ameriky bude nadale pokracovat trend
konzumace mimo domov, ktera jiz nyni tvoii 50 % trzeb v téchto regionech a 17 %
globalng.’® Prostiednictvim transformace Nestlé Proffesional mezi globalni divize
spoleCnosti bude na tento trend jest¢ vice zaméfena pozornost. Aktivity Nestlé jsou
zaroven mezi TOP10 globalnimi hraci na trhu nejvice geograficky vybalancované. Mnoho
pozornosti bude soustiedéno do Ciny, kde Nestlé ve finanénim roce 2012 vykazalo riist
trzeb meziro€né o 91 %, pfesto mu vSak ndlezi pouze 9. pficka na tomto extrémné
konkurenénim trhu. Co se tyce jednotlivych kategorii, zdaleka nejvétsi rust predpovida
agentura Euromonitor kategorii détské vyzivy. Jaké hlavni strategie bude spole¢nost do
roku 2017 pravdépodobné rozvijet? Budou jimi predev§im Popularly Positioned Products
(PPP), které byly uvedeny na trh v reakci na globélni ekonomickou krizi a které umoziiuji
spoleCnosti zastavit propad na rozvinutych trzich cilenim na nizkoptijmové skupiny
obyvatelstva. Stejn¢ tak ale akceleruji rist podilti na trzich rozvojovych, kde produkty
neceli konkurenci v podobé privatnich znacek. Dalsi klicovou aktivitou bude rozvoj
kategorii produktl s pfidanou nutricni hodnotou a komunikace zdravotnich a
funkcionalnich benefiti téchto potravin. Jejich vyssi cenu a umisténi na prémiové strané
produktového portfolia bude spotiebitel ochoten akceptovat, pouze pokud bude témto
vyhodam pln€ rozumét. Spolecnost se vénuje intenzivnimu rozvoji prémiovych znacek ve
vSech svych trznich kategoriich, pfedstaveny byly nové napiiklad superprémiové tady
hotkych ¢okolad, nebo superprémiové fady détské vyzivy. Dal§im strategickym smérem
muze byt expanze komplementarnich operaci - piestoze je spolecnost pfitomna ve vétSing
svétovych regiontll, ne ve vSech pusobi s kompletni Skalou produktt - potencial pro dalsi
rozvoj aktivit tak zlstava. Piikladem budiz region vychodni Evropy, kde zatim nejsou
prodavany mlécné produkty Nestlé - z globalniho pohledu jedna zkliCovych aktivit.
Pokracujici diverzifikace, inovace a renovace celého sortimentu jsou rovnéZ kliCové.
V kategorii zdravé vyzivy je Nestlé globalné tfetim nejvétSim hra€em na trhu po
Coca-Cole a PepsiCo (dietni napoje), s podilem dosahujicim 4 % svétového trhu.
Nejprodavanéjsim ,,zdravym* produktem Nestlé je mineralnim mixem obohacena voda

Pure Life, dale pak produkty Nan a Ninho.?* v kategorii horkych népoji je Nestlé svétove

vvvvv

203 Eyromonitor. Nestlé SA in Packaged Foods - Business Priorities. 2013.
2% Euromonitor. Passport: Nestlé SA in Health & Wellness (world). 2013.
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ale uspéch sklizi i1 kapslové systémy Dolce Gusto a Nespresso, ¢i nové uvedeny systém
prémiového caje Special T.?® V oblasti détské vyzivy je spole¢nost dlouhodobé ve
vedoucim postaveni a po akvizici Pfizer ovladad 25 % globalniho trhu. Druhé Danone
Gerber.?%® Na trhu mléénych produktii je pak pofadi obracené a Danone (5,5 %) vede pred
Nestlé (3,9 %).2” Na trhu se zmrzlinami Nestlé &eli klesajicimu tempu riistu trhu
ovlivnénému piedevs§im zvysujici se citlivosti spotiebiteltl k otazkam zdravé vyzivy, piesto
je vedouci spolecnosti. Na trhu s kulinafskymi produkty je Nestlé globalné tieti, po
Unileveru a Heinz. PredevS§im diky aktivitim na rozvojovych trzich a prodeji
fortifikovanych potravin vSak v tomto segmentu roste spole¢nost témet 2x rychleji, nez

““““““ 208 \/ oblasti cukrovinek je
Nestlé naopak az treti v poradi (16 %) po Mars a Mondeléz, ktery se odkupem Cadbury
dostal na prvni pficku s podilem 33 % na svétovém trhu. Nejaspésnéjsi znackou je KitKat -
obzvlasté pak na trzich Japonska, Velké Britanie a Australie (tyto 3 trhy = 41 % prodejil
KitKat). Znacka byla vyuzita i pro aktivity spojené s propagaci zdravé vyzivy - varianta
v hotké cokoladé, se =zelenym cajem a vysokym obsahem antioxidantl, nebo
nizkokalorické ty¢inka KitKat Senses.?® Se spole¢nosti Mars Nestlé prostiednictvim své
divize Purina Pet Care dlouhodobé soupeii o prvni misto i v kategorii zvifecich krmiv - od
roku 2010 s globalnim podilem dosahujicim téméi 20 % vitézi Purina. Znackou ¢islo 1 je
Friskies, nasledované¢ Beneful, Gourmet a Dog Chow.”™® Vramci trhu se
studenymi nealkoholickymi napoji patii Nestlé 4. pticka po Coca-Cole, PepsiCo a Danone.
Mezi nejrychleji rostouci znacky spolecnosti pak patfi Pure Life (nartst produkce o 1500

milion litréi béhem poslednich 5 let), Erikli a Al Manhal.***

295 Eyromonitor. Passport: Nestlé SA in Hot Drinks (world). 2013.

2% Eyromonitor. Passport: Nestlé SA in Packaged Baby Food and Dairy (world). 2013.

207 Eyromonitor. Passport: Nestlé SA in Packaged Baby Food and Dairy (world). 2013.

208 Euromonitor. Passport: Nestlé SA in Packaged Food, Confectionery, Ice Cream and Condiments (world).
2013.

29 Euromonitor. Passport: Nestlé SA in Packaged Food, Confectionery, Ice Cream and Condiments (world).
2013.

210 Eyromonitor. Passport: Nestlé SA in Pet Food (world). 2013.

211 Eyromonitor. Passport: Nestlé SA in Soft Drinks (world). 2013.
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Nestlé's Largest Packaged Food Labels' Growth Performance 2008-2012
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Obrazek 40 - nejispésnéjsi znacky Nestlé - sloupec vyjadiuje hodnotu prodeji v r. 2012, bod primérné tempo
ristu od r. 2008; zdroj: Euromonitor Int.

Maggi Brand's Sales and Growth Performance by Category 2008-2012
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Obrazek 39 - podil kategorii na prodejich znacky Maggi - sloupec vyjadi'uje hodnotu prodejia v r. 2012, bod
primérné tempo ristu od r. 2008; zdroj: Euromonitor Int.

Most Dynamic Instant Coffee Markets 2012-2017 and Nestlé Company Share 2012
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Obrazek 38 - nejrychleji rostouci trhy s instantni kavou - prognéza do r. 2017 - sloupec vyjadfuje rist v
hodnoté trzeb, modry bod v %, oranZzovy bod trZni podil Nestlé; zdroj: Euromonitor Int.
MNestlé Chocolate Confectionery Presence and Growth Prospects by Category

2012-2017
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Obrazek 37 - piedpovidana hodnota (horizontila) a rist (vertikala) jednotlivych kategorii cukrovinek Nestlé do
roku 2017; zdroj: Euromonitor Int.
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MNestlé SA: Pet Care Presence 2012 and Growth Prospects 2012-2017 by Category
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Obrazek 43 - predpovidana hodnota (horizontala) a rust (vertikala) jednotlivych kategorii zviirecich krmiv
Nestlé do roku 2017; zdroj: Euromonitor Int.

Nestlé SA: Soft Drinks Presence 2012 and Growth Prospects by Category 2012-2017
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Obrazek 42 - predpovidana hodnota (horizontala) a rist (vertikala) jednotlivych kategorii chlazenych
napoju Nestlé do roku 2017; zdroj: Euromonitor Int.

Nestlé's Top 10 Global Baby Food Labels' Sales Performance 2008-2012
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Obrazek 41 - TOP10 znacek Nestlé v détské vyZivé - sloupec vyjadiuje hodnotu prodeju v roce 2012, bod
primérné tempo ristu od roku 2008; zdroj: Euromonitor Int.

Top 10 Global Baby Food Players' Sales Performance 2008-2012
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Nestlé’s Top Performers
Retail Value 2012
US% million

Nestlé Pure Life I

Nestlé's Best is Fortifed/Functional
HW Growth, US$ million

% year-on-yaar growth, 2007-2012

Performance by Category

Nan

Forufied/Functional

Food Intolerance Naturally Healthy Better For You

Ninho _
Stouffer's MG
Nescafs
Nido HEEEG——

Paland Spring |

Milo

Nestls IEE_——
Nescau TG
Nescuik  SE—

Perrier I 0
Yinlu T 2
Gerber _ : 2007 12

Dreyer's/Edy's

a 850 1,700

07 12

Obriazek 46 - top zna¢ky Nestlé "zdravych' potravin (vlevo) a tempa ristu jednotlivych kategorii zdravych potravin

Nestlé (vpravo); zdroj: Euromonitor Int.

SWOT ANALYZA NESTLE SA

Silné stranky:

Ekonomie rozsahu: obrovskeé portfolio produkta
umoeznuje synergiiv produkci, marketingu i
distribuci.

Vybalancovana geograficka prfitomnost:
rovhomeérné rozloZenitrzeb a pfitomnost na
rozvojovych trzich (43% prodeja) pfinasi
konkurencnivyhodu.

Prilezitosti:

Détska vyziva: jedna z nejvice rostoucich aktivit
spolecnosti, akvizice spolecnosti Pfizer a rozSirovani
portfolia vede k ziskavani vedouciho postaveni.

Wellness trendy: Nestlé odpovédélo extréemné
rychle na vzrustajici poptavku po zdravém Zivotnim
stylu a vydaje na vyzkum v této oblasti mohou
prispét k budovanikonkurencnivyhody.

Management lokalnich znacek: mnozstvimensich
lokalnich znacek zvysuje vydaje nareklamua
marketing, obzvlasté na rozvinutych trzich.

Portfolio nezdravych produkta: spolecnostjei
nadale spojovana predevsim s aktivitami v oblasti
cukrovinek, nebo zmrzliny se Spatnymivyzivovymi
viastnostmi.

Hrozby:

Pomalé vzpamatovavaniekonomik: v klicovych
rozvinutych trzich celi spolecnost poklesu poptavky
v dusledku ekonomické krize a rostouci konkurenci

privatnich znacek.

Rostouciceny vstupu: prestoze ekonomie rozsahu
¢ini spolecnost odolnéjSivucdi rostoucim cenam
komodit, rozhodné vuci nim nenizcela imunni.

Obriazek 45 - SWOT analyza Nestlé SA; zdroj: vlastni zpracovani dle Euromononitor Int.
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8. Analyza postaveni Nestlé na ¢eském trhu s potravinami

Nestabilni ekonomicka situace v Ceské republice nesvédéi zdej§imu trhu
s balenymi potravinami, ktery v poslednich letech prochazi stagnaci. Nestlé Cesko si
dlouhodob¢ udrzuje vedouci pozici a ovlada vice nez 5 % trhu, nasledované Madetou,
Unileverem, Hamé a Opavia-LU. Vedoucim distribu¢nim kanalem ziistavaji hypermarkety
(38 %), nasledované supermarkety a drobnymi obchodniky. Privatni znacky jsou v Ceské
republice vyznamné - jejich trzni podil je 11 % a Tesco, Ahold a Lidl jsou dominantnimi
hraci. Vzhledem Kk neustale se zvysujici kvalité i reflektovani poslednich trendd zdravé
vyzivy lze ocekévat dalsi rast podild i objemt prodeji privatnich znacek. Zdrava vyziva
stejné jako ve svété ovlivituje celé odvétvi potravinového trhu v Ceské republice, z éehoz
tézi prfedev§im mlécné napoje, jogurty a ceredlie. Nizkopiijmové skupiny obyvatelstva jsou
znevyhodnény, protoze potraviny se zdravotnimi benefity jsou obvykle prodavany za vyssi
cenu, nez je obvyklé. Trendem bude wuvadéni potravin s pfirodnimi, mistnimi
ingrediencemi, se sniZzenym obsahem tuk a soli. Klasické balené¢ potraviny budou
vV dlouhodobém horizontu ztrdcet na objemech prodeji a bude tifeba zvySeného
marketingového Gsili k udrzeni jejich trznich podila. Cesti spotiebitelé pokraduji
v omezovani nakupti balenych potravin a jejich vyrobci se silné zamétuji na promoc¢ni
aktivity - predev§im pak in-store promoce somezenim televizni reklamy jakozto
nejdrazsiho a nejméné efektivniho kanalu. V roce 2012 poklesl objem prodanych balenych
potravin 0 1 % Vv porovnani s rokem 2011, coz znamenalo nardst o pouhd 3 % vyjadieno
v soucasnych hodnotaich. O 5 % v soucasnych hodnotich vzrostl trh polotovari a
dehydratovanych potravin, 0 2 % pak trh s cukrovinkami. Nejvyrazngjsi pokles piedpovida
agentura Euromonitor kategoriim mraZenych masnych produktti, konzervovanych potravin
a uzenin. Do roku 2017 je progndézovano primérné tempo rastu trhu s balenymi
potravinami 4 % (vyjadfeno v objemech prodeje). Co se ty¢e podilu jednotlivych znacek
velkych vyrobetll na celkovém potravinaiském trhu, nejuspésnéjsi je znacka Madeta (podil
3,1 %), nasledovana oplatkami Opavia (2,4 %) a ¢okoladovymi vyrobky Orion (2,3 %).
Z potravin Nestlé je v Zebiicku na 19. misté jeSté znacka Maggi s podilem 0,7 %. V ramci
kategorie zdravych potravin si agentura Euromonitor v8ima prvnich vyskytl pouZiti
umeélého sladidla stévie ve vyrobcich Kofola Bez cukru, Nestea Green Tea Peach, ¢i Rauch
Nativa Ice Tea. Cena vSak zlstavd jednim z hlavnich faktorti ovliviyjicich ceské

spotiebitele. Trh zdravych potravin (41 miliard K& ro¢né) je v CR silné fragmentovany
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s vedoucim postavenim tradi¢nich vyrobcl - Karlovarskych minerdlnich vod a Kofoly.
Mezi dalsi silné znacky patii Leros, Oxalis, Danone, Madeta a Olma, hlavnim prodejnim
kanalem kategorie jsou hypermarkety a vétSina ,,zdravych* potravin je nakupovana béhem
cenovych promoci. Dle prognézy Euromonitor budou inovace a nové funk¢ni ingredience
spolu s renovovanymi obaly patfit k hlavnim hnacim motorim kategorie i do budoucna.
Silnd poptavka je po cajich a ledovych cajich s obsahem antioxidantli, snidafiovych
cerealiich s vysokym obsahem vldkniny, pfirodni détské stravé, mlécnych vyrobcich
s omezenym obsahem tuku, nebo fortifikovanych pecenych vyrobcich. Kategorie roste
Vv priméru o 7 % ro¢n¢, nejvice pak funkéni népoje (11 % roén€). Prodeje energetickych
napoju rostou v priméru o 15 % roéné. Peené vyrobky s vysokym obsahem vlakniny
zaznamenavaji rust 10 % ro¢né. Privatni znacky teprve ziskavaji podily v této kategorii,
potencial maji pfedev§im ty prémiové. Nejveétsi zastoupeni maji mezi sycenymi napoji se
snizenym obsahem cukru (45 %), miisli tyCinkami (22 %), ¢aji (17 %) a dzusy (16 %).
Nejoblibenéjsi jsou privatni znacky Tesco Organic a Spar Natur Pur, nejcastéjsi pridané
latky zdravych potravin na trhu Ceska pak vitaminy, mineraly, vldknina (ta viak s
negativnim trendem), byliny, ZenSen a ginkgo. Mezi népoji pro sportovce vede L-
Carnitine, Omega-3 a koenzym Q10. Do roku 2017 piedpovida agentura rust kategorie
celkoveé az o 25 %, Sirsi pouziti stévie, extraktt z acai, aceroly, guavy, ¢i prvni pouziti
vytazkl z bobuli goji. Pfevladajicim prodejnim kanalem zlstanou hypermarkety a mistni
producenti budou i1 nadale zastdvat vedouci postaveni v kategorii. Nestlé je v ramci

vvvvvvvvvvvv

ceredlie Nestlé (0,7 %) a fortifikovana détska strava Beba (0,6 %).%

CZK million

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Better For You (BFY) 9,269.¢
Food Intolerance 40
Fortified/Functional (FF) '
Naturally Healthy (NH)
Organic

Health and VWellness

105777 10,111.7
{ 441 4
9,119

O — I

41,367.2

Obriazek 47 - hlavni kategorie trhu "zdravych" potravin v CR a vyvoj trZeb v milionech CZK; zdroj:
Euromonitor Int.

212 Eyromonitor. Passport: Health & Wellness in the Czech Republic. 2013.

97



% retail value rsp
Comparty 2008 2008 2010 2011 2012
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Obrazek 48 - TOP5 vyrobci v kategorii "zdravych" potravin v CR a vyvoj jejich trznich podili;
zdroj: Euromonitor Int.

V ramci trhu s horkymi néapoji je patrnd rostouci poptavka ceskych spotiebitelti, a to
obzvlasté po prémiovych znackach kavy (rtst prodeji o 15 % rocnég). Ty jsou vSak nadale
kupovany ptfedev§im béhem cenovych promoci (cca 80 % prodejii Nescafé¢ a Nescafé
Dolce Gusto je béhem promo akci). Rostouci trend je predevsim u siln¢jSich kav
S vyraznéj§im aroma a dale u variant ,,Crema“ tvoricich pénu. Dafi se ale i kapslovym
systémim, pfedevsim diky nizkym cendm kdvovarii a Siroké dostupnosti v maloobchodni
siti. Kéva je ¢eskymi spottebiteli nadale vyrazné preferovana pied ¢ajem. Co se tyce Caje
(téméft stagnujici prodeje), nejoblibengjsi zlstavaji ovocné / bylinné Caje (podil 56 %),
nejvyssi rist pak zaznamenavaji Caje zelené (2012: prodej 367 tun, rist 5 %) a klasicky
Cerny Earl Grey. Piestoze supermarkety co do poctu promo akci v poslednich letech
ptedcily hypermarkety, ty 1 nadéale zistavaji pfevladdajicim prodejnim kandlem i pro tuto
kategorii. Podil privatnich znacek je slabych 5 %, nejvétsi zastoupeni pak maji v ¢ajich
(7 %). Trh kakaovych napoji zaznamenava stabilni dvojciferny rust prodeju a Nestlé
Cesko je nejsilngjsim hradem s podilem 49 %. Do roku 2017 piedpovidd agentura
Euromonitor rist prodeji kdvy o 5 % a rast prodeji ¢aje o 3 %, vyrazngjsi zastoupeni
prémiovych znafek a piedstaveni produktd se zdravotnimi benefity - obohacenymi o
vitaminy, echinaceu, ginkgo, hoic¢ik, vapnik, ¢i dal§i mineraly. Zelené a bilé caje
S obsahem pfirodnich antioxidanti se budou t&Sit vzristajici oblibé, stejné jako ptichuté
aceroly, karamelizované hrusky, maty s limetkou, zazvorem a skofici. Je o¢ekavan propad
prodeji bezkofeinové Cerstvé kavy o 2 % a naopak rist prodeji bezkofeinové instantni
kavy o 11 %. Nejpopularngjsimi kapslovymi systémy zistane Nescafé¢ Dolce Gusto,
nasledované Caffissimem a Tassimem. V roce 2012 vzrost ¢esky trh kapslové kavy o
40 %, prodano bylo 498 tun kapslové kavy - v roce 2017 to bude dle agentury jiz 939 tun a
na trh vstoupi spole¢nosti Sara Lee a Mokate. Nejoblibengj§imi znatkami kavy v CR jsou

Jacobs a Nescafé (ob& podil 10,9 %), Nestlé Cesko je v kategorii horkych napoji 2.

vvvvv

213 Euromonitor. Passport: Hot Drinks in the Czech Republic. 2013.
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CZK million
2007 2008 2009 2010 2011 2012

Coffee 6,110.7 7, 7 7.940.7 9,
Tea 18774 : 2 3 2,231.2 2
Other Hot Drinks 674.5 692.7 711.0 742.7

Hot Drinks 8,662.6 9,7140 10,300.9 10,814.6 12

Obrizek 51 - kategorie trhu horkych napoji v CR a vyvoj jejich trzeb v mil. K&; zdroj: Euromonitor
Int.

% retail value rsp
Company 2008 2009 2010 2011 2012

Tchibo Praha spol sro 16.6 171
Nestlé Cesko sro 14.2 148

|
[}

[u ) B ) N
0 -0

Kraft Foods CR sro 141 141
SaralLee Czech Republic 14.5 145
as
Mokate Czech sro 29 73 .8 7.5 74

Obrazek 50 - TOPS vyrobcu v kategorii horkych napoji a vyvoj jejich podili; zdroj: Euromonitor Int.

Brand Company 2009 2010 2011 2012
Kraft Foods CR sro 9.1 10.3 109
MNestle Cesko sro 10.1 104 109
Tchibo Praha spol sro 10.2 10.1 101
Sara Lee C 94 9.3 9.3
Tchibo Tchibo Praha spol sro 6.6 6.8 6.9

Obrazek 49 - TOPS znacek na ceském trhu s horkymi napoji a vyvoj jejich trznich podili; zdroj:
Euromonitor Int.

Co se tyce kategorie détské vyzivy, na Ceském trhu déale prevlada trend co nejdelSiho
krmeni matefskym mlékem. Zaroven vSak vzristd poptavka po fortifikovanych
potravinach, stejné jako po ptirodnich alternativach, jejichz cena neni o mnoho vyssi oproti
standardni produkci. Spotifeba détské vyzivy mirné klesa spolu s klesajici porodnosti,
agentura Euromonitor vSak do budoucna piedpovida mirny rist (1 %), predevsim pak
specialnich praskovych mléénych receptur (7 %). Nestlé Cesko je v ramci kategorie na
tretim misté za spolecnosti Nutricia a Hero Czech s podilem ptesahujicim 17 %. Privatni

znacky détské vyzivy se netési prilisné diveére spotiebitell a jejich podil dosahuje pouhych

2 %. Vedoucim prodejnim kanalem jsou drogistické fetézce nasledované hypermarkety.214
% retail value rsp

Company 2009 2010 2011 2012 2013
MNutricia as 319 318 314 31.0
Hero Czech sro 259 257 256 255
N estlé Cesko sro 172 17.2 122 17.2
Hameé sro 8.7 8.7 8.7 8.6
Hipp Czech sro 56 5.5 5.2 5.0

Obriazek 52 - TOPS vyrobci v kategorii détské vyZivy a vyvej jejich trznich podild; zdroj:
Euromonitor Int.

24 Euromonitor. Passport: Baby Food in the Czech Republic. 2013.
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% retail value rsp

Brand Company 2010 2011 2012 2013
Sunar 153 15.2 15. 15.5
N utrilon 150 151 15:2 182
Hami 157 15.8 154 1581
Hamanek 8.7 8.7 8.7 8.6
Bebha S 74 76 7.8 8.0
Nestlé Nestlé Cesko sro 65 6.5 5.5 6.4

Obrazek 53 - TOP6 znacek détské vyZivy a vyvoj jejich trznich podili; zdroj: Euromonitor Int.

V ramci trhu s pfedpfipravenymi potravinami v CR je patrny mirny pokles (1 % roéng),
agentura Euromonitor pak do roku 2017 piedpovidéd stagnaci kategorie predevsim diky
zvySujici se citlivosti Ceskych spottebiteli na zdravotni dopady konzumace téchto
potravin. Jedinou rostouci skupinou v rdmeci této kategorie tak zlistavaji chlazené potraviny
(32 % roc¢ng), oblibena je rovnéz mrazena pizza. Vzhledem ke zvySenym cenam surovin a
jejich promitnuti do cen findlnich vyrobkl v poslednich letech si mohou piedptipravené
potraviny pravidelné¢ dovolit kupovat pouze spotiebitelé s vySSimi piijmy — pifevazné
mladé pary z velkych mést, nebo singles. Na to reaguji i vyrobci: zmenSovanim porci
svych produktt. Tfi dominantni hradi kategorie — Nestlé Cesko, Vitana a Hamé -
dohromady ovladaji 40 % trhu a jejich podil bude i nadale rast. Pokracuje trend Casté
inovace sortimentu a jeité ¢ast&jsich cenovych promoci. Nestlé Cesko prostiednictvim své
znacky Buitoni vstoupilo na trh mrazené pizzy, kde doposud vladly privatni znacky (39 %
prodej). Hlavnimi trendy se dle agentury v nasledujicich letech stane silngjsi zastoupeni

produktt tecké, indické, thajské, nebo latinskoamerické kuchyné€, hlavnim distribucnim

kanalem zistanou hypermarkety (52 % prodeji).?

% retail value rsp

Company 2009 2010 2011 2012 2013
Nestlé Cesko sro 123 13.3 14.0 15.8 16.9
Vitana as 12.6 13.8 14.3 14.8 15.2
Dr Oetker spol sro 8.7 9.3 9.5 9.1 9.2
Hame sro 6.3 9.8 9.6 9.3 9.1
Unilever CR spol sro 6.3 6.9 7.0 7.3 7.6

Obrazek 55 - TOP5 vyrobcu predpripravenych potravin a vyvej jejich trZmich podili; zdroj:
Euromonitor Int.

% retail value rsp

Brand Company 2010 2011 2012 2013
Vitana Vitana as 13.8 14.3 14.8 15.2
Maggi Nestlé Cesko sro 13.3 14.0 14.7 15.1
Knorr Unilever CR spol sro 6.9 7.0 7.3 7.6
Ristorante Dr Oetker spol sro 6.5 6.6 6.2 6.2
Guseppe Guseppe as 5.9 59 57 59

Obrazek 54 - TOP5 znaek predpFipravenych potravin a vyvoj jejich trZznich podili; zdroj:
Euromonitor Int.

215 Euromonitor. Passport: Ready Meals in the Czech Republic. 2013.
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Kategorii, kterd naopak nadale prudce roste, jsou zviteci krmiva. Podil spottebiteld, ktefi
krmi své doméci mazlitky kupovanym krmivem je v Ceské republice stale vyrazné nizsi,
nez v ostatnich statech Evropské Unie — potencial k rustu je tedy zna¢ny. Privatni znacky
jsou v této kategorii mimofadné silné a obsazuji Sesté misto celkovych prodeju.
Nejpopularngjsim prodejnim kandlem jsou specializované obchody se zvifecimi potfebami
(36 % prodeji), siln¢ ale roste i vliv internetu. Prosazuji se krmiva zaméfend pouze na
zvitata urcitého véku, ¢i rasy, stejné tak jako pamlsky (pfedpovidany rist: 8 % ro¢n€). Trh
ovladaji prakticky pouze velké mezinarodni spolecnosti (Mars, Nestlé a Partner in Pet
Food — celkem 47 % podil), které vyuzily nepiitomnosti narodniho vyrobce po padu
komunismu. Agentura piedpovida dal§i rdst superprémiovych krmiv, stejné tak jako
privatnich znagek na tikor znaéek prostfedni cenové kategorie. Nestlé Cesko je na druhém
misté mezi vyrobci v kategorii s podilem 16,2 %, jeho podil bude nadale rist pfedevsim
diky agresivni strategii znacky Purina.**°

% retail value rsp

Company 2008 2009 2010 2011 2012

Mars Czech sro 18.9 191 19.1 18.8 18.8

Nestlé Cesko sro 16.0 16.2 16.2 16.1 16.2

Partner in Pet Food CZ - - . 119 12.2
Sro

KSK Bono sro 5.4 54 54 55 5.5

Vafo Praha sro 35 40 48 49 48

Obrizek 56 - TOP5 vyrobcii zvifecich krmiv v CR a vyvoj jejich podilii; zdroj: Euromonitor Int.

% retail value rsp

Brand Company 2009 2010 2011 2012
Purina Friskies MNestlé Cesko sro 8.1 8.1 8.1 8.1
Propesko Partner in Pet Food CZ sro - - 71 7.3
Pedigree Mars Czech sro 64 6.4 64 6.4
Purina Darling Nestlé Cesko sro 4.5 45 4.4 4.4
Chappi Mars Czech sro 38 3.8 37 37

Obrizek 57 - TOP5 znaéek zifecich krmiv v CR; zdroj: Euromonitor Int.

Trh ne¢okoladovych cukrovinek v Ceské republice v poslednim roce poklesl o 2 %, do
roku 2017 vsak agentura Euromonitor ptedpovida rtst kategorie o 7 %, se zvySujici se
poptavkou po kvalitnich produktech s ptfidanou hodnotou - S pfirodnimi ingrediencemi,
nebo obohacenymi vitaminy. 59 % prodeju tvoii Zelatinové bonbony tézici z image
relativné zdravych produktd (pfedpovidany rtst 11 % roc¢né€), silné zastoupeni maji ale i

funkéni pastilky proti nachlazeni (Halls, Anticol - ptfedpovidany rust 13 % roéné).

21 Eyromonitor. Passport: Pet Food in the Czech Republic. 2013.
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Jednoznaénou vedouci pozici v ramci kategorie zastava Nestlé Cesko, ovladajici témé
polovinu trhu a pln€ vyuzivajici potencialu svych znacek s dlouhou tradici. Podil druhého
Vv potadi, spole¢nosti Kraft, nedosahuje ani 10 %. Podil privatnich znacek je pouze okolo 5
% a neni ocekavan jejich dalSi rGst. Mezi hlavni trendy ovliviyjici kategorii
Vv nésledujicich letech bude patfit zvySeny obsah ptirodnich ingredienci, ovocnych stav,
vitamind a zaméfeni na inovaci produktd a jejich obalG vyrobci. Vedoucim prodejnim

, . , i f w217
kanalem ziistanou hypermarkety nasledované diskontnimi fetézci.

MNestle C S0 444 44 44 5 446
Kraft Foods CR sro - 8.8 89 9.0
' L 8.2 8.6 8.7 8.7
6.5 6.5 6.4 6.4

SIo
5.0 46 46 4.5 44

Obrazek 58 - TOPS vyrobcii ne¢okoladovych cukrovinek a vyvoj jejich trznich podili mezi lety 2009 -
2013; zdroj: Euromonitor Int.
% retail value rsp

Brand Company 2010 201 2012 2013
Jojo 19.6 158 19.9 16.0
Sfinx 10.1 10.1 10.2 101
Harbo 7.8 7.9 8.0 g8.0
Halls 7.0 7.1 T2 7.3
Bon Pari Zele 6.7 6.8 6.8 6.9
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Obrazek 59 - TOP5 znace
Euromonitor Int.

k a vyvoj jejich trznich podili; zdroj:

Co se ty¢e &okoladovych cukrovinek, trh v Ceské republice zaznamenal v poslednim roce
pokles 0 1 % a patrna je zvySena citlivost spotiebiteld k cené. Tahounem kategorie
zustavaji sezonni produkty (rist 14 % roc¢né€) a tabulkové cokolady (15 % rust), vyuzivajici
tradicnich hodnot ceskych spotiebitelll a zvySené ochoty utracet béhem Vianoc a
cukrovinky v CR jsou tabulkové mlééné Gokolady (podil 38 %), plnéné Eokolady (31 %) a
tabulkové hoiké Gokolady (29 %). Vedouci postaveni si tradiéné udrzuje Nestlé Cesko
ovladajici témet polovinu trhu pomoci silného marketingu, neustalych inovaci produkti a
tradi¢ni znacky Orion (38 % trhu). S 20 % podilem nasleduje Kraft (Milka, Figaro) a se
7% Ferrero. Nestlé Cesko i hlavni rival Kraft roéné predstavi desitky inovovanych
cokoladovych produktii a v podobném duchu se bude v ramci kategorie soupeftit i nadale.
Privatni znacky drzi podil 9 %, nejsilngjsi pak jsou v tabulkovych ¢okoladach (16 %).

Agentura Euromonitor pfedpovida rust kategorie o 13 % do roku 2017, pohanény

27 Euromonitor. Passport: Sugar Confectionery in the Czech Republic. 2013.
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predevsim dal§im predstavovanim limitovanych edic a nezvyklych ptichuti, stejné tak jako
zvySenym zajmem spotiebiteld o kvalitni slozeni produktii a uvadéni vyzivovych hodnot
na obalech vyrobki. Prevladajicim prodejnim kanalem zustanou hypermarkety

nasledované supermarkety a diskonty.218

% retail value rsp

Compary 2009 2010 2011 2012 2013

Nestle Cesko sm 446 14 .3 442 44 1 442

Kraft Fooc 1qu] 19.0 20.0 20.0 199 199

Ferrero ] 74 7.3 71 7.0 6.9

Storck Ceska Republika 38 4.0 4.1 4.3 45
S

Mars Czech sro 4.0 4.1 4.0 4.0 4.0

Obrizek 60 - TOP5 vyrobcii okoladovych cukrovinek v CR a vyvoj jejich podilii; zdroj: Euromonitor
Int.

% retail value rsp
Brand Company 2010 201 2012 2013
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Obrizek 61 - TOP5 znaéek Eokoladovych vyrobki v CR a vyvoj jejich podilii; zdroj: Euromonitor Int.

Nestlé Cesko je nejvétsi a nejrychleji rostouci FMCG firmou na tizemi CR,
pfestoze, rovnéz jako trh svétovy, je 1 ten Cesky s balenymi potravinami znacné
fragmentovany. Spole¢nost zde téZi predevSim ze silné pozice tradi¢nich ¢eskych znacek,
které ziskala pti koupi Cokoladoven, ale i z vielého piijeti svétovych znadek Nescafé,
Maggi, Purina, ¢i Beba, které¢ tak naopak tvoii silnou konkurenci doméacim vyrobctm.
Cilem spolec¢nosti je byt &islem 1 ve viech kategoriich, ve kterych piisobi - potencial v CR
pak v kratkodobé budoucnosti naskyta piedev§im zvySovani trznich podila v détské

vyzivé, horkych napojich a zvitecich krmivech.

218 Eyromonitor. Passport: Chocolate Confectionery in the Czech Republic. 2013.
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9. Hlavni environmentalni a socialni trendy zeleného
marketingu ovlivitujici trh s balenymi potravinami 2014 -
2017

Hlavni svétové agentury pro vyzkum trhu, jejichz sluzeb Nestlé vyuzivd —
Euromonitor, Datamonitor, Trendwatching a Mintel — se v ramci svych analyz trendi
ovlivitujicich potravinarsky primysl pro nasledujici roky shoduji v jednom: mezi

vvvvvv

socialni vlastnosti produktti a image vyrobce.

9.1. Environmentalni a socidlni trendy dle Euromonitor

Agentura Euromonitor ve své studii 14 Food Trends to Watch 2014 na zadklad¢
vyzkumu mezi 16 000 spotiebiteli definuje trend ,,Vélky vyhlaSené odpadu‘ — zdkaznici ve
vyspélém svéte jsou ¢im dal vice citlivi k dopadiim konzumniho stylu Zivota. Ro¢né se na
svété vyhodi 1,3 miliardy tun potravin, hlavnim zdrojem potravinového odpadu je pak
pekarensky primysl. Zapadoevropska poptavka po zpracovanych potravinach je trvale
klesajiciho charakteru, na coz vyrobci a prodejci reaguji fadou promocnich akei typu ,,2 za
cenu jednoho®, které tvoii dalSi z hlavnich pficin zvySujiciho se potravinového odpadu.
Prodejni fetézce (jako prvni Tesco) zacinaji zvetejiiovat mnozstvi vyhazovanych potravin a
podil jednotlivych kategorii. Nadale jsou zmenSovany baleni zeleninovych salati a
redesignovany oddily peciva v prodejnadch. Po celém svété vznikaji iniciativy sdileni
potravin snaZici se omezit potravinovy odpad. Na fad€ potravin se méni text ,,Spotiebujte
do:* na ,Minimalni trvanlivost do:*“. Mezi iniciativy zvySujici efektivnost celého
dodavatelského fetézce a v dusledku snizujici mnozstvi potravinového odpadu patii
certifikace ,,Carbon reduction label”, Rainforest Alliance, ¢i Fair-Trade. Tyto a podobna
oznaceni se stanou nezbytnosti — u standardni produkce pro odliSeni od privatnich znacek,
u prémiové produkce pro cileni na rostouci skupinu etickych zakaznikd. Prodejci na to
budou reagovat zvlast' vyclenénymi prostory pro vyrobky spliiujici ekologické a etické
standardy. Mezi dalsi trendy pak agentura zatazuje naptiklad ,,On-Off* diety reagujici na

spotiebitelskou touhu po zdravém Zivotnim stylu a zaroven neschopnost dodrzovat ho 7
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dni vtydnu, zvySujici se obsah pfidanych bilkovin i v nemlécnych potravinach, ¢i

y N . . 219
pozornost vénovanou bezpecnosti a sloZeni potravin.

9.2. Environmentalni a socialni trendy dle Trendwatching

Agentura Trendwatching v ramci Food&Beverage Industry Update z tinora 2014
definuje ve své inovaéni databazi s 10000 piiklady 16 mega-trendi ovliviijicich
potravinaisky primysl — co se tyCe environmentalnich a socidlnich otdzek, doty¢nymi
mega-trendy jsou:

e Neustalé zlepSovani: produkty budou neustale inovovany a zlepSovani i v rdmci svych
ekologickych a etickych vlastnosti; novy trend napiiklad pop-up restauraci vaticich
Z potravinového odpadu spotiebitelt.

e Mistni laska: navzdory globalizaci a internetu, lokalita ma stale svou dileZitost — lidé
si ¢im dal vice ceni mistnich potravin a trend preference bude pokracovat, globalni
vyrobci budou reagovat pouzivanim mistnich ingredienci a zvySenou snahou o
zlepSovani zivota mistnich komunit.

o Lepsi byznys: spotiebitelé budou nadale upiednostiiovat pouze znacky a vyrobce, u
nichZ nevnimaji negativni impakt na zivotni prostfedi a spole¢nost — Zivotné dulezité
se pro vyrobce stdva naucit spotiebitele délat ,,spravna rozhodnuti* — tj. poznat které
vyrobky jsou ekologicky Setrné, které pochéazeji z lokalni vyroby, které byly vyrobeny
V ramci programu pro spolecnost apod. Prostfedkem mohou byt rizné eko-znacky a
dlouhodobé, soustavné komunikované programy spolecenské odpoveédnosti — jeding

tak firmy mohou dosdhnout dlouhodobé¢ a udrzitelné konkuren¢ni vyhody.

Mezi dalsi trendy bude patfit rostouci dillezitost nespoctu niche-segmenti
potravinafského primyslu, rostouci flexibilita cen a promoci produkti, stirani rozdilti mezi
producenty a konzumenty prostiednictvim novych marketingovych metod, rostouci touha
po informovanosti, zdbavé, novych technologiich a ,lidskych® znackach, ¢i zazitkova

konzumace.??

219 Eyromonitor. Passport: 14 Food Trends to Watch. 2014.
220 Trendwatching. Food&Beverage Industry Update February 2014. 2014.
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9.3. Environmentalni a socialni trendy dle Mintel

Agentura Mintel v ramci 2015 Mintel Packaged Food Trend Predictions pfedpovida
hlavni budouci trendy nasledovné:

e Piistup ke vSemu a vSude: vroce 2015 bude na svét€¢ 7,1 miliardy mobilnich
zafizeni a 788 miliont lidi bude mit pfistup k mobilnimu internetu (v roce 2010 to
bylo jen 14 milioni lidi) — 47 % spottebitelt ve vyspélych zemich souhlasi s tvrzenim,
ze mobilni telefon tvoii esencidlni soucast jejich zivota; pomoci QR kodu se budou
potraviny objednavat (jiz nyni napt. program Evian Smart Drop), ale také se jejich
prostfednictvim budou ovéfovat environmentalni a etické vlastnosti produkti (nyni
napiiklad Ecofee card umoznujici dohledat na kazdém oznaceném baleni piivod
kavové produkce a jeji certifikace).
e Intervence znaclek: znacky budou mnohem podstatnéji ovliviiovat zdravotni,
spoleCensky i1 environmentalni blahobyt. V Dansku, Mad’arsku, nebo Finsku jiz bylo
zavedeno zvySené zdanéni nezdravych potravin. Funkéni potraviny ziskdvaji stdle
vetsi trzni podily a poptdvka bude i nadéle rist. Globalni vyrobci ptfedstavuji v
odpovédi nové zdravotni programy a aliance, vyrobky se snizenim obsahem soli, tukii
a cukrt. Restaurace rozepisuji slozeni svych produktii a ptidavaji pocitadlo kalorii na
svoje uctenky, pfedstaveny byly rovnéz prodejni automaty na zdravé potraviny. V roce
2005 obsahovalo globalné pouze 0,8 % produktl oznaceni environmentalni / etické
produkce. V roce 2012 to bylo jiz 12,8 %. Prodeje UTZ certifikovanych kav rostou o

12 % ro¢né, novym trendem je oznacovani uhlikové stopy produkta.

Agentura ocCekéava dalSi restriktivni kroky ze strany lokalnich vlad postihujici
prodeje nezdravych potravin, coZ bude mit dopad na cely potravinafsky primysl. V ramci
spoleCenské odpoveédnosti a zeleného marketingu jiz vyrobciim nebudou stacit certifikace
tietich stran, ale spotiebitelé budou ocekavat vlastni komplexni programy, dohledatelnost
pivodu surovin, udrzitelnost celého hodnotového fetézce spoleCnosti a zivotniho cyklu

vyrobku. Diiraz bude kladen nové na bio kompostovatelné obalové plasty.??!

221 Mintel. 2015 Mintel Packaged Food Trend Predictions. 2014.
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9.4. Environmentalni a socialni trendy dle Datamonitor

Agentura Datamonitor v ramci svych studii Trend-sights definuje 8 mega-trendt
ovliviujicich spotiebitelské nakupy napojti a potravin. Jednim z hlavnich mega trendi je 1
Socialni a environmentalni odpovédnost, ve které jsou propojeny sub-trendy etického ziti,
odpovédného pouzivani zdroju, biodiverzity a mistni vyroby, divery a transparentnosti
informaci, certifikace vyrobkt a etického Iluxusu. Vybrané vysledky globalniho
dotaznikového prizkumu agentury tykajici se problematiky udrzitelného podnikani mezi

26 000 respondenty z Ameriky, Asie a Evropy jsou nasledujici:

Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky?

Spise
: . Spise Nesouhlas
Vyrok / mira souhlasu: Souhlasim Nevim nesouhlasi
souhlasim im
m
Vyrobci a primysl by méli hrat
vyznamnou roli v FeSeni 37% 47 % 12 % 2% 1%
problémii Zivotniho prostredi.
Je pro mé dulezité chranit Zivotni
33 % 46 % 17 % 3% 1%
prostiedi.
Vérim, Ze propagace vyrobcu
4% 15 % 45 % 30 % 6 %
potravin je pravdiva.
Je pro mé dulezité vybirat
potraviny vyrobené eticky, s 19 % 44 % 29 % 6 % 2%
ohledem k Zivotnimu prostiedi.
Nékup potravin vyrobenych
eticky, s ohledem Kk Zivotnimu 7% 20 % 33% 29 % 11%
prostiedi si nemohu dovolit.

Tabulka 5 - Vybrané vysledky vyzkumu Datamonitor; zdroj: Datamonitor

Mezi dalSimi otdzkami byla naptiklad zkoumana citlivost spotiebitelti k chovani vyrobcti
potravin, co se zivotniho a socialniho prostiedi tyce: ,,Pokud byste v budoucnu
zaznamenal(a) spole¢nost, ktera by se nechovala dobfe k lidem a Zivotnimu prostiedi,

ovlivni to Vase nakupy?“: 26 % respondenti odpovédélo, ze v takovém piipadé by
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bojkotovalo vyrobky dotyéné spolecnosti, 49 % by radé&ji koupilo konkurencni vyrobek
(byl-li by kdispozici), 25 % respondenti by nebylo nijak ovlivnéno. Pouze 10 %
spotfebiteli veéfi, ze vyrobci potravin plati dostatené svym dodavatelim, 57 %
spotfebiteli jiz na vyrobku nékdy vidélo oznaceni environmentéalné/socialné Setrného
vyrobku, 39 % spotiebitell pak souhlasi Stvrzenim, ze takovéto oznaceni pozitivné
ovliviiyje jejich vnimani vyrobku. Dle vyzkumu jsou k této problematice vnimavejsi spise
mladsi lidé (v€kové skupiny pod 45 let) a Zeny. Tito spotiebitelé jsou rovnéz vice otevieni
produktovym inovacim, které také aktivné¢ monitoruji (12 % Vv porovnani s6 % u
prumérnych spotiebitelir). Citlivéjsi jsou rovnéz pravidelni uzivatelé socialnich siti (31 %
Z nich ocenuje socialn¢ odpovédné spolecnosti v porovnani se spotiebitelskym primérem
24 %). Celkové pak:
e Pouze 14 % spotiebitelti divéiuje, ze vyrobci potravin pouzivaji udrzitelnou energii
a snazi se o uspory vyuzivanych zdrojl.
e Pouze 15 % spotiebitelti divétuje, Zze vyrobei potravin zlepsuji zivoty komunit
V mistech, kde piisobi.
e Pouze 15 % spotiebitelti divéiuje, Ze vyrobcei potravin dbaji o blahobyt zvitat.
e Pouze 11 % spotiebiteli divétuje, ze vyrobci potravin pouzivaji suroviny
z etickych a dohledatelnych zdroji.
e Pouze 11 % spotiebiteld duveétuje, ze environmentalni programy vyrobct potravin
mohou skutecné zlepsit Zivotni prostiedi.
e Pouze 34 % spotiebitelti davéiuje potravindm a napojim pro déti.
e Pouze 33 % spotiebitelti davéiuje funkénim benefitim potravin.
e 60 % spotiebiteli veénuje extrémni pozornost geneticky modifikovanym
potravindm.
e 64 % spotiebiteld vénuje extrémni pozornost kontaminaci potravin.
e 32 % spotiebiteld musi pravidelné vyhazovat pro§lé potraviny.
e 48 % spotiebiteld vEfi, ze potraviny maji pfili§ mnoho obali.
o 47 % spotiebitelli vénuje zvySenou pozornost vyrobnim postuplim potravin.
e 66 % spotiebiteld si mysli, Ze by potravinaisky praimysl mél byt vice legislativné
regulovan.
o 37 % spotiebiteld diveétuje vyrobclim spotfebniho zbozi v porovnani s 31 %

spotiebiteld diveétujicich vlade.
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e 34 % spotiebitelll by bylo ochotnych zaplatit o 10 % vice za potravinu, ktera by
byla pfirodni, 21 % za lokalni potravinu, 18 % za Fair Trade potravinu, 21 % za
potravinu dbajici o zvifeci blahobyt, 19 % za potravinu pouzivajici eko-obaly a
14 % spotiebitelll za potravinu certifikovanou nezavislou tfeti stranou.

e 67 % spotiebitell se snazi minimalizovat odpad produkovany svoji domacnosti.

o 42 9% spotiebiteld se snazi nekupovat vyrobky s pfiliSnym mnozstvim obalového
materialu.

o 30 % spotiebitelt aktivné vyhledava eko-znacky na obalech vyrobkii.

e 51 % spotiebitell oznacilo za dulezitou vlastnost ,,zeleného®, ¢i ,,udrzitelného*
vyrobku pouziti pfirodnich ingredienci, 31 % minimalizaci dopadi k Zivotnimu
prostiedi pfi vyrobé, 31 % recyklovany obal a 29 % minimalizaci odpadového
materialu v rdmei zivotniho cyklu.

e 48 % spotiebiteld se vzdalo nakupt nekteré ze svych oblibenych znacek potravin
v disledku dopadt ekonomicke krize.

e 67 % spotiebitelit chce za své penize ziskat vice hodnoty v disledku dopadii
ekonomicke krize.

e 73 % spotiebiteld vyhledava aktivné slevy v disledku svétové ekonomické krize.

e 66 % spotiebitelil se snazi omezovat své nakupy, 65 % se boji o ztratu zaméstnani
nékterého z ¢lenlti domacnosti, 64 % vénuje extrémni pozornost své finanéni situaci
— to vie v disledku svétové ekonomické krize.?

Mega-trends: degree of relevance to sugar confectionery Mega-trend relevance in chocolate

Sensory & Health &
Indulgence Wellness Comfort & Health &
’ Uncertainty Wellness
Comfort & ’ Individualism
Unocr:r?ainty ‘ & Expression Afligrsdyaﬁle »
o Sensory &
‘ . \ '\' Indulgence
s : -
Easy & ~ Sustainability Evolving ' Individualism
Affordable & Ethics Landscapes & Expression
LEVOMHQ Smart & Smart & Sustainability
andscapes Connected Connected & Ethics
Obriazek 63 - dilezitost mega-trendii pro Obriazek 62 - dileZitost mega-trendi pro
kategorii necokolidovych cukrovinek; zdroj: kategorii ¢okoladovych cukrovinek; zdroj:
Datamonitor Datamonitor

222 Datamonitor. Global Green Consumer Survey 2008 - 2013. 2013.
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Mega-trend relevance in hot drinks and RTDs
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Obrazek 67 - dileZitost mega-trendi pro
kategorii horkych napoji a balenych napoji;
zdroj: Datamonitor

Ethical claim activity - coffee, Europe

Mega-trend relevance in cereal products

Health &
Wellnass

Comfort & Sensory &
Uncertainty, Indulgence
Easy & Individualism
\ffordable & Expression
Evslving Sustainability
Landscapes & Ethics
Smart &
Connected

Obrazek 66 - duleZitost mega-trendi pro
kategorii cerealii; zdroj: Datamonitor
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Obrazek 65 - vyvoj oznafovani kavovych produkti
etickymi / environmentalnimi znackami; zdroj:
Mintel

Obrazek 64 - hlavni certifikace kavovych produkti v
Evropé a vyvoj poftu oznacenych produkti; zdroj:
Mintel
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10. Environmentalni a socialni faktory pfi nakupu potravin
¢eskych spotiebiteli a vhimani spolecnosti Nestlé

Vlastni marketingovy vyzkum probéhl formou online dotaznikového Setfeni.
Online forma byla zvolena piedev§im kviili moznosti komparace vyhodnoceni vybranych
otazek obecnych postoji spotiebitelii s vysledky globdlnich prizkuma agentury
Datamonitor, které byly rovnéZz realizovany formou online dotaznikd. Online dotazniky se
béhem let staly prevladajicim prostfedkem kvantitativnich marketingovych vyzkumit
predevsim diky své efektivité, nizké nakladovosti a rychlému sbéru i zpracovani dat.
Respondenti disponujici internetovym pfipojenim dosahuji urcité Grovné spotieby a pro
spole¢nosti jsou v mnoha ohledech definitivné nejzajimavéjsi cilovou skupinou. Vzhledem
k vysoké penetraci internetového piipojeni v Ceské republice (necelych 70 % v lednu
2014%%%) byla tato forma pro Ucely vyzkumu uvazena jako dostatecné vypovidajici.
Nevyhodou je nerovnomérné zastoupeni jednotlivych veékovych skupin obyvatelstva
(s rostoucim v€kem klesa pocet aktivnich uzivateld internetu), stejné jako neodpovidajici
vzdéelanostni struktura (vyssi zastoupeni uzivatelti s maturitou a vysokoskolsky vzdélanych

oproti bézné populaci).

Krealizaci vyzkumu bylo zvoleno optimalizované komplexni feSeni serveru
Vypliito.cz v licenci Premium, umoziujici sestavit vlastni typy otazek i odpovédi, nastavit
vétveni dotazniku a disponujici moznosti vetfejné propagace a zobrazovani bez reklam.
Dotaznik byl publikovan jako vetejny 1/2/2014, délka trvani vyzkumu byla nastavena do
22/2/2014. V zajmu zvySeni poctu respondentl a diverzifikace jejich struktury byly
Vv pribéhu trvani vyzkumu rozeslany cilené emailové pozvanky k vyplnéni dotazniku 68
lidem a dale byly umistovany odkazy do vybranych diskuznich for na serverech
emimino.cz, doupé.cz, webtrh.cz, webférum.sk, rodina.cz a idnes.cz. Vyuzito bylo rovnéz
socialni sit¢ Facebook. Odkaz v diskuzi na serveru idnes.cz byl zachycen monitoringem
socialnich siti spole¢nosti Nestlé, ¢emuz lze piisoudit i pravdépodobné 2 respondenty z fad
zaméstnancl spolecnosti (soude dle odpovédi na polouzavienou otazku ohledné preference

potravin Nestlé¢ — vypsané diivody ,,loajalita a ,,jsem zaméstnancem®). Vzhledem k tomu,

223 NetMonitor: Vyzkum sociodemografie navstévnikii internetu v Ceské Republice [online]. 2014 [cit. 2014-
02-28].
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ze celkova struktura jejich odpovédi se vyrazné nelisila od ostatnich respondentti, nebyly

jejich odpovédi vyrazeny.

Dotaznik celkové obsahoval 50 otdzek, z ¢ehoz bylo 49 povinnych. Vzhledem
k nastavenému vétveni vSak vétSina respondentd neodpovidala na vSechny otazky —
primémy pocet zodpovézenych otazek byl 37,2. Primérnd doba vypliovani dotazniku
byla 8 minut a 52 vtefin. Response s extrémné kratkymi dobami vyplnéni a response
obsahujici vulgarismy v otevienych otdzkach byly vytfazeny. Celkové dotaznik ziskal 393
platnych respondentll a jeho navratnost (pomér zobrazenych/dokoncenych dotazniki)

¢inila 58,4 %.

Ptiprava struktury dotazniku a formy otdzek probihala od fijna 2013 do ledna 2014.
Dotaznik byl celkem 8x upraven, mnoho otazek bylo vypusténo, jiné preformulovany. Po
finalizaci podoby a struktury dotazniku byl v zavéru ledna 2014 proveden pilotni vyzkum
na 5 respondentech ve véku 25, 26, 33, 34 a 62 let s ucelem zjiSténi srozumitelnosti otazek
a ptipadnych ptfipominek. Pilotni prizkum prokdzal nizsi atraktivitu otazek tykajicich se
vlastnosti spolec¢nosti Nestlé a naopak vyssi atraktivitu obecnych otazek o ndkupech
potravin a vztahu K zivotnimu a socialnimu prostiedi — ty byly tedy zatazeny do prvni ¢asti
finalni podoby. Po dokonéeni pilotniho vyzkumu byl na serveru vytvoien online dotaznik,
ktery byl po testovani funk¢nosti vétveni publikovan a sbér dat zahajen. Vyhodnoceni
surovych dat ve formatu xIsx prob&hlo po ukonceni sbéru s vyuzitim pokrocilych funkci

MS Excel 2010 a databaze PSC Ceské posty.

V Gvodnim textu dotazniku byli respondenti sezndmeni s Ucelem dotazovani,
primémou délkou vypliovani stanovenou dle pilotniho prizkumu a prostiednictvim
obrazkli seznameni také s produktovym portfoliem Nestlé Cesko a rovnéz i
S nejzndméjSimi svétovymi znaCkami Nestlé. Vzhledem k tomu, Ze Nestlé omezuje
marketingové aktivity cilici na déti a nenabizi ani produkty ur€ené vyhradné pro seniory,
relevantni skupinou pro vyzkum byli stanoveni c¢lenové hlavnich cilovych skupin -
spotiebitelé¢ v produktivnim véku (15 — 65 let). Jejich filtrace probihala pomoci tivodni
otazky: Je Vam mezi 15 a 65 lety? (Ano/Ne). 8 respondentl nesplnilo vékovou podminku,

celkovy pocet relevantnich dokoncéenych dotaznik je tedy 385.
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realizovaného prostiednictvim pozorovani a hloubkovych rozhovorii v bakalaiské praici2

Na zéklad¢ sekundarnich informaci z uvodni ¢asti prace, kvalitativniho vyzkumu
24

a vysledkl analyz, které pro Nestlé zpracovaly globdlni marketingové agentury, byly

stanoveny zakladni teoretické predpoklady vyzkumu:

Vétsina spotiebitell jiz nékdy slySela o pojmu ,,spoleCenska odpovédnost organizaci® /
»Corporate Social Responsibility”, ale nevi, co si pod nim konkrétné predstavit.

Pro vétSinu spotiebitelt je dilezité chranit Zivotni prostiedi.

Vétsina spottebiteltl nevéii propagaci vyrobcell potravin.

Pro vétSinu spotiebitelt je dulezité vybirat potraviny vyrobené eticky, s ohledem
k Zivotnimu prostiedi a mohou si to dovolit; ekologicka / socidlni Setrnost vyrobku
vsak nepatii k hlavnim faktoriim pfi nakupu potravin.

Vétsina spotiebitelt by alespont omezila ndkupy produktii spolecnosti, kterd by se
nechovala dobfe k lidem, nebo Zivotnimu prostiedi.

VétSina spotiebitell vinima spolecnost Nestlé spisSe pozitivng, co se tyce jeji povesti a
vztahu Kk socialnimu a environmentalnimu prostiedi.

Vétsina spottebiteld kupuje pravidelné vyrobky Nestlé.

VétSina spotiebiteltl nikdy neslySela o zddném ekologickém, ani socialnim projektu
Nestlé, védomé to vSak jejich vniméni spolecnosti negativné neovliviiuje.

Spotiebitelé, kteti jiz o nékterém ze socialnich / ekologickych projektii spolecnosti
slySeli, vnimaji Nestlé pozitivnéji.

Z CSV projektii spolecnosti jsou neznaméjsi ty, jejichz logo je umistovano na
vyrobky.

Vétsina spotiebitelti logo CSV projektit Nestlé na produktu nezaznamenala — pokud by
ho v8ak zaznamenali, zajimalo by je vice informaci a koupili by takovyto vyrobek
spiSe, nez srovnatelny konkuren¢ni bez oznaceni.

VétSina spotiebitelll si mysli, Ze Nestlé podnikd v oblasti spolecenské a ekologické
odpovédnosti vice krokti, nez konkurence.

Vétsina spotiebiteld kupuje radéji vyrobky Nestlé, nezli konkurenéni — mezi hlavnimi

faktory preference vSak neni socialni / ekologické Setrnost vyrobki.

224 SEMBERA, Jan. Green Marketing a IKEA. Praha, 2012. Bakalaiska prace, CZU v Praze.
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e V¢étSina spotiebiteli béhem svého zivota nezaznamenala zadny ze skandala
spole¢nosti Nestlé — pokud ho zaznamenali, nepamatuji si jiz, o co se jednalo.

e Vnimani Nestl¢ i nakupy vyrobkil Nestlé¢ byly negativné ovlivnéné u spottebiteli, kteti
zaznamenali n¢ktery ze skandalti spolecnosti.

e V¢étSina spotiebiteld si mysli, ze bojkoty nadnarodnich spolecnosti (ve smyslu

nenakupovani jejich vyrobkll) maji smysl, nebyla by vSak ochotna se jich i¢astnit.

Dotaznik sestaval ze 3 tématickych ¢asti:

1) Cast zkoumajici obecné postoje spotiebitelti - vztazeno k pojmim spoledenské
odpovédnosti a potravinovému prumyslu - S t¢elem poskytnout odpovédi na prvnich 5
teoretickych ptedpokladd; ptrevazné otazky s pouzitim Lickertovy Skaly; vybrané
otazky prevzané z globalnich vyzkumi Datamonitor Green Consumer Survey,
Datamonitor Global Food Market Trends a Datamonitor Best Practise in Corporate
Social Responsibility za Gcelem srovnani postoju ¢eskych a svétovych spotiebiteli.

2) Cast zkoumajici vnimani spole¢nosti Nestlé - vztazeno pievazné k jejim
environmentdlnim a socidlnim aktivitdm - Sucelem poskytnout obraz vnimani
jednotlivymi skupinami spotiebiteltl; zvoleny prostfedek: 18 protikladd v ramci
sémantického diferencialu.

3) Cast zkoumajici nakupy a frekvenci nakupt svyrobki Nestlé, znalost konkrétnich
CSV (Creating Shared Value) projektt Nestlé i skandalti Nestlé. Uel: ovéfit celkovy
obraz spole¢nosti ze sémantického diferencialu, znalost a vliv CSV aktivit na
spotiebitelské nakupni chovani (nakupy, frekvenci nakupt i celkové vnimani firmy
Nestl¢), stejné tak jako znalost a vliv skandalii spolecnosti na spottebitelské nakupni
chovani (nakupy, frekvenci nakupt i celkové vnimani firmy Nestl¢); otdzky uzaviené,

polouzaviené, oteviené i otazky s pouzitim Lickertovy Skaly.

10.1. Celkova struktura respondentii

Pro celkové vyhodnoceni dotazniku je tfeba brat v potaz strukturu respondenti, ve
které se potvrdily nékteré z obecnych problémul online dotaznikovych Setfeni, predev§im
co se tyCe menSiho zastoupeni nejstarSich vékovych kategorii a vysSiho zastoupeni

respondentli s maturitou a vysokoSkolskym vzdélanim. Z celkovych 385 platnych responsi
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dotaznik vyplnilo 35,84 % muza a 64,16 % zen. 98,96 % respondentii bydlelo na tzemi
Ceské, ¢i Slovenské republiky. Nejvétsi zastoupeni méla vékova skupina 25 — 34 let
(39,74 %), nasledovana 15 — 24 let (38,44 %), 35 — 44 let (11,43 %), 45 — 54 let (9,09 %) a
1,3 % z posledni vékové kategorie 55 — 65 let. 25,45 % respondentti bylo rodici. 50,13 %
respondentt mélo vysokoskolské vzdélani, 45,19 % stfedoskolské s maturitou, 2,34 %
sttedoskolské bez maturity a 2,34 % vzdélani zakladni. 41,82 % respondenti tvofili
zamé&stnanci, 39,48 % studenti, 14,55 % vedouci pracovnici, 3,9 % nezaméstnani a 0,26 %
diichodci. Ve srovnani se soudasnym primérnym platem v CR (24 836 K&) ohodnotilo
2,86 % respondenti svij pfijem jako velmi nadprimérny, 22,86 % jako nadprimérny,
28,83 % jako primeéry, 23,38 % jako podprimérny a 22,08 % jako velmi podprimérny.
Na zakladé postovnich smérovacich &isel bylo svyuzitim databize Ceské posty a
vyhledavacich funkci MS Excel dale analyzovano i geografické rozlozeni respondenti:
45,54 % pochazelo z kraje Hlavni mésto Praha, 10,82 % z kraje Stfedoceského, 7,92 %
z Jihomoravského, 6,86 % z Usteckého, 4,49 % z Olomouckého a Pardubického, 3,43 %
z Vysociny, 3,17 % z Libereckého kraje a pod 3 % byly zastoupeny Kralovéhradecky,
Karlovarsky, Jihocesky, Plzensky a Zlinsky kraj. Celkem se vyzkumu ucastnili obyvatelé
137 Ceskych a moravskych mést a sidel - nejvice z Prahy (42,86 %), Brna (4,86 %),
Ostravy (2,08 %), Kralic na Hané (1,82 %), a Kladna (1,56 %). 54,03 % respondentt tak
bylo z velkych mést nad 100000 obyvatel, 15,06 % naopak z nejmensich sidel pod 3000

obyvatel.
SLOZENI RESPONDENTU DLE SLOZENI RESPONDENTU DLE
VEKU A OTCOVSTVI/MATERSTVI VEKU A POHLAVI

Wakm pofila: -

1,56% Iebe oec | matka? -
il = -
H  ano kM ne H7ena W MuZ

H 1,30%
09 [ )

15-24let 25-34let 35-44let 45-5d4let 55-65let 15-24let 25-3d4let 35-4d4let 45-5dlet  55-65 let
Obrazek 68 - sloZeni respondentii; zdroj: vlastni Obrazek 69 - sloZeni respondenti; zdroj: vlastni
zpracovani zpracovani
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ZAVISLOST PRIJMU NA VELIKOSTISIDLA

16,83% 15,22%

Ve srovndn o= ol v

EVelmi
podprimarny

& Podprimérny
W Primémy
& Nadp rdmérny

EVelmi
nadprimérny

nad 100000  nad 30000 nad 10 000 nad 3000 dao 3000
obyvatel chywvatel obyvatel obyvatel obyvatel

Obrazek 71 - zavislost prijmu; zdroj: vlastni zpracovani

ZAVISLOST PRIJIMU NA VEKU

41,89% IG5
M Velmi podprimérny
; W Podprimérny
: M Primérny
A M Nadprimérny
: M Velmi nadprimérny
)
‘4,'13%' 9 ,55% 5,71%

15-24let 25-34let 35-44let 45-54let 55-65let

Obrazek 70 - zavislost prijmu; zdroj: vlastni zpracovani
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10.2.

Obecné postoje a znalost CSR

V prvni ¢asti dotazniku byly zkoumany obecné postoje Ceskych spotiebiteld ve

vztahu K environmentalnim a socialnim otazkam (vyhodnoceni prostfednictvim komparace

S postoji sveétovych spotiebitelti), znalost pojmu ,,Corporate social responsibility (CSR,

Spole¢enska odpovédnost organizaci) a faktory ovliviwyjici nakupy potravin. 52,73 %

respondentll jiz slySelo o pojmu Corporate Social Responsibility / spolecenské

odpovédnosti organizaci. 86,21 % z respondentt, ktefi jiz o pojmu slySeli, odpovédélo Ano

na otdzku ,,Vite, co si pod timto pojmem predstavit?*. Po této odpovedi byly respondentim

nabidnuty 4 mozZnosti, znichz méli vybrat, kterd nejlépe popisuje CSR: 94,86 %

respondentl, kterym se tato otdzka nabidla, sprdvné vybralo moznost ,,Snahu firem o

udrzitelné podnikani s ohledem na zivotni prostfedi a spolecnost™, 2,86 % ,,Reklamni

aktivity firem zaméfené na odpovédné zakazniky“, 1,71 % ,,Snahu firem umoznit

SLYSELI JSTE JiZ O POJMU SPOLECENSKA
ODPOVEDNOST ORGANIZACI?

WAno

Ne

Stfedni $kol bez
maturity

Zikladni ikola Stiedni Shola s

‘maturitou

Vysold Skola / W
odborna tkola
Obrazek 75 - znalost CSR; zdroj: vlastni zpracovani

SLYSELI JSTE JIZ O POJMU SPOLECENSKA
ODPOVEDNOST ORGANIZACI?

15- 24 let

25-34 et 35-44 let 45 -54 let 55 - 65 let

Obriazek 74 - znalost CSR; zdroj: vlastni zpracovani

SLYSELI JSTE JIZ O POJMU SPOLECENSKA
ODPOVEDNOST ORGANIZACI?

MAno

Ne

Diichodce MNezaméstnany Zamastnanec Student Vedoud pracovnik

Obrazek 76 - znalost CSR; zdroj: vlastni zpracovani

ZNALOST POIMU CSR
- MORAVA

ZNALOST POJMU CSR
- CECHY

A W Ano
uAno

i Ne
i Ne

Total
Total

Obrazek 73 - znalost CSR;
zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 72 - znalost CSR;
zdroj: vlastni zpracovani
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zaméstnancim spolecensky rozvoj*“ a 0,57 % ,,Lobby ekologickych aktivistii o uzakonéni
ptisngjsich ekologickych limita“. 89 % respondentd, ktefi nevédéli, co si pod pojmem
Spolecenskd odpovédnost organizaci piedstavit, dale zajima, co tento pojem znamena.
Povédomi o pojmu CSR stoupad s rostoucim vzdélanim, spoleCenskym statusem, rovnéz je
vyssi v Cechach, neZ na Moravé a u nizsich vékovych skupin. Nasledovala série otazek
zamétenych na obecné postoje respondentl, pfevzatd z globalniho vyzkumu agentury
Datamonitor. Z porovnani odpovédi ¢eskych respondentt s globalnimi vysledky agentury
méné¢ se uchyluji k moznosti ,,Nevim“. Ochrana zivotniho prostfedi je pro Ceské
spotiebitele velmi dilezitd (pro 86 % respondentli je dilezité chranit zivotni prostfedi),
naopak diivéra k vyrobcim potravin je v CR niZ§i, nez ve svété (61 % Geskych spotiebiteli
nevéii V pravdivost propagace vyrobcil potravin v porovnani s 36 % globaln¢). Pro 64 %
Ceskych zakazniku je dulezité vybirat potraviny vyrobené eticky, s ohledem k zivotnimu
prostiedi (63 % globaln¢), 25 % s timto vSak naopak nesouhlasi (globaln¢ pouze 8 %).
32 % ceskych spotiebitell si nemize dovolit nakup potravin vyrobenych eticky, s ohledem
k Zivotnimu prostiedi (27 % globaln¢). Vyssi citlivost maji ¢esti spotiebitelé v reakcich na
negativni chovani firem — pokud by zaznamenali spolecnost, kterd by se nechovala dobie
k lidem, nebo Zivotnimu prosttedi, 61 % z nich by koupilo radé€ji konkuren¢ni vyrobek
(49 % globaln¢), 25 % by pak rovnou bojkotovalo vyrobky daného vyrobce (26 %
globalng¢).

VYROBCI A PROMYSL BY MELI HRAT VYZNAMNOU ROLI V
RESENIPROBLEMU ZIVOTNIHO PROSTREDI.

43%
3004 47% i Vlastni vyzkum
i Datamonitor Global
3T%
14%
12% A%
2% 0% 1%
. ,i—l L
souhlasim  spige souhlasim newvim spise nesouhlasim
nesouh lasim
Obrazek 77 - nazory spotiebiteli; zdroj: vlastni zpracovani &

Datamonitor
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JE PRO ME DULEZITE CHRANIT ZIVOTNI PROSTREDI.

54%

u Viastni wyzkum

L Datamonitor Global

7% |17% 7%
3% ; 0% 1%
nevim spise

nesouh lasim

souhlasim  spise souhlasim
nesouh lasim

Obrazek 80 - nazory spotiebitelii; zdroj: vlastni zpracovani &
Datamonitor

VERIM, ZE PROPAGACE VYROBCU POTRAVIN JE PRAVDIVA.

L0%
11%
k-

 Vlastni vyzkum

L Datamonitor Global

45%
25%
14%
15%
0% a9
nevim

souhlasim  spise souhlasim spise nesouhlasim
nesouhlasim
Obrazek 78 - nazory spotrebiteli; zdroj: vlastni zpracovani &

Datamonitor

JE PRO ME DULEZITE VYBIRAT POTRAVINY VYROBENE ETICKY,
S OHLEDEM K ZIVOTNIMU PROSTREDI.

A3%
u Vlastni wyzkum
44%
LI Datamonitor Global
21% 29%
18%
19% 11%
T%
ond Il >
souhlasim  spise souhlasim newvim spise nesouh lasim
nesouhlasim

Obriazek 79 - nazory spotiebiteli; zdroj: vlastni zpracovani & Datamonitor
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NAKUP POTRAVIN VYROBENYCH ETICKY, S OHLEDEM K
ZIVOTNIMU PROSTREDI S| NEMOHU DOVOLIT.

36%

i Vlastni vyzkum

i Datamonitor Global
25%
208
1%
|
souhlasim  spise souhlasim nevim spise nesouh lasim
nesouhlasim

Obrazek 82 - nazory spotiebiteli; zdroj: vlastni zpracovani &

Datamonitor

POKUD BYSTE V BUDOUCNU ZAZNAMENAL(A) SPOLECNOST,
KTERA BY SE NECHOVALA DOBRE K LIDEM A ZIVOTNIMU
PROSTREDI, OVLIVNITO VASE NAKUPY?

61%

i Vlastni wzkum

i Datamonitor Global

Ano, budu bojkotovat  Ano, pokud bude k Me, neovlivni.
jejich wyrobky. dispozici konkurentni
vyrobek splfiujici me
pozadavky, koupim
radé&ji jej.

Obrazek 81 - nazory spotrebitelii; zdroj: vlastni zpracovani & Datamonitor

V posledni otdzce této sekce méli respondenti za kol setadit 8 faktort, které ovliviiuji
jejich ndkupy potravin. Nejcastéj$i sestupné potradi bylo nasledujici: Kvalita, Zdravotni
prospésnost, Cena, Mistni produkce, Dostupnost v blizkych obchodech, Ekologicka /
socialni Setrnost, Znacka a Obal. S klesajicim pfijmem stoupala dulezitost ceny na tukor
kvality a zdravotni prospéSnosti. Ekologicka / socidlni Setrnost vyrobku byla vice diilezita
pro Zeny, rodice, obyvatele velkych mést predev§im na Moravé a nizsi ptijmové skupiny

obyvatelstva. Zdaleka nejvySe ji pak fadila vékova skupina 35 - 44 let. Vysoké umistnéni
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zdravotni prospéSnosti a mistni produkce potvrzuje globalni trendové predpovédi vsech
Vv pfedchozi kapitole zminovanych agentur pro vyzkum trhu, naopak umisténi znacky az na
predposlednim misté je v korelaci svysokym podilem privatnich znacek na Eeském

potravinovém trhu.

12. Seiad’te nasledujici faktory dle diileZitosti pfi Vasem nakupu potravin:
(1. = nejdulezité;si, 8. = nejméné dilezité)

Povinna otdzka, respondent musel u kazdé z nabizenych odpoveédi urcit jedinecné poradi.

Odpovéd’ Primérné poradi Rozptyl
Mistni produkce 4.556 4.413
Cena 3.312 3.42
Zdravotni prospésnost 3.281 3.163
Kvalita 2.145 2.244
Obal 6.626 2.598
Znacka 6.036 2.695
Ekologicka / socialni Setrnost 5.408 3.104
Dostupnost v blizkych obchodech 4.636 4.195

PORADI FAKTORU OVLIVNUJICICH NAKUPY POTRAVIN

10, 12,99% Dostupnost; 12 47% Dostupnost; 19,22% Dostupnast; 18

Dostupnost; 8,05% Dostupnest; 10,39%

Kvalita; 22,34%

Kvalita; 46,49%

Kvalita; 7,53%

zd 8% . Obal; 12,71% Obal; 73,38%

e Cena; 12,73%

Kwalita; 3,12% Kvalita; 1,56%
zd

. . o . . ;
Cenay 24,16% Cena; 11,17% 2di % Kvalita; 0,52%
Cena; 16,36% —e d SH _
Cena; 6,75% Cena; 2,60%

Cena; 4,94%
Mistni prad.; 8,05% Mistni prod.; 9,00% Mistni prad.; 16,36% Mistni prod.; 20,00% Mistni prad.; 14,03% Mistni prod.; 10,39% Mistni prod.; 8,83% Mistni prod.; 13,25%
1 2 3 4 5 6 7 8

Obrazek 83 - faktory ovliviiujici nakupy potravin; zdroj: vlastni zpracovani
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10.3. Vnimani spole¢nosti Nestlé

Vnimani spole¢nosti Nestlé C¢eskymi spotiebiteli bylo vyhodnoceno na zakladé
grafického zpracovani sémantického diferencidlu obsahujiciho 18 protikladd, pievazné
Z oblasti aktivit spolecenské odpovédnosti a vytvaieni sdilenych hodnot, ve vazbé na

konkrétni projekty Nestlé i celkovou image firmy.

Jaké vlastnosti podle Vas vystihuji firmu Nestlé? vyjadiete na Skle:

Povinna otdazka, respondent se musel rozhodnout na kazdém radku mezi dvéma odpovédmi.

Kritérium Skiala Pramér Rozptyl
e . . Ay . . 1-2-3-4-
Vyrabi zdravé potraviny vs. Vyrabi nezdravé potraviny 5.6-7 4377 2172
1 . . g . . 1-2-3-4-
Vyrabi chutné potraviny vs. Vyrabi nechutné potraviny 5.6.7 2675 1.762
(o . . oz . . 1-2-3-4-
Prodava levné potraviny vs. Prodava drahé potraviny 5.6-7 4.4 1.497
o x ‘o < o x T « 1-2-3-4-
Socialné odpovédna spoleénost vs. Socialné neodpovédna spole¢nost 5.6.7 4049 1.626
v s - . o s - . 1-2-3-4-
Pouziva domaci suroviny vs. PouZiva zahrani¢ni suroviny 5.6.7 4875 1.875
Poskytuje dobré pracovni podminky vs. Poskytuje §patné pracovni 1-2-3-4-
. 3.886 1.41
podminky 5-6-7
-y Sy < _y . . « 1-2-3-4-
Vyrabi ekologicky Setrné vs. Vyrabi ekologicky neSetrné 5.6-7 4255 1421
C oy . s . 1-2-3-4-
Jedna vZdy v souladu se zakonem vs. Nejedna vzdy v souladu se zikonem 5.6-7 3.652  1.993
. . . . 1-2-3-4-
Stara se o okoli vs. Nestara se o okoli 5.6-7 4.029 1.659
Pouziva priméfené mnoZstvi obali vs. PouZiva nepfimérené mnoZstvi 1-2-3-4-
o 4.379 2.62
obalu 5-6-7
‘s . o . 1-2-3-4-
ZlepSuje Zivot na Zemi vs. ZhorSuje Zivot na Zemi 5.6-7 4.397 1.72
. . . . 1-2-3-4-
Nema skandaly vs. Ma skandaly 5.6-7 3413  2.346
Pouziva kakao a kavu z oficialnich, certifikovanych zdroji vs. NepouZiva 1-2-3-4- 341 1.993
kakao a kavu z oficialnich, certifikovanych zdroju 5-6-7 ' '
ZlepSuje Zivotni podminky farmai na plantazich vs. ZhorSuje Zivotni 1-2-3-4-
. fvo s 4047 1676
podminky farmaii na plantaZich 5-6-7
Zaméstnava mladé lidi vs. Nezaméstnava mladé lidi 1})2_%3_'74' 3.348  1.432
e o . weo ooz . 1-2-3-4-
Prispiva na charitu vs. NepFispiva na charitu 5.6-7 3.616  1.473
iy . < . - 1-2-3-4-
Vytvari dlouhodobé hodnoty vs. Je zaméfena na kratkodoby zisk 5.6-7 3.732  2.108
. < < . <y « 1-2-3-4-
Ma celkové dobrou povést vs. Ma celkové Spatnou povést 5.6-7 2899 2242
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Wyrabi zdravé potraviny Wayrabi nezd
Wyrabi chutné potraviny Waerabi nech
Prodava lewmé potraviny Prodava dral
Sociglngé odpovédna Socidlngé ne
spolecnost spole
Pouziva domad suroviny Pouziva zahi
Foskytuje dobré pracovni Poskytuje Spi
podminky pod
Wyrabi ekologicky Sstmé “yrabi ekala
Jadna vady v souladu se Mejedna wad
Zak onem |
R R = !
Stara s= o okoli E Megara s2 o
1]
Pouziva priméreng mnozstvi Pouziva nep
oball | mnozstyl
J 1ot
Elepsuje dvot na Zemi 2 Zhorsuje &
-
Mema skandaly & skandaly
Pouziva kakao a kdvuz | | MepouZiva k
oficialnich, certifikovanych oficialnich,
zdrojll | L
Flepsuje Zvatni podminky Fhorsuje &
farmaftl na plantasich farmatl n
Zamestnava mlacdé lidi Iezam éstna
Prispiva na charitu Meprispiva n
Vytvai diouhodobé hodnoty Je zam &fen
Ma celkové dobrou powést Ma celkove
= o =5 ] L]

Obrazek 84 — muzi vs. Zeny: témér ve vSech pripadech byli muzZi mirné
kriti¢téjSi ve vnimani Nestlé — nejvétsi rozdil je patrny ve vnimani skandalu,
zamérfeni na kratkodoby zisk a celkové povésti Nestlé. MuZi i Zeny se shoduji,
Ze firma vyrabi chutné potraviny, spiSe nezdravé a pouZziva zahrani¢ni
suroviny. V otazkach socialni a ekologické odpovédnosti se Zeny mirné
priklanéji k pozitivnim mozZnostem, muZi k negativnim. O néco priznivéji nez
Zeny naopak vnimaji muZi mnoZstvi pouzZivanych obalovych materiild, i tak se
ale priklanéji spise k nadmérnému pouziti obali. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Wyrabi zdraveé potraviny Wyrabi nezd
wWirabi chutné potraviny Wiyrahi nachi
Prodava lewné patrawiny Prodava dra
Socialné odpovédna Socialné ne
spol ecnost spole
Pouziva domad suroviny Pouziva zah
Poskytuje dobré pracovni Poskytuje
podminky po
Wyrabi ekologicky sstmé Wiyrabi elolo
Jedna vady v souladu se Mejedna wad
ZAkonem z

Stara == o okoli Mestara sa

Pouziva primérené mnozstvi Pouziva nep
aballi mnozstl

Elepsuje dvot na Zemi Zhorsuje &

Mema skandaly Ma shandal
PouZiva kakao a kavu z | | Mepoudiva K
oficialnich, certifikovanych oficialnich,
zdrojt | L
Flepsuje Fvotni podminky Fhorsuje 3
farmai na plantasch o farma n
Zaméstnava mladé lidi o3 MNezaméstn
Prispiva na charitu | Mephi spiva
- ﬁ -
Viytvdi dlouhodobé hodnaty o e zaméfen
m!
i z L
Ma celkové dobmu powést Ma calkove
[4 E] L) =] [4]

Obrazek 85 — rodice vs. bezdétni: téméF ve vSech otazkach jsou rodice mirné
kriti¢téjsi, nezli bezdétni. Rozdil je nejvice patrny u cen potravin Nestlé,
celkového vnimani socialni odpovédnosti spole¢nosti, vyuZivani zahrani¢nich
surovin a naduZivani obalovych materiali. Ve vétSiné€ otazek se vSak obé skupiny
priklanéji ke stejnym stranam Skaly. Vyjimkou je otizka Poskytuje dobré vs.
Spatné pracovni podminky, kdy se rodice priklanéji spiSe k negativni strané skaly
a bezdétni k pozitivni. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Obrazek 86 — vékové skupiny: z hlediska analyzy nazoru dle vékovych skupin se
jednoznacné nejkriti¢téjsi ve vnimani Nestlé jevi skupina 35 — 44 let, ktera se zaroven
v piredchozich otizkach ukazala jako nejsenzitivnéjsi k faktorim socidlni / ekologické
odpovédnosti pri nakupu potravin. Tato vékova skupina také nejvice vnima skandaly
spolecnosti a priklini se k nazoru, Ze Nestlé vyrabi ekologicky neSetrné, zhorSuje Zivot
na Zemi a je zaméreno na kratkodoby zisk. Vékova skupina 45 — 54 let je kriti¢téjsi, co
se tyce naduzivani obalovych materidld, ¢i ceny potravin, rovnéz si mysli, Ze Nestlé
zaméstnava spiSe mladé lidi. Pozitivné naopak vnima pfispévky na charitu i celkovou
povést firmy. Odpovédi skupin 15 — 24 a 25 — 34 se v mnoha pripadech prekryvaji a
celkové jsou méné kritické. Vékova skupina 55 — 65 let byla z grafického zpracovani
vyloucena pro maly pocet respondenti. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Obrazek 87 — misto bydlisté: co se tyce geografické analyzy odpovédi respondentii, ve
viech otizkach kromé ceny potravin Nestlé jsou obyvatelé Moravy Kkriti¢téjsi, nezli
obyvatelé Cech. Nejpozitivnéji spole¢nost vnimaji obyvatelé Prahy a Stiedoteského
kraje, celorepublikovy primér po vylouceni téchto dvou kraji je o poznani kriti¢téjsi;
jesté vyraznéjsi rozdil je vSak patrny pri srovnani odpovédi obyvatel ¢eskych a
moravskych kraji. PiestoZe na Moravé jsou 2 ze 3 tovaren spolefnosti, Nestlé je
vnimano spiSe jako socialné neodpovédna spole¢nost pouZivajici zahrani¢ni suroviny,
vyrabéjici ekologicky neSetrné, pouZivajici nadmérné mnozstvi oball, zhorsujici Zivot
na Zemi i Zivot farmari na plantaZich a zaméiena na kratkodoby zisk. Zdroj: vlastni
Zpracovani.
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Obrazek 88 — vzdélani: dle vzdélani se jako nejkriti¢téjsi ukazuji respondenti se
zakladni Skolou, naopak nejpozitivnéji vychazi odpovédi lidi se stiedoSkolskym
vzdélanim bez maturity. Odpovédi téchto dvou skupin je vSak tfeba brat
s nadhledem vzhledem Kk men$imu poétu respondenti s dotyénym vzdélanim.

Naopak zajimavé jsou kritict

dpovédi vysokoskolsky vzdélanych oproti lidem

S maturitou, predev§im co se tyfe naduZivani obalovych materiali, zaméfeni na
kratkodoby zisk a celkové povésti. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Obrazek 89 — postaveni ve spolecnosti: dle spolecenského statusu byli ve vétSiné
otizek podstatné krititéjSi vedouci pracovnici a nezaméstnani, jejichz skupina
byla pro ucely grafického zpracovani vzhledem k podobnosti responsi slouc¢ena
s dichodci. Skupiny nezaméstnanych a vedoucich pracovniki byly celkové
jednémi z nejkriti¢téjSich a obecné se priklanély spiSe k negativnim vlastnostem
na Skale. Pozitivnéjsi nez prumér byli naopak studenti. Zdroj: vlastni

zpracovani.
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Obrazek 90 - pfijem: zajimavé srovnani se nabizi z hlediska piijmu

respondentii. Skupina s velmi nadprimérnym prijmem je celkové vyrazné
nejkriti¢téjsi skupinou v ramci vSech kritérii a jako jedind hodnoti Nestlé spiSe
negativné ve vSech vlastnostech kromé chutnosti potravin, zaméstnavani
mladych a prispivani na charitu. Naopak celkové pozitivnéjsi jsou odpovédi

e

respondentii s velmi podprimérnym piijmem. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Obrazek 91 — velikost mista bydlisté: dle velikosti sidla Nestlé nejpozitivnéji vnimaji
obyvatelé obci se 3000 — 10 000 obyvateli, pro néj jsou vSak potraviny firmy
nejdraz§i. Obyvatelé velkych mést hodnoti nejkriti¢téji naopak naduZivani

obalovych materiali, celkové o néco kriti¢téjsi jsou i stiedné velka mésta s 10 000 —
30 000 a 30 000 — 100 000 obyvateli. Zdroj: vlastni zpracovani.
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10.4. Nakupy potravin Nestlé, vnimani a vliv CSV aktivit spoleCnosti

Ve tfeti casti dotazniku byly zkoumény nédkupy potravin Nestlé, znalost
konkrétnich CSV projektt i skandalti spolecnosti a jejich vliv na spotiebitelské nakupni

chovani.

90 % respondentil kupuje vyrobky Nestlé, nejcastéjsi frekvence nakupt je pak
nékolikrat mési¢né (60,23 %), 18,73 % kupuje vyrobky Nestlé nékolikrat tydné, 20,17 %
pak pouze nckolikrat rocné. 87,53 % respondentll nikdy neslySelo o Zadném
z ekologickych, ani socidlnich projektd Nestlé. Ti, ktefi odpovédeli kladne (48
respondentli), m¢li nasledné vybrat (pfipadné vepsat) alespon jeden projekt, o kterém jiz
slyseli: 18 respondentd (37,5 %) piekvapivé oznacilo nejnovéjsi iniciativu zaméstnavani
mladych Nestlé needs YOUth, 15 (31,25 %) koncept Vytvareni sdilenych hodnot (Creating
Shared Value), 13 (27,08 %) nejvice propagovany Nestlé Cocoa Plan, stejny pocet i
Nespresso program Ecolaboration (plus 3 respondenti vepsali odpovéd ,,AAA*, coz je
soucast projektu Ecolaboration), 12 (25 %) Nescafé Plan. 97,63 % respondentt, ktefi nikdy
neslyseli o zddném z ekologickych / socialnich projekt spole¢nosti, nebylo timto faktem
negativné ovlivnéno v ndkupech produkti Nestlé. Naopak 25 % respondentti, kteti znali
néktery z projektli, bylo ovlivnéno pozitivné. V nésledujici sad€é otazek byli respondenti
tazani na znalost konkrétnich jednotlivych globalnich CSV projektii Nestlé. Protoze
spontanni znalost jiZz byla ovéfovana v predeslych otazkach a jeji troven byla nizkd, u
kazdé otazky na konkrétni projekt bylo zobrazeno i jeho logo — ucelem bylo pomoci log
(Casto umistovanych na vyrobky) pfipomenout spotiebitelim dané projekty, zjistit, zdali je
J1z nékdy zaznamenali a pokud ano, zdali tusi, ¢im se viibec zabyvaji.

e Celkova znalost koncepce CSV ¢inila 16,1 %

o — &2 N
respondentli. Nejvetsi povédomi o této koncepci méli S5\
respondenti mladsich vékovych skupin z Prahy, Nestle

Creating Shared Value

Nutrition | Water | Rural Development
zen, nezli muzd. 77,42 % respondentt, ktefi znali Qprizek 92 - logo Nestlé
CSV; zdroj: Flickr Nestlé

Stiedo¢eského a Usteckého kraje, slyselo o ném 2x vice

koncepci CSV zaroven véde€lo, co si pod ni konkrétné
predstavit a 87,5 % Zznich nésledné¢ i1 spravné vybralo moZnost, ze se zabyva
»vytvafenim udrzitelnych hodnot pro spole¢nost a Zivotni prostiedi“. 10,42 %

respondentl si vSak myslelo, Zze se koncepce vénuje ,,sdileni vyrobnich postupl
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s konkurenci“ a 2,08 % oznacilo jako spravnou odpovéd ,,zvySeni sdilené trzni

hodnoty spolec¢nosti Nestlé*.

needs

YOU"

‘ The Nestlé European
odpovédelo  spravné, Ze ,podporu zaméstnanosti Yoyuth Employment Initiative

e Znalost iniciativy Nestlé Needs YOUth doséhla 11,69 %, 8@% &
ztoho 71,11 % respondent i dale védélo, co si pod

Nestle
timto pojmem predstavit a 93,75 % 2z nich nasledn¢

mladych Evropant®. Nejvétsi povédomi o tomto Obrazek 93 - logo Nestlé Needs
. ) ) YOUth; zdroj: Nesté Flickr
projektu méla jeho cilovd skupina — vysokoskolsky
vzdé€lani 1idé ve véku 25 — 34 let, pivodem pak nejvice z Prahy, Stiedo¢eského kraje,
Vysociny a Usteckého kraje.
e Projekty Nestlé Cocoa Plan, Ecolaboration a F _
Nescafé Plan byly vzhledem k podobnému e

zaméteni slouceny do jedné souhrnné otdzky. CO Ced Plaﬂ

Jejich povédomi dosahovalo rovnéz 11,69 %, oy rszek 96

- logo Nestlé Cocoa Plan,

ztoho se viak pouze 53,33 % respondentq Zdrel: Flickr Nestle v

b))

(¢
domnivalo, ze vi, ¢im se projekty skutecné \abOra; }
o .

zabyvaji. Nasledné pak 95,83 % znich spravné &~

vybralo moznost ,,udrzitelnym péstovanim plodin a 1 "-Kj
zlepSenim Zzivotnich podminek farmaiu“, zbytek / Beﬂom\
chybné zvolil ,,zvySeni nabidky na globalni burze 7 / ‘H\bc.«p
plodin®“. Nejvétsi povédomi o téchto projektech Obrazek 94 - logo @
mély bezdétné Zeny s maturitou, obyvatelé Prahy, Eif,ﬁ’;ﬁéigﬁon; Obrazek 95 -
Stfedoceského a Moravskoslezského kraje. zdroj: Flickr Nestlé lPolga(r)u Ns;T'zc‘)?e:

Flickr Nestlé

Po zodpovézeni této série otazek byly respondentovi znovu zobrazeny loga vSech
zminénych projektli najednou a polozena otazka ,,Vidél(a) jste jiz nékdy na vyrobku a
propagacnich materidlech logo nékterého ze zminénych projektd?. 33,25 % vSech
respondentl odpovédeélo kladné — nejvice stfedoSkolsky vzdélanych z Prahy,
Stiedogeského, Moravskoslezského a Usteckého kraje. 35,32 % respondenti by hledalo
vice informaci, vidé€lo-li by na vyrobku logo nékterého ze zminénych produktl, ptredev§im
pak mladsi veékové kategorie s vysSim vzdélanim. 27,79 % respondentii by potravinu

s logem nékterého z projekt koupilo radéji, nezli srovnatelny konkurenéni vyrobek bez
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oznaceni. Oznaceni by mélo vétsi vliv na zeny, rodice a obyvatele malych a stfedné
velkych mést. 49,87 % respondentli souhlasi, ze tyto a podobné projekty nadnarodnich
spolec¢nosti zaméfené na zlepSeni Zivotniho a socidlniho prostiedi jsou skute¢né prospésné,
ve srovnani s pouhymi 13,81 % nesouhlasicimi. Jen 18,96 % respondentd souhlasi, Ze
spolecnost Nestlé podnika vice krokl v oblasti spolecenské a ekologické odpovédnosti,
nezli konkurence, 11,43 % stimto nesouhlasi a 69,61 % respondenti nevi. 29,61 %
respondentl kupuje radé¢ji potraviny Nestlé, nezli konkurenéni. Vyssi preference je patrna
u spotiebitelll se zakladnim a stfedoSkolskym vzdélanim bez maturity a lidi z malych mést
pod 3000 obyvatel. Respondenti, ktefi kupuji radéji potraviny Nestlé, nezli konkurenéni
(celkem 114), byli v dalsi otazce vyzvani k oznaceni / dopsani jednoho (nebo vice) divoda
preference. Nejvice byla oznacovana kvalita (95x), znacka (48x), dostupnost v blizkych
obchodech (40x), cena (38x), 13 respondentli oznacilo ekologickou / socidlni Setrnost

vyrobku Nestlé, 11 obal vyrobkt, 10 zdravotni prospésnost a 5 vepsalo jako divod ,,chut™.

ZAVISLOST NAKUPO VYROBKU NESTLE A ZAVISLOST FREKVENCE NAKUPU

VYROBKU A ZNALOSTI CSV PROJEKTU
UMISTOVANI LOG CSV PROJEKTU NA
VYROBKY
| visti(e) et i = Sydei(a] o= . ¥
uVidéli logo @ Znail
projektu Ith .
na vyrobku ne X Eg
projel
i Nevidéli
logo “ i Neznaji
projektu r—
na vyrobku ;ii;:kt
Nenakupuje wjrabky ~ Makupuje vjrably MEkolikrit tjdn&  NEkolikrit  M&kolikrit rofné Mén&

masitné

Obrazek 97 - zavislost nakupi vyrobkii  Obrazek 98 - zavislost frekvence niakupi vyrobkii
Nestlé; zdroj: vlastni zpracovani Nestlé; zdroj: vlastni zpracovani
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ZAVISLOST FREKVENCE NAKUPU A
ZAZNAMENANI( LOGA CSV PROJEKTU NA
VYROBKU NESTLE.

32,54%

41,54% QEECTC LR

i Vidél jsem logo CSV
projektu na wyrobku.

67,46% i Mikdy jsem nevidél logo
S SV projekiu na
wyrobku.

MNEékolikrat MNEkolikrdt MEkolikrdt
roéné i tydné

Obrazek 99 - zavislost frekvence nakupti vyrobki Nestlé; zdroj:
vlastni zpracovani

SPOLECNOST NESTLE PODNIKA VICE KROKD V OBLASTI
SPOLECENSKE A EKOLOGICKE ODPOVEDNOSTI, NEZ
KONKURENCE.

il Videl jrem bomo C5V proj ektu
N wyrobidou.

i Nikdy jsem nevidel logo 5V
proie ktuna wyrobio

Obriazek 100 - zavislost nazoru; zdroj: vlastni zpracovani

ZAVISLOST RENSPONS( V OTAZCE .4 SEMANTICKEHO
DIFERENCIALU: SOCIALNE ODPOVEDNA SPOLECNOST (1)
VS. SOCIALNE NEODPOVEDNA SPOECNOST (7) NA
NAKUPY VYROBKU NESTLE

o Kupyji
§93,75% . l93,92% %1.,67%
100,00% . 98,46% d -
d Nekupuji
6,25% 1,54% 6,08% 8,33%

1 2 3 4 5 6 7

Obrazek 101 - zavislost nazoru; zdroj: vlastni zpracovani
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KUPUJI RADEJI POTRAVINY NESTLE, NEZ
POTRAVINY OD KONKUREN&NICH ZNACEK.

; Lerd
22,22% | 20,83%
Sybee) pte 32 ol v |
i Shyiel jsem o
CSV projektu
MNestl &
50,74% i1 93,33% o
77,78% @ 79,17% i Meslyiel jsem o
CSV projektu
Mestlé.

Souhlasim Spize Mewim Spise Mesouhlasim
souhlasim nesouhlasim

Obriazek 105 - zavislost preference; zdroj: vlastni zpracovani

KUPUJI RADEJI POTRAVINY NESTLE, NEZ
POTRAVINY KONKURENCNICH ZNACEK.

i Vidél jsem logo CSV
projektu na vyrobku.

i Nikdy jsem nevidél
logo CSV projekiu na
wyrobku.

Souhlagm

SplEe souhlagm
Mevim

SplEe nesouhlagm
Mesauhlasim

Obriazek 104 - zavislost preference; zdroj: vlastni zpracovani

SPOLECNOST NESTLE PODNIKA VICE KROKU V OBLASTI
SPOLECENSKE A EKOLOGICKE ODPOVEDNOSTI, NEZLI
KONKURENCE.

WZnaji néktery
CSVprojekt

89,29%

ki Neznaji Zadny
CSVprojekt

souhlasim spEesouhlasim newim spEe nesouh ksim
nesouh lsim

Obrazek 103 - zavislost nazoru; zdroj: vlastni zpracovani
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“DINIFUNNNON MZAN LLSONTINOLTA0

DIDOIONIV INSNITIOS LISV180
AQNOUN DJAYNINGOd T1LSIN LSONDTI0MS

Syt bt p v

@ nesouhlasim

i spise
nesouhlasim
i nevim

i spise
souhlasim
@ souhlasim

Souhlasim Spite souhlasim Mewim Spiie Mesguhlasim
nesouh lsim

KUPUJI RADE)I POTRAVINY NESTLE, NEZ POTRAVINY KONKURENENICH ZNALEK.

Obrazek 106 - zavislot nazoru a preference; zdroj: vlastni zpracovani

VLIV ZNALOSTI NEKTEREHO Z CSV PROJEKTU NESTLE V RESPONSICH NA
OTAZKU £.4 SEMANTICKEHO DIFERENCIALU: SOCIALNE ODPOVEDNA
SPOLECNOST (1) VS, SOQALNE NEODPOVEDNA SPOLECNOST (7)

y i S0 -

1 2 3 4 5 6 7

Obrazek 108 - zavislost nazoru; zdroj: vlastni zpracovani

VLIV ZNALOSTI NEKTEREHO Z CSV PROJEKTO NESTLE V RESPONSICH NA OTAZKU
&.14 SEMANTICKEHO DIFERENCIALU: ZLEPSUJE ZIVOT FARMARD NA PLANTAZICH
(1) VS, ZHORSUIE ZIVOT FARMARQ NA PLANTAZICH (7)

12,20%

EAND kM Ne

96,77%

51,85%

Obrazek 107 - zavislost nazoru; zdroj: vlastni zpracovani

136



Posledni ¢ast otazek se tykala skandalii spolecnosti. Na otazku ,,Zaznamenal(a) jste
béhem svého Zivota néktery ze skandal spolecnosti Nestlé, tykajici se zivotniho prostredi,
nebo chovani k lidem?* odpovédélo kladné 57 respondentt (14,81 %). Tém byla nabidnuta
moznost uvést, ktery ze skandalii si pamatuji. 38 lidi vypsalo konkrétni skandaly
spole¢nosti, ¢i uvedlo odkazy na dokumenty zabyvajici se problematikou. Response byly

roztiidény dle jednotlivych témat:

12 JAKE SKANDALY
NESTLE SI PAMATUJI
CESTI SPOTREBITELE?

T T T e B,
. %% " #, - %\r - 2 ” _.,)
® & ® 7 %, o %, & W
s " N @ % G 7= &
%, %, % % %, % s, o
%, %, 7, “, % 4, % S
®, /'% T 3, ‘5’@ ‘@% ,
>, 5, Ty, %, e ,
G B % g %
O, P % e
&, © % N
R % %

Obrazek 109 - znalost skandali; zdroj: vlastni zpracovani

Vnimani spolecnosti Nestlé bylo negativné ovlivnéno u 68,42 % spotiebiteld, ktefi si
pamatovali n€ktery ze skandalt: 53,85 % z nich omezilo ndkupy vyrobkl Nestlé, 23,08 %
je prestalo kupovat upln€. Skandal béhem svého zivota zaznamenalo 24,64 % muzskych
respondentti, ale naopak jen 9,31 % zen. Nejcitlivéjsi byli vedouci pracovnici s velmi
nadprimérnym platem, respondenti vékové skupiny 35 — 44 let a 1idé s vysokoskolskym
vzdélanim. Z geografického pohledu nejvyssi podil respondentti, kteti zaznamenali skandal
Nestlé, byl v Olomouckém (sidlo zdvodu Zora) a Karlovarském kraji. Posledni 2 otazky se
pak tykaly obecnych postoji k bojkotim nadnéarodnich spole¢nosti ve smyslu
nenakupovani jejich potravin: 47,01 % ceskych spotiebiteltl si mysli, Ze takovéto bojkoty

maji vyznam (25,45 % nevi a 27,53 % nesouhlasi a spiSe nesouhlasi), 36,88 % by se

137



zéroven bylo ochotnych takovéhoto bojkotu zucastnit, pokud by se o ném dozvédéli —
nejvice mladi 1idé s primérnym piijmem a vysokoskolskym vzdélanim, z velkych mést.

31,95 % s uicasti na bojkotu nesouhlasi, ¢i spiSe nesouhlasi a 31,17 % nevi.

ZAVISLOST MEZI ZAZNAMENANIM SKANDALU A

FREKVENCI NAKUPO VYROBK(O NESTLE ZAVISLOST MEZI ZAZNAMENANIM
SKANDALU A NAKUPY VYROBKU
NESTLE
12,39%
EHAND & Ne
W ANC W Ne
2 2 3
£ i :
z ;s &
3 £ - -
v -
Nekupuji Kupuji 2
Obrazek 110 - zavislost frekvence nakupi; zdroj: vlastni Obrézek’ 1?'1 - zavislost nakupi; zdroj: vlastni
zpracovani zpracovani

VLIV ZAZNAMENANI SKANDALU NA MIRU
SOUHLASU S VYROKEM "SPOLECNOST NESTLE
PODNIKA VICE KROKU V OBLASTI SPOLECENSKE A
EKOLOGICKE ODPOVEDNOSTI, NEZ KONKURENCE."

11,76% M17,36% ll ———

HAND  ENe

rEwim

E
w
m
£
3
a

spEe souhlasim
spBe neso uhlasim
resauhEsim

Obrazek 112 - zavislost nazoru; zdroj: vlastni zpracovani
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VLIV ZAZNAMENANI SKANDALU NA MIRU
SOUHLASU S VYROKEM "KUPUJI RADEIN
POTRAVINY NESTLE, NEZ POTRAVINY OD

KONKURENCENICH ZNACEK."

17,59%

EHANO i Me

91,53%
e 1%

62,22%

Souhlsim
Spise souhlasim
Ney im

Spise
resouhksim
Mesouhlasim

Obrazek 115 - zavislost nazoru; zdroj: vlastni zpracovani

VLIV ZAZNAMENANI SKANDALU V RESPONSICH NA OTAZKU
€.4 SEMATICKEHO DIFERENCIALU: SOCIALNE ODPOVEDNA
SPOLECNOST (1) VS. SOCIALNE NEODPOVEDNA
sromt‘nosr (7):

29,17% 831 03%
92,3191 93,92%
70,83% 68,97%

— ™ m - L w -

Obrazek 114 - zavislost nazoru; zdroj: vlastni zpracovani

VLIV ZAZNAMENANI SKANDALU V RESPONSICH NA
OTAZKU £.7 SEMATICKEHO DIFERENCIALU: VYRABI
EKOLOGICKY SETRNE(1) VS. VYRABI EKOLOGICKY
NESETRNE(7):

13,3394 9.62% [ 8.72%

-
! | [
T— 2 17

MAND uNe

- ™ m - L 1] -

Obrazek 113 - zavislost nazoru; zdroj: vlastni zpracovani
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VLIV ZAZNAMENANI SKANDALU V RESPONSICH NA
OTAZKU €.18 SEMATICKEHO DIFERENCIALU: MA
CELKOVE DOBROU POVEST (1) VS. MA CELKOVE

SPATNOU POVEST (7):

Obrazek 116 - zavislost nazoru; zdroj: vlastni zpracovani

POSTOJ VS. REALITA

69,61%
I Pokud byste v budoucnu

zaznamenalia) spoleénost, ktera by
se nechovala dobfe k lidem a
Evotnimu prostiedi, avlivni to Vase

nakupy? 47,37%
W Zaznamenal jsem skandal Nestlé a:

konkurengnl wirobelk
splfiujlcl mé potadavky,
koupim radgji jej. /
MNakupoval jsem wrobly
Mest|é méng,
Ne, neovlivii, f WMoje
naku py vyrobkl Nestlé
nebyly ovlivi &ny

wyrobky. / PFestal jsem
nakupovat vyrobly Nestlé,

=
=
T
o
5
=]
=
o
0
=]
o
S
0
.
=]
c
-

Ano, pokud bude k dispozic

Obriazek 117 - postoj vs. realita; zdroj: vlastni zpracovani
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10.5. Vyhodnoceni teoretickych predpokladu

e V¢tSina spotiebiteltl jiz nékdy slysela o pojmu ,,spole¢enska odpoveédnost organizaci /
,Corporate Social Responsibility*, ale nevi, co si pod nim konkrétn¢ predstavit.

» 53 % respondentii jiz o pojmu slyselo a 82 % z nich dale védélo a spravné oznacilo, co
tento pojem znamend. Potvrzeno, Ze vetsina spotiebitelii o pojmu jiz slysela; vyvraceno,
Ze nevi, co si pod nim predstavit.

e Pro vétSinu spotiebitell je dilezité chranit Zivotni prostredi.

» Pro 86 % ceskych spotrebitelii je diileZité chranit Zivotni prostiedi. Potvrzeno.

e V¢tSina spotiebiteld neveti propagaci vyrobcel potravin.

» 61 % ceskych spotrebitelii neveri propagaci vyrobciui potravin. Potvrzeno.

e Pro vétSinu spotiebiteli je dulezité vybirat potraviny vyrobené eticky, s ohledem
k Zivotnimu prostfedi a mohou si to dovolit; ekologicka / socialni Setrnost vyrobku vSak
nepatii k hlavnim faktorim pii nakupu potravin.

» Pro 64 % respondentii je dilezité vybirat potraviny vyrobené eticky, s ohledem
k Zivotnimu prostredi — potvrzeno. Pouze 32 % z nich si to nemiize dovolit — potvrzeno.
Mezi ostatnimi faktory pri ndkupu potravin vSak vetsina spotrebitelii zaradila
ekologickou / socialni Setrnost az na 6. misto — potvrzeno.

e VétSina spotiebiteld by alespont omezila ndkupy produktii spole¢nosti, kterd by se
nechovala dobfe k lidem, nebo Zivotnimu prostiedi.

» 86 % spotrebitelit by radeji koupilo konkurencni vyrobek, anebo uplné bojkotovalo
produkty firmy, ktera by se nechovala dobre k lidem, nebo Zivotnimu prostredi.
Potvrzeno.

e Vétsina spotiebitell vnima spole¢nost Nestlé spiSe pozitivng, co se tyce jeji povesti a
vztahu K socialnimu a environmentalnimu prostiedi.

» Celkovou povest Nestlé vnimaji spotiebitelé pozitivné, v OStatnich otazkach
semantického diferencialu tykajicich se vztahu spolecnosti k zivotnimu a socidlnimu
prostiedi se ale priklanéli jak k pozitivni, tak k negativni strané skaly — ani potvrzeno,
ani vyvrdceno.

e Vétsina spottebitelii kupuje pravidelné vyrobky Nestlé.

» 90 % respondentii kupuje pravidelné vyrobky Nestlé. Potvrzeno.
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e VétSina spotiebiteli nikdy neslySela o zadném ekologickém, ani socidlnim projektu
Nestlé, védomé to vsak jejich vnimani spolecnosti negativné neovliviiuje.

» 86 % respondentii nikdy neslyselo o zadném ekologickém, ani socidlnim projektu Nestlé.
98 % z nich neni timto faktem negativne ovlivnéno. Potvrzeno.

e Spotiebitelé, ktetfi jiz o nekterém ze socidlnich / ekologickych projektli spolecnosti
slyseli, vnimaji Nestlé pozitivnéji.

» Prestoze primo odpovedélo pouze 25 % respondentii, ze jsou témito projekty pozitivne
ovlivnéni ve vnimani spolecnosti, z analyzy zavislosti odpovedi vyplynulo, zZe znalost
projektit ma znacny vliv na celkové vnimani Nestle, nakupy vyrobkii Nestleé, frekvenci
nakupii i preferenci vyrobkii pred konkurencnimi. Potvrzeno.

e Z CSV projektt spolecnosti jsou neznaméjsi ty, jejichz logo je umist'ovano na vyrobky.

» Povédomi o projektech, jejichz loga jsou umistovany na vyrobky, mélo pouze 12 %
respondentii, spontanni znalost byla jesté nizZsi. Nejznaméjsi se ukdzala celkova
koncepce CSV, kterou znalo 16 % respondentii. Vyvrdceno.

e V¢tSina spotiebiteld logo CSV projektt Nestlé na produktu nezaznamenala — pokud by
ho vSak zaznamenali, zajimalo by je vice informaci a koupili by takovyto vyrobek spise,
nez srovnatelny konkuren¢ni bez oznaceni.

» 33 % respondentit na vyrobku zaznamenalo logo projektu. Potvrzeno. 35 % by hledalo
vice informaci, pokud by zaznamenali logo projektu na vyrobku. Vyvrdaceno. A pouze
28 % odpovédelo na primou otdzku, ze by koupilo vyrobek s logem projektu spise, nezli
konkurencni bez oznaceni. Z analyzy zavislosti vsak vyplynul vztah mezi zaznamendanim
loga nékterého CSV projektu Nestlé na vyrobku, nakupy a frekvenci ndkupu vyrobkii
Nestlé i preferenci vyrobkii Nestlé. Potvrzeno.

e VétSina spotiebitelll si mysli, Ze Nestlé podnik4 v oblasti spoleenské a ekologické
odpovédnosti vice krokti, nez konkurence.

» Pouze 19 % vrespondentii souhlasi s timto vyrokem, vétsina nedokdze posoudit.
Vyvraceno.

e VétsSina spotiebiteld kupuje radéji vyrobky Nestlé, nezli konkurencni — mezi hlavnimi
faktory preference vSak neni socialni / ekologické Setrnost vyrobki.

» Pouze 30 % respondentii kupuje radéji potraviny Nestlé, nezli konkurencni — vyvrdceno.
Jako hlavni divod pak byla uvdadena predevsim kvalita, socialni / ekologicka Setrnost

byl az 5. nejcastéjsi ditvod preference vyrobku - potvrzeno. Z analyzy zavislosti vSak
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vyplynul vztah mezi preferenci vyrobkii, znalosti CSV projektii Nestlé a umistovanim log
CSV projektit na produkty.

e Vétsina spotiebitelti béhem svého zivota nezaznamenala zddny ze skandali spolecnosti
Nestlé — pokud ho zaznamenali, nepamatuyji si jiz, o co se jednalo.

» Pouze 15 % spotrebitelii zaznamenalo skandal — potvrzeno; vétsina Z nich si vSak
pamatovala konkrétné jaky - vyvrdceno.

e Vnimani Nestlé i nakupy vyrobkl Nestlé byly negativné ovlivnéné u spottebiteld, ktefi
zaznamenali n¢ktery ze skandalti spolecnosti.

» Analyza zavislosti potvrdila vztah mezi zaznamendnim skandalu a vnimanim spolecnosti
Nestlé, nakupy i frekvenci nakupu vyrobkii Nestlé. Potvrzeno.

e V¢tSina spotiebiteld si mysli, ze bojkoty nadnarodnich spolecnosti (ve smyslu
nenakupovani jejich vyrobkil) maji smysl, nebyla by vSak ochotna se jich Gi¢astnit.

» 47 % spotrebitelu si mysli, ze bojkoty nadnarodnich spolecnosti maji smysl — vyvraceno.
Pouze 37 % by bylo ochotnych se jich ucastnit — potvrzeno. Procento skutecné
bojkotujicich vyrobky Nestlé po zaznamenani skanddlu v minulosti bylo jeSté nizsi

(15,79 % dle odpovedi respondentii).
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11. Navrhy pro Nestlé Cesko

Na zakladé analyzy CSV aktivit Nestlé SA i Nestlé Cesko, zakladnich
marketingovych principii spole¢nosti, analyzy svétového i ¢eského trhu s potravinami,
trendd piredpovézenych globalnimi marketingovymi agenturami i vysledkli dotaznikového
Setfeni (zjiSténych postoji Ceskych spotiebiteli, vnimani spolecnosti Nestlé, trovné
znalosti jejich environmentalnich a socidlnich projektti, vazeb mezi jejich znalosti a
spotiebitelskym ndkupnim rozhodovdnim a vazeb mezi zaznamendnim skandalu a
spotiebitelskym nakupnim rozhodovanim) byla ve vztahu kaktivitam spolecenské
odpovédnosti a zeleného marketingu sestavena Matice navrhi v propojenych dimenzich
celkové strategie spoleCnosti, lokalnich znacek, produktii a zdkaznikli. Matice je urcitou
parafrazi matice zeleného marketingu Johna Granta, integrujici jednotlivé navrhy do 4
vzajemné se ovliviujicich dimenzi - aktivity by mély zacinat v levém hornim rohu 9
navrhy v celkové strategii spolecnosti, pokracovat skrz prostifedni ¢ast matice 9 navrhy pro
strategii lokalnich znacek a 6 ndvrhy pro strategii na Grovni produktd a koncit v pravém
dolnim rohu aktivnim zapojenim koncovych spotiebitelii, jejich vychovou a podporou
v odpovédné spotiebé. Realizace téchto navrht by mohla podpofit dlouhodobou
udrzitelnost podnikatelskych aktivit Nestlé Cesko, zvysit spotiebitelské povédomi o
aktivitach environmentélni a spolecenské odpovédnosti firmy a zlepSit vnimani klicovych
cilovych skupin zékaznik(. V kone¢ném dusledku by mohla Nestlé Cesko poskytnout
konkurenéni vyhodu a pomoci ke zvySeni podili v jednotlivych kategoriich vysoce
konkurenéniho trhu balenych potravin v Ceské republice. To vse s respektem
k pfedpovidanym trendim potravinaiského prumyslu, v souladu s principy zeleného
marketingu a spolecenské odpovédnosti. V dob¢, kdy vétsina ostatnich globalnich hract na
Ceském trhu teprve postupné zacina predstavovat a komunikovat svoje CSR koncepce,
¢esky trh se postupné vzpamatovava z dopadii svétové hospodaiské krize a nejvyznamé;jsi

konkurenti zazivaji stagnaci, ¢i dokonce pokles prodeji a podilt.
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STRATEGIE SPOLECNOSTI

*DURAZ NA UDRZITELNOST JAKO
SOUCAST STRATEGIE FIRMY

«ZAHRNUTI UDRZITELNOSTIDO
KOMUNIKACE LOKALNiCH ZNACEK

*KVANTIFIKACE VSECH ZAVAZKU

STRATEGIE SPOLECNOSTI

*TLAK NA DODAVATELE - RS
oZAVAZKY SE ZAKAZNIKY

*ROZVO) PRODUKTOVYCH KATEGORII SE
ZDRAVOTN{M, ENVIRONMENTALNIM A
SPOLECENSKYM POTENCIALEM

*PPP PRODUKTY DO VSECH KATEGORI|

*FORITIFIKOVANE PRODUKTY DO VSECH
KATEGORI|

*ETIKA/ UQRZlIELNOST U VSECH
PREMIOVYCH RAD

Obrizek 118 - Matice navrhii pro spole¢nost Nestlé Cesko; zdroj: vlastni zpracovani

STRATEGIE SPOLECNOSTI

*SESTAVENI TYMU DIGITALNI AKCELERACE

oVYUZ{VANI SOCIALNICH SITi

*DURAZ NA LOKALNI PROJEKTY A JEJICH
VYRAZNEIS{ KOMUNIKACE

ZNACKA

*SOULAD LOKALNICH ZNACEK S
CELKOVOU STRATEGI

\/{CE SPOLUPRACE SE TRETIMI STRANAM|
A SPOTREBITELSKYMI SDRUZENIMI

«DURAZ NA MiSTNi VYROBU

PRODUKT

*V/iCE EKO-ZNACEK A CERTIFIKACI TRETiCH
STRAN

-ZAHRNUTLUDR?ITELNOSTI DO PRIBEHU
PRODUKTU

*QR KODY A NOVE TECHNOLOGIE
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ZNACKA

*DURAZ NA PRISLUSNOST K FIRME A
TRADICI ZNACEK

*VYUZiVAN{ SOCIALNICH SiTi
»ZAHRNUTI UDRZITELNOSTI DO PRIBEHU
ZNACEK

PRODUKT

*UDRZITELNOST NA OBALU | NA STOJANU
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11.1. Navrhované strategie spole¢nosti

Diiraz na udrzitelnost jako soucast strategie firmy: udrzitelnost podnikani, ohleduplnost
k zivotnimu a socidlnimu prostfedi a respektovani lidskych prav i jednotlivci jiz nyni
tvoii jednu ze zakladnich soucasti podnikatelskych principii — je vSak tfeba toto
zakomponovat do vSech firemnich operaci a procest a vytrvale komunikovat smérem
K internim 1 externim stakeholderim prostiednictvim pravé napiiklad zakladnich
podnikatelskych principti, ¢i zvetejiiovani vyroc¢nich zprav Vytvareni sdilenych hodnot,
které zatim v CR byly publikovany pouze jednou.

Casovy horizont realizace zmény: dlouhodoby.

Naéklady: stfedni..

Obtiznost: vysoka.

Potencialni dopad: vysoky.
Zahrnuti udrzitelnosti do komunikace lokalnich znacek: celkova komunikace koncepce
CSV a jednotlivych projektti probiha predevsim ve sméru ke korporatni znacce Nestlé,
vybrané projekty i k jednotlivym globalnim znackam, lokalni znacky vsak mnohdy
nejsou asociovany ani se spolecnosti Nestlé, natozpak s jejimi CSV aktivitami. Je tfeba
asociovat lokalni znacky s globalnimi projekty — naptiklad Orion miiZe byt zapojeny do
Nestlé Cocoa Plan, Zora Olomouc jiz nyni na projekt pfispiva, coz vSak spotiebitelé
netusi vzhledem k nekomunikaci tohoto faktu. Dale mohou byt s minimalnimi naklady
odstartovany lokalni projekty typu Nestlé pro vodu v krajiné, pfipadné vyuZito
existujicich a vytvofeno propojeni s ¢eskymi znaCkami a vyrobky.

Casovy horizont realizace zmény: dlouhodoby.

Naklady: vysoké.

Obtiznost: vysoka.

Potencialni dopad: vysoky.
Kvantifikace vSech zavazki: na globalni Grovni spole¢nost méfi svoji urovei na poli
environmentéalnich a socidlnich aktivit soustavou vice nez 60 klicovych ukazatelti
vykonu. VSechny hodnoty musi byt vzhledem ke globalnimu reportingu méfeny i na
lokalni urovni — je tedy na Gase vytvofit konkrétni zavazky Nestlé Cesko a oteviend je
publikovat, vCetn¢ nastaveni terminti jejich plnéni. Spotiebitelé citlivéjsi v otazkach
environmentalnich a socialnich aktivit mohou toto pouze ocenit.

Casovy horizont realizace zmény: dlouhodoby.
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Néklady: zadné.

Obtiznost: vysoka.

Potencialni dopad: vysoky.
Sestaveni tymu digitalni akcelerace: ve svété jiz pusobi 25 takovychto tym1, je na Case
sestavit i tym pro stiedni a vychodni Evropu s moznosti monitorovat a caste¢né
ovliviiovat vefejné minéni i senzitivitu vnimani problematickych témat. Jak se ukazalo
ve vyzkumu, CeSti spotiebitelé jsou citlivi ke Spatnému chovani firem v oblasti
ekologické i socidlni, coz ovliviiuje jejich nakupni chovani. Vzhledem k tomu, Ze
Cesky trh je z hlediska globalni ptsobnosti pro Nestlé velmi maly, bylo by mozné
sestavit tym pro region stfedni a vychodni Evropy s n¢kolika ¢eskymi experty, ktery by
pusobil v ramci jiz fungujiciho stfediska sdilenych sluzeb pro Zé6nu Evropa ve Lvove.

Casovy horizont realizace zmény: sttednédoby.

Néklady: vysoké.

Obtiznost: stfedni.

Potencialni dopad: stiedni.
Vyuzivani socialnich siti: socidlni sit¢ jsou mocnym a prakticky bezndkladovym
prostfedkem pro marketingové kampan¢, prezentaci znacek a novych produktd, stejné
tak jako pro aktivni komunikaci se spotiebiteli. Bylo by vhodné plné vyuzit jejich
potencial i ke komunikaci globélnich a lokalnich CSV aktivit Nestlé v Ceské republice,
osvéte spotiebitelll a k vytvoreni propojeni jednotlivych projektt s eskymi znackami -
zpocatku napiiklad pfedstavenim konkrétnich aktivit na jednotlivych fanouskovskych
prezentacich a provazanim odkazt v ramci hierarchie stranek.

Casovy horizont realizace zmény: stfednédoby.

Naéklady: nizké.

ObtiZnost: nizka.

Potencidlni dopad: stfedni.
Dtraz na lokalni projekty a jejich vyrazné€j§i komunikace: mmnozstvi doposud
realizovanych projekti na uzemi Ceské a Slovenské republiky i jejich komunikace a
dopad je zatim velmi nizky - pfitom Ize o¢ekavat pozitivni reakce spotiebitelli na tyto i
podobné aktivity. Vzhledem k nakladnosti jejich propracovanéj$i propagace (¢i
dokonce teoretického umistovani log na vyrobky), by bylo zpoc¢atku vhodné vybrat

jeden perspektivni projekt, vyuzit socialnich siti, aktivné¢ zapojit spotiebitele
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prostiednictvim tematickych soutézi, akci apod. a nasledné¢ vyhodnotit dopady a
ptipadnou realizaci dalSich projektt, véetné jejich propagace.

Casovy horizont realizace zmény: stiednédoby.

Naklady: vysoké.

Obtiznost: stfedni.

Potencialni dopad: stfedni.
Tlak na dodavatele — Responsible Sourcing: dodavateld, ktefi na uzemi CR prosli
auditem 4 pilitt SMETA v ramci Responsible Sourcing je zatim velmi mélo. Ulohou
nakupniho oddéleni by mélo byt stanoveni konkrétniho cile v procentualnim podilu
auditovanych dodavatelii a rovnéz jejich pravidelnad revize — predevsim, co se tyka
dodavatelli surovin do vyroby a dodavatelii s vy$Sim rizikem environmentalniho /
socialniho dopadu.

Casovy horizont realizace zmény: dlouhodoby.

Néklady: zadné (audit plati dodavatel).

ObtiZznost: stfedni.

Potencialni dopad: stiedni.
Zavazky se zékazniky: nejen dodavatelé jsou dulezitymi stakeholdery spolecnosti — na
opacné strané stoji zakaznici — velké obchodni fetézce i tisice malych obchodnikd.
Prestoze vyjednavaci pozice Nestlé je u této kategorie mensi, stale zde je urcity prostor
— moznosti je napiiklad pfedstaveni novych iniciativ, vytvofeni spole¢nych alianci,
zapojeni zakazniki do projektu Nestlé Needs YOUth a podobné. Tyto aktivity by
mohly pomoci obéma stranam, co se ty€e stmeleni vzdjemnych vztahti i odliSeni od
konkurence, stejné tak jako k ziskani benefitu v o€ich spotiebiteld citlivych v otdzkach
environmentalni / socialni odpovédnosti.

Casovy horizont realizace zmény: dlouhodoby.

Naklady: vysoké.

Obtiznost: vysoka.

Potencialni dopad: stfedni.
Rozvoj produktovych kategorii se zdravotnim, environmentidlnim a spolecenskym
potencialem: naprosto klicova aktivita vzhledem k celé koncepci CSV 1 budoucnosti
trhu s balenymi potravinami dle globalnich agentur pro vyzkum trhu. U potravin, jez

budou z principu véci vzdy nezdravé (napiiklad mlééna cokolada), je tieba najit
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zpusob, jakym je v pozitivnim slova smyslu alespoii obohatit a zaroven odlisit od
konkuren¢nich (napt. Kitkat s vytazky cajovych extraktl a zvySenym obsahem
antioxidantt). Klicovy bude dalsi rozvoj fortifikovanych potravin a komunikovani
jejich prednosti. K tomu mtize spole¢nost vyuzit svého extrémné silného vyzkumu i
pravidelnych inovaci metodikou 60/40+.

Casovy horizont realizace zmény: dlouhodoby.

Naklady: vysoké.

Obtiznost: vysoka.

Potencialni dopad: vysoky.

11.2. Navrhované strategie lokalnich znacek

Dhtiraz na pfislusnost k firmé a tradici znacek: fada spotiebitel si stale nespojuje mensi
lokdlni znacky s Nestlé. Vzhledem k enormnimu usili, které spolecnost vénuje
propagaci a komunikaci svych CSV aktivit i vyvoji svého medidlniho obrazu by bylo
vhodné zvysit asociaci vSech pozitivnich faktord vnimanych celkové u Nestlé rovnéz i
u konkrétnich mistnich znacek - jejich uzsim propojenim s matetskou spolecnosti a
zobrazovanim loga Nestlé v lokdlnich kampanich, ¢i diky viditelnéjSimu umisténi loga
Nestlé na produktech. Rovnéz by pfi urcitych ptilezitostech (napiiklad 150. vyroci
tovarny Sfinx v roce 2013) bylo vhodné 1épe vyuzivat potencial dlouholeté tradice
nekterych produktd v marketingové komunikaci a ¢i pfi uvadéni limitovanych tad
vyrobkd.

Casovy horizont realizace zmény: dlouhodoby.

Naklady: stfedni.

ObtiZnost: stfedni.

Potencialni dopad: stfedni.
VyuZivani socidlnich siti: potencidl socialnich siti je vysoky 1 v pfipadé¢ komunikace
jednotlivych lokélnich znacek — vétSina znich jiz provozuje oficialni webové
prezentace, SirSi vyuzivani je vSak na Ceském trhu stile v pocatcich. Nastroje typu
Social Media Listening Toolkit pfitom poskytuji prakticky beznakladovou a okamzitou
moznost monitoringu spotiebitelskych nadlad a nazorti. Socidlni sité by se rovnéz mély
stat jednim z hlavnich kanali komunikace CSV aktivit Nestlé, k cemuZz by bylo vhodné

jejich uzsi propojeni s jednotlivymi znackami spole¢nosti.

149



3)

4)

5)

Casovy horizont realizace zmény: kratkodoby.

Néklady: nizké.

ObtiZnost: nizka.

Potencialni dopad: stiedni.
Zahrnuti udrzitelnosti do pfibéht znacek: udrzitelné podnikani a aktivity s nim spojené
by se m¢ly stat soucasti piibéht jednotlivych lokalnich znacek, rizné ptipadové studie
mohou byt déale vyuzivany v marketingové komunikaci, na socidlnich sitich i
v reklamnich kampanich, ¢imZz mohou zlepsit jak twroven vnimani problematiky
spotiebiteli, tak pomoci budovat dlouhodobou image konkrétnich znacek.

Casovy horizont realizace zmény: sttednédoby.

Néklady: stfedni.

Obtiznost: vysoka.

Potencialni dopad: vysoky.
Soulad lokalnich znacek s celkovou strategii: je nezbytné, aby lokélni znacky jednaly a
jejich komunikace vzdy probihala v souladu s celkovou podnikatelskou strategii
Nestlé, avsak s respektem k mistnim podminkam a spotiebitelim. Vyuzivani nékterych
globalnich principt a nastroji Nestlé miize pomoci zefektivnit jejich Cinnost, stejné tak
jako zarucit dodrzovani zdkont a ohleduplné podnikani s ohledem na Zivotni a socialni
prostfedi. Dlouhodobé budovand podnikova kultura by méla byt beze zbytkl
dodrzovéna i na ¢eském trhu.

Casovy horizont realizace zmény: dlouhodoby.

Naklady: nizké.

Obtiznost: vysoka.

Potencialni dopad: vysoky.
Vice spoluprace se tfetimi stranami a spotiebitelskymi sdruzenimi: lokalni znacky
V soucasné dob¢ prakticky nenabizeji produkty ovéfené nezavislou tfeti stranou a
spolupracuji s minimem spotiebitelskych sdruzeni. Protoze zvysit podil produktt
certifikovanych nezéavislou tieti stranou v globalnim méfitku neni ¢eskym zastoupenim
Nestlé ovlivnitelné, bylo by vhodné zacit u mistnich produkti a znacek. Nezavisla
certifikace bude mit vzdy vétsi vahu, neZ oznaCeni vlastnimi eko-znackami, navic
povédomi spotiebitelti i v tomto sméru stale roste. Spotiebitelska sdruzeni pak mohou

expertim v marketingu poskytnout cennou zpétnou vazbu a uzsi spoluprace s nimi by
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v dobé vysoké popularity a vlivu zvetejiiovanych testii potravin mohla spolec¢nosti
rovnéz poskytnout ur¢itou konkuren¢ni vyhodu.

Casovy horizont realizace zmény: dlouhodoby.

Naklady: nizké.

Obtiznost: stfedni.

Potencialni dopad: vysoky.
Diraz na mistni vyrobu: vétsina lokalnich znacek stale vyrabi svoji produkei v Ceské
republice — vzhledem Kk vysoké citlivosti spotiebiteld k mistni produkci prokazané
v pfedchozim vyzkumu by bylo vhodné tento fakt déale vyuzit v marketingovych
aktivitdich a zdiiraznit v komunikaci spotfebitelim, ¢i pfimo na obalech vyrobkd.
Rovnéz nckteré globalni znacky jsou vyrdbéné v ceskych a slovenskych zavodech,
¢ehoz by bylo vhodné vyuzit alespon nenakladnou formou pii in-Store propagaci
(naptiklad na stojanech s produkty).

Casovy horizont realizace zmény: sttednédoby.

Néklady: stfedni.

ObtiZnost: nizka.

Potencialni dopad: vysoky.
PPP produkty do viech kategorii: v Ceské republice chybi zastupce PPP produkti
Nestlé ve vSech kategoriich, kromé cokoladovych tyCinek. Potencial je pfitom
extrémni. PPP produkce by mohla ukrojit ¢ast podilu privatnim znackam a prostiedkem
K tomu by se mohlo stat napfiklad i zdiraznéni ekologické / socialni Setrnosti pfi
produkei téchto vyrobku, kterou privatni znacky zatim zarucit nemohou.

Casovy horizont realizace zmény: stfednédoby.

Néklady: vysoké.

Obtiznost: vysoka.

Potenciélni dopad: vysoky.
Fortifikované produkty do vSech kategorii: fortifikace dokaZe v ocich spottebitell
vytvofit relativné¢ zdravou potravinu i z cukrovinky, jakou jsou napiiklad gumovi
medvidci obohaceni vitaminem C. Potencial fortifikovanych produkti je extrémni.
Piestoze se v CR prodavé fada obohacenych produkti jak v kategorii cukrovinek, tak

dehydratovanych potravin i détské vyzivy Nestlé, neni toto zatim dostate¢né vyuzivano

151



9)

1)

v komunikaci, ani na obalech vyrobkl. Je tieba zareagovat na trendy ceského trhu
balenych potravin diive, nez Nestlé v tomto sméru piedstihne konkurence.

Casovy horizont realizace zmény: stfednédoby.

Naklady: stfedni.

Obtiznost: stfedni.

Potencialni dopad: vysoky.
Etika / udrzitelnost u vSech prémiovych fad: prémiové fady produkti by mély byt
zosobnénim vysokého spolecenského statusu, extrémni kvality a zaroven etické /
ekologické certifikace se zarucenymi principy udrzitelné vyroby i celého Zivotniho
cyklu. V jejich cilové skupiné je vice nositeld trendl, nez v kterékoliv jiné a vysoké
environmentdlni / socidlni kvality by se u této skupiny produktdl mély stat
samoziejmosti. Nestlé Cesko zatim praktikuje a dale komunikuje pouze globalni
programy u divize prémiové kéavy Nespresso, skupina spotiebitelt s vysoce
nadprimérnymi piijmy vsak dle vysledkl vyzkumu v pfedchozi ¢asti vnima spolecnost
nejkritictéji ze vSech.

Casovy horizont realizace zmény: dlouhodoby.

Naéklady: vysoké.

Obtiznost: vysoka.

Potencidlni dopad: stfedni.

11.3. Navrhované strategie pro produkty

Udrzitelnost na obalu i na stojanu: je velmi dulezité zvysit penetraci log CSV projektt
na produktech Nestlé. V zajmu jejich zaznamenani spotiebitelem pak vyuzit i in-store
aktivit a produktovych stojand (napfiklad se vsuvkou na informaéni letaky) K dalsi,
hlubsi a cenové efektivni formé komunikace téchto aktivit. Jak bylo prokazéano
v pfedchozim vyzkumu, zaznamenani loga CSV projektl Nestlé mélo vliv jak na
celkové vnimani spolecnosti, tak na frekvenci nadkupt i preferenci vyrobkt Nestlé pred
konkuren¢nimi.

Casovy horizont realizace zmény: dlouhodoby.

Néklady: stfedni.

Obtiznost: stfedni.

Potencialni dopad: vysoky.
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Ptehledné znaceni velikosti porce a slozeni: urychlené zavedeni prehledného znaceni
doporucenych velikosti porci produkti Nestlé spolu s vyraznym a jednoznacnym
znaCenim slozeni, vCetn¢ zdluraznéni benefiti potraviny v ptipad¢ fortifikace nékterym
vyzivovym prvkem, ¢i znaceni snizené¢ho obsahu skodlivych latek miize spottebiteliim
pomoci rozpoznat potraviny kvalitativné odlisné od konkuren¢nich a poskytnout
spole¢nosti konkuren¢ni vyhodu v souladu s jednim z hlavnich pilita CSV: Vyzivou.

Casovy horizont realizace zmény: stfednédoby.

Naklady: vysoké.

Obtiznost: stfedni.

Potencialni dopad: stfedni.
Dohledatelnost surovin: vzhledem k fadé¢ programu Nestlé realizovanych v zajmu
maximalni dohledatelnosti mnoha pouZitych surovin az po farmu ptavodu by bylo
vhodné tyto programy i nadale rozvijet a v dal$i fazi tuto prednost zduraznit i
v marketingové komunikaci jednotlivych znacek. Vzhledem k extrémné vysoké
citlivosti spotiebitelti na bezpecnost potravin by toto mohlo byt jednim z mala faktora
vedoucim k odlieni na vysoce konkurenénim trhu balenych potravin v Ceské
republice, i k ziskani konkurenéni vyhody naptiklad pfed tradi¢né silnymi privatnimi
znackami obchodnich fetézct.

Casovy horizont realizace zmény: dlouhodoby.

Naéklady: vysoké.

Obtiznost: vysoka.

Potenciélni dopad: vysoky.
Vice eko-znacek a certifikaci tretich stran: jak ukézal vyzkum v pfedchozi casti,
vétSina spotiebitelll nezaznamenala na vyrobku logo Zadného CSV projektu Nestlé. Ti,
kteti ne¢které z log zaznamenali, jim vSak byli pozitivné ovlivnéni - a to jak ve vnimani
spoleCnosti samotné, tak pti preferenci jejich produkti. Prestoze mnoho produkti
s logy internich programt Nestlé splituje i kritéria pro ziskani nezavislé certifikace
(naptiklad Fair-Trade, ¢i UTZ), tato dalsi certifikace na jejich obaly neni umist'ovana.
Bylo by proto vhodné bud’ zvysit povédomi spotiebiteltl o internich CSV programech
Nestlé, nebo na obaly produktl umistovat i loga ttetich stran, ktera se t€si vétSimu
povédomi i respektu spotiebiteltl.

Casovy horizont realizace zmény: dlouhodoby.
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Néklady: stfedni.

Obtiznost: stfedni.

Potencialni dopad: vysoky.
Zahrnuti udrzitelnosti do ptibéhii produktl: stejné¢ jako by znacky celkové mély
zahrnout CSV aktivity do svych ptibehi, to samé by bylo vhodné realizovat i v ptipadé
konkrétnich produkti — toto pak mulze byt vyuzito v propagacnich aktivitach,
piipadové studie naptiklad umistény na obaly jednotlivych vyrobkl a vyuzity k dalsi
environmentalni vychové dospélych i détskych spotiebiteli. To mize pomoci ke
zvyseni Jejich citlivosti vici etickym a ekologickym otazkam i k budovani uzsich
vztahl a vazeb ke znackdm a jednotlivym produktim.

Casovy horizont realizace zmény: dlouhodoby.

Néklady: stfedni.

Obtiznost: stfedni.

Potencialni dopad: vysoky.
QR koédy a nové technologie: to, Ze QR kddy na produktech nebyly jen mddni vinou,
jiz prokazal ¢as. Jejich vyuZiti k ovéteni ekologickych a etickych vlastnosti vyrobku ve
svété je jiz b&Zné a je jen otazkou asu, kdy se prvni takového produkty objevi v Ceské
republice. Se svym inovac¢nim potencidlem i vyuzivanim modernich technologii je tak
Nestlé¢ Cesko v idealni pozici vyuzit tento trend ve sviij prospéch a napiiklad diky
programim dohledatelnosti pouZitych surovin az po farmu pivodu zprostfedkovat tuto
moznost ve své masové produkci i spotiebitelim. Dalsi fada aplikaci poskytujicich
napf. recenze potravin pak stale ¢eka na pozornost svétovych vyrobct.

Casovy horizont realizace zmény: stiednédoby.

Néklady: stfedni.

Obtiznost: stfedni.

Potencidlni dopad: stfedni.

11.4. Navrhované strategie pro vztah se zakazniky

Podpora v odpoveédné spotiebé: prostiednictvim piehledného znaceni velikosti porei i
slozeni produktl vcetn¢ jejich piednosti a obohacujicich latek mtize spolecnost nadale
pomahat spotiebitelim vést zdravy Zivotni styl - dokud toto nebude stanoveno povinné

evropskou legislativou, bylo by vhodné vyuzivat téchto fakth i1 v marketingoveé
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komunikaci a zdiraznit tak silny vztah Nestlé ke zdravé vyzivé — zddna konkurencni
spole¢nost, ani privatni znatka v CR nedisponuje podobné propracovanym a
piehlednym znacenim.

Casovy horizont realizace zmény: dlouhodoby.

Néklady: nizké.

Obtiznost: stfedni.

Potencialni dopad: stiedni.
Vyuka prostiednictvim ptibéht produktii a znacek: znacky 1 produkty by mély vyuzit
vyraznéj$iho propojeni s konkrétnimi globalnimi i lokalnimi projekty Nestlé a zahrnout
je do svych ptibéht. Jejich dalsi komunikaci na socidlnich sitich, ¢i obalech vyrobki
mohou spotiebitelim zaprvé pomoci rozsifit povédomi o problematice ekologické /
socialni odpovédnosti a zaroven zesilit jejich vztah k samotné znacce, ¢i produktu.

Casovy horizont realizace zmény: dlouhodoby.

Néklady: stfedni.

ObtiZznost: stfedni.

Potencialni dopad: vysoky.
Aktivni zapojeni prostfednictvim modernich technologii: prostfednictvim socialnich
siti, QR kodu, ¢i mobilnich aplikaci mize Nestlé umoznit aktivni zapojeni spotiebiteltl
a vyuzit naptiklad tematickych akci, ¢i spotiebitelskych soutézi k dalsi propagaci svych
CSV aktivit, vychové zdkaznikl 1 zesileni loajality ke znacce. Zaroven se tim bude
stavét do role technologického inovatora a spolecnosti urCujici svétové trendy, coz
muze pomoci prildkat urcité skupiny zakaznikd.

Casovy horizont realizace zmény: stfednédoby.

Néklady: stfedni.

Obtiznost: stfedni.

Potencidlni dopad: stfedni.
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12. Zavér

Zeleny marketing a koncepce spolecenské odpovédnosti ziskavaji bezpochyby ¢im
dal vétsi vyznam v modernim podnikovém fizeni a stejné tak spotiebitelim poskytuji fadu
novych moznosti. Moznost odpovédné spotieby, podileni se na ochran¢ zivotniho i
socialniho prostfedi, ¢i moznost udrzitelného rozvoje planety Zemé. Revoluce
v zadkaznickych postojich ve svété jiz probehla. Jak se ukdzalo v pribéhu vyzkumu, i
citlivost Ceskych spotiebitel K environmentalnim a socialnim otdzkdm roste a
potravinaiské firmy s propracovanymi koncepcemi spolecenské odpovédnosti mohou
jejich prostfednictvim dosahnout konkurenéni vyhody. Ta se muze stat vzhledem

k soucasné ekonomické situaci a stagnujici poptavce velmi cennou.

V teoretické ¢asti prace byly shrnuty zakladni principy a pfistupy k realizaci politik
spoleCenské odpovédnosti a zeleného marketingu, pozornost byla vénovana ekologickému
znaceni produktd, stejné tak jako zelenému vymyvani mozkt a kritice téchto koncepci.
Spotiebitelé se musi mit na pozoru, musi se naucit rozliSovat prazdné fraze zneuzivajici
podstatu zeleného marketingu od skutecnych dlouhodobych strategii, které vSak mnohdy
nejsou tak vyrazné propagovany. Charakterizovany byly i rozdilné piistupy ke studiu
nakupniho chovéni s diirazem na rostouci vyznam environmentalnich a socialnich otazek

v nakupnim rohodovani sou€asnych spotiebiteli.

Praktickd cast byla zaméfena na spolecnost Nestlé - nejvétsi potravinarskou firmu
v Ceské republice i na svété. Kazdy den se ve 130 statech proda vice nez 1,2 miliardy
jejich produkti. Na ¢innostech spole¢nosti je zavislych 340 000 zaméstnancti a 690 000
farmai. Globalni dopad podnikani Nestlé je obrovsky. V tivodni kapitole praktické ¢asti
byla popsana historie spole¢nosti, charakterizovany jeji sou¢asné operace a pozornost byla
vénovana predevsim jejim environmentalnim a socialnim aktivitam v globalnim 1 lokalnim
méfitku. Ty jsou realizovany prostfednictvim pyramidy ,,Nestlé in society” tvofené 3
dimenzemi: Vytvarenim sdilenych hodnot (CSV; v rovinach Vyziva, Vodni hospodafstvi a
Rozvoj venkova), UdrZitelnosti a Souladem se zdkony. Nejvice komunikovanymi projekty
jsou Nestlé Cocoa Plan, Nescafé Plan, Nespresso Ecolaboration (AAA Sustainable

Quality) a Nestlé Needs YOUth - Youth Employment Initiative. Rada mensich projektii
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byla realizovana i v Ceské republice, piedeviim co se vodniho hospodaistvi tyde.
Koncepce spolecenské odpovédnosti je dale postavena do protikladu k 16 vybranym

skandaliim firmy, hojn¢ popisovanym v fadé médii 1 dokumentarnich filma.

V dalsi kapitole byl po analyze globalniho i lokalniho trhu s balenymi potravinami
realizovan vlastni kvantitativni marketingovy vyzkum prostfednictvim online
dotaznikového Setfeni.  Vysledky vyzkumu prokazaly zvySenou citlivost cCeskych
spottebiteld k environmentalnim a socidlnim otazkam pii ndkupnim rozhodovani. Piestoze
postojich byly pro ceské zakazniky ochrana zivotniho prosttedi a vybér potravin
vyrobenych eticky, s ohledem K zivotnimu prostiedi velmi dilezité - mnohdy i vice, nez
pro zékazniky svétové. Celkové vnimani spolecnosti Nestlé a jeji povésti bylo spiSe
pozitivni, piestoze v otazkadch environmentdlni a spolecenské odpovédnosti byl patrny
lehky pftiklon k negativni stran¢ Skéaly. Ackoliv povédomi o projektech CSV bylo relativné
nizké, spotiebitelé, kteti konkrétni projekty znali, vnimali spole¢nost Nestlé 1épe. Rovnéz
spiSe nakupovali jeji vyrobky a to s vétsi frekvenci, nez spotiebitelé, ktefi o téchto
projektech nikdy neslyseli. Naopak zaznamenani nékterého ze skandali mélo negativni
vliv jak na vnimani spolecnosti, tak na nakupy i frekvenci nakupti jejich produkti. Bylo
prokédzéno, Ze spotiebitelé, ktefi znali CSV projekty Nestlé, spiSe preferovali vyrobky
Nestlé pred konkurenénimi. Podnikatelska strategie zahrnujici spolec¢enskou odpovédnost a
aktivity zeleného marketingu tak muize 1 v podminkdch ceského trhu poskytnout

konkuren¢ni vyhodu.

S vyuZzitim poznatkl vlastniho vyzkumu i teoretické ¢asti prace bylo pro Nestlé
Cesko v zavéru formulovano prostiednictvim Matice navrhii 27 konkrétnich krokii a
opatteni ve 4 propojenych dimenzich celkové strategie firmy, lokalnich znacek, produktt a
zakaznikd. VSechny kroky vychazeji z koncepce spolecenské odpoveédnosti, Vytvareni
sdilenych hodnot a ze zékladnich principti zeleného marketingu. Zvlastni diraz je kladen
na komunikacni strategii. Prostfednictvim téchto navrhi by spolecnost mohla ziskat
dlouhodobé¢ udrzitelnou konkurencni vyhodu k prohloubeni vedouciho postaveni na trhu

S balenymi potravinami a zaroven svym podnikdnim ptiznivé ovlivnit zivotni i1 socialni

N4
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naucit se vlastni odpovédnosti k Planet¢ i k lidem, naucit se odpovédné spotiebé a
rozeznéavat pravdu od 1zi. Svym ndkupnim chovanim pak muizeme podnitit nejen Nestlé,
ale vSechny spolec¢nosti na svét€ k odpovédnéjSimu podnikani pro lepsi zivot nas i

budoucich generaci.
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Dotaznik Jan Sembera: Nakupy potravin, Nestlé a CSR

UVODNI INFORMACE ZVEREJNENE RESPONDENTUM

Dobry den! Prosim o 10 minut VaSeho €asu pro vyplnéni dotazniku k moji diplomové praci.
Dotaznik se zabyva vlivem ekologickych a socidlnich otdzek na Vase ndkupy potravin a Vasim
vnimanim spolecnosti Nestlé. Nestlé je firmou vyrabéjici potraviny, na obrazku nahore jsou znacky
a vyrobky, které prodava v Ceské a Slovenské republice, na obrdzku dole pak i nejznamé&jsi

celosvétové znacky Nestlé.
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1.Je Vam mezi 15 a 65 lety?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi otdzky [Ano — otdzka

c. 2, Ne — konec dotazniku].

2. SlySel(a) jste jiz nékdy o pojmu "Corporate social responsibility",
"Spolecenska odpovédnost organizaci'?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi otazky [Ano — otdzka

C. 3, Ne — otdzka c. 5].

3. Vite, co si pod timto pojmem predstavit?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi otazky [Ano — otdzka

c. 4, Ne — otdzka c. 5].

4. SpolecCenska odpovédnost organizaci podle Vas znamena:

Vyberte prosim pouze jednu (podle Vas spravnou) moznost:
Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Snahu firem o udrzitelné podnikani s ohledem na Zivotni prostredi a spolecnost.
Reklamni aktivity firem zaméfené na odpovédné zakazniky.

Snahu firem umoznit zaméstnancim spolecensky rozvoj.

Lobby ekologickych aktivistl pro uzédkonéni pfisnéjsich ekologickych limitd.

5. A zajima Vas, co tento pojem znamena?

Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi ,ano” a ,ne”.

6. Vyrobci a prumysl by méli hrat vyznamnou roli v feSeni problému
zivotniho prostredi.

Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi ,souhlasim’, ,spise souhlasim’, ,nevim’, ,spise nesouhlasim”

a ,nesouhlasim’”.

7. Je pro mé dulezité chranit Zivotni prostredi.

"

Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi ,souhlasim’, ,spise souhlasim’, ,nevim’, ,spise nesouhlasim”

a ,nesouhlasim’”,

8. Véfim, Ze propagace vyrobct potravin je pravdiva.

"

Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi ,souhlasim’, ,spise souhlasim’, ,nevim’, ,spise nesouhlasim”

a ,nesouhlasim’.
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9. Je pro mé dulezité vybirat potraviny vyrobené eticky, s ohledem k
zivotnimu prostredi.

Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovédmi ,souhlasim’, ,spise souhlasim’, ,nevim’, ,spise nesouhlasim”

a ,nesouhlasim’.

10. Nakup potravin vyrobenych eticky, s ohledem k zivotnimu prostredi si
nemohu dovolit.

Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi ,souhlasim’, ,spise souhlasim’, ,nevim’, ,spise nesouhlasim”

a ,nesouhlasim’.

11. Pokud byste v budoucnu zaznamenal(a) spolecnost, ktera by se
nechovala dobre k lidem a zivotnimu prostredi, ovlivni to Vase nakupy?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Ano, pokud bude k dispozici konkurencni vyrobek spliujici mé pozadavky, koupim radéji jej.
Ano, budu bojkotovat jejich vyrobky.
Ne, neovlivni.

12. Sefad’te nasledujici faktory dle dulezitosti pfi Vasem nakupu potravin:

(1. = nejdulezit&jsi, 8. = nejméné dulezité)
Povinnd otdzka, respondent musel u kazdé z nabizenych odpovédi urcit jedinecné poradi.

Mistni produkce

Cena

Zdravotni prospésnost

Kvalita

Obal

Znacka

Ekologicka / socidlni Setrnost
Dostupnost v blizkych obchodech

13. Jaké vlastnosti podle Vas vystihuji firmu Nestlé?

Vyjadrete na skale:

Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout na kaZzdém radku mezi dvéma odpovéd'mi.
Vyrabi zdravé potraviny vs. Vyradbi nezdravé potraviny 1-2-3-4-5-6-7
Vyrabi chutné potraviny vs. Vyrdbi nechutné potraviny 1-2-3-4-5-6-7

Prodava levné potraviny vs. Prodava drahé potraviny 1-2-3-4-5-6-7



Socialné odpovédna spolecnost vs. Socialné neodpovédna spolecnost

Pouziva domadci suroviny vs. Pouziva zahranic¢ni suroviny

Poskytuje dobré pracovni podminky vs. Poskytuje Spatné pracovni podminky

Vyrabi ekologicky Setrné vs. Vyrabi ekologicky nesetrné

Jedna vzdy v souladu se zakonem vs. Nejedna vzdy v souladu se zakonem

Stard se o okoli vs. Nestara se o okoli

Pouziva pfimé&fené mnozstvi oball vs. Pouziva nepfiméfené mnozstvi obalt

ZlepSuje zivot na Zemi vs. ZhorSuje zivot na Zemi

Nema skandaly vs. Ma skandaly

Pouziva kakao a kavu z oficidlnich, certifikovanych zdroji vs. Nepouziva kakao a kavu z oficidlnich,

certifikovanych zdroju

Zlep3uje zivotni podminky farmafd na plantazich vs. Zhor3uje Zivotni podminky farmara na

plantazich

Zaméstnava mladé lidi vs. Nezaméstnava mladé lidi

Prispiva na charitu vs. Nepfispiva na charitu

Vytvari dlouhodobé hodnoty vs. Je zamérena na kratkodoby zisk

Ma celkové dobrou povést vs. Ma celkové Spatnou povést



14. Kupujete vyrobky spolecnosti Nestlé a jejich znacek?

-
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Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi otdzky [Ano — otdzka

C. 15 Ne — otdzka c. 16].

15. Jak pravidelné je kupujete?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Nékolikrat tydné

Nékolikrat mésicné

Nékolikrat ro¢né

Méné

16. SlySel(a) jste jiz nékdy o nékterém z ekologickych, nebo socidlnich
projektt firmy Nestlé?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi otdzky [Ano — otdzka

c. 17, Ne — otdzka c. 18].

17. O kterém / kterych?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit alespori nékterou z nabizenych odpovédi nebo dopsat néjakou viastni (min. 1).

Nestlé Needs YOUth
Vytvareni sdilené hodnoty (Creating Shared Value)
Nestlé Cocoa Plan

Ecolaboration
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Nescafé Plan

Jiny: ...

18. A ovliviuje to Vase nakupy potravin Nestlé?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi otizky [Ano — otdzka

c. 19, Ne — otdzka ¢. 20].
4 o
19. Jakym zpusobem?
Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

SpiSe pfiznivym
Pfiznivym
Nepfiznivym

SpiSe nepfiznivym
20. SlySel(a) jste jiz nékdy o konceptu "Vytvareni sdilenych hodnot"?
9% \

Nestle
Creating Shared Value

Nutrition | Water | Rural Development

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi otizky [Ano — otdzka

c. 21, Ne — otdzka c. 23].

21. Vite, co si pod konceptem "Vytvareni sdilenych hodnot" konkrétné
predstavit?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi otdazky [Ano — otdzka

c. 22, Ne — otdzka c. 23].

22. Koncept "Vytvareni sdilenych hodnot" se podle Vas zabyva:

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Vytvarenim udrzitelnych hodnot pro spolecnost a zivotni prostredi.
Sdilenim vyrobnich postupt s konkurenci.

ZvySenim sdilené trzni hodnoty spolec¢nosti Nestlé.
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Vytvafenim maximalni hodnoty vyrobkl

23. Slysel(a) jste jiz nékdy o projektu "Nestlé Needs YOUth"?

X“ ‘ needs
YoU'

The Nestlé European
Youth Employment Initiative

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi otdzky [Ano — otdzka

c. 24, Ne — otdzka c. 26].

24. Vite, co si pod projektem "Nestlé Needs YOUth" konkrétné predstavit?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi otazky [Ano — otdzka

c. 25, Ne — otdzka c. 26].

25. Projekt "Nestlé Needs YOUth" podle Vas predstavuje:

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédy.

Podpora zaméstnanosti mladych Evropanu.
Cileni marketingovych aktivit na mladé spotfebitele.
Restrukturalizaci propousténim starsich zaméstnancu.

Nové portfolium vyrobkd pro mladé.

26. Slysel(a) jste jiz nékdy o projektech "Nestlé Cocoa Plan”,
"Ecolaboration” a "Nescafé Plan"?

)
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Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi otizky [Ano — otdzka

c. 27, Ne — otdzka c. 29].


http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=35098#otz614371
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=35098#otz614371
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=35098#otz614378
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=35098#otz614374
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=35098#otz614374
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=35098#otz614378
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=35098#otz614379
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=35098#otz614379
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=35098#otz614382

27. Vite, ¢im konkrétné se tyto projekty zabyvaji?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi otazky [Ano — otdzka

c. 28, Ne — otazka c. 29].

28. Projekty "Nestlé Cocoa Plan", "Ecolaboration” a "Nescafé Plan" se podle

Vas zaméruji na:

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovéd;.

Udrzitelné péstovani plodin a zlep3eni Zivotnich podminek farmaFua.
Zvyseni nabidky na globalni burze plodin.
Snizeni vykupnich cen kavy a kakaa.

Pé&stovani plodin bez pouziti primyslovych hnojiv a pesticid.

29. Vidél(a) jste jiz nékdy na vyrobku a propagacnich materialech logo
nékterého ze zminénych projektu?

oeborar;
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Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi ,ano” a ,ne’.

30. Pokud bych nasel / nasla na vyrobku logo nékterého ze zminénych
projektt, hledal(a) bych vice informaci.

Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi ,souhlasim’, ,spise souhlasim’, ,nevim’, ,spise nesouhlasim”

a ,nesouhlasim’”,
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31. Pokud bych nasel / nasla na potraviné nékteré ze zminénych log,
koupil(a) bych ji spiSe, nez srovnatelny konkurencni vyrobek bez oznaceni.

)
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Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi ,souhlasim’, ,spise souhlasim’, ,nevim’, ,spiSe nesouhlasim”

a ,nesouhlasim’.

32. Tyto a podobné projekty nadnarodnich spoleCnosti zamérujici se na
zlepseni zivotniho a socialniho prostredi jsou skutecné prospésné.

Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi ,souhlasim’, ,spise souhlasim’, ,nevim’, ,spise nesouhlasim”

a ,nesouhlasim’”.

33. Spolecnost Nestlé podnika vice kroku v oblasti spolecenské a
ekologické odpovédnosti, nez konkurence.

Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi ,souhlasim’, ,spise souhlasim’, ,nevim’, ,spise nesouhlasim”

a ,nesouhlasim’.

34. Kupuji radéji potraviny Nestlé, nez potraviny od konkurencnich znacek.

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi otazky

[Souhlasim — otdzka c¢. 35, SpiSe souhlasim — otizka ¢. 35, Nevim — otdzka ¢. 36, Spise nesouhlasim — otdzka c.

36, Nesouhlasim — otdzka c. 36].

35. Z jakého diivodu / jakych duvodu?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit alespori nékterou z nabizenych odpovédi nebo dopsat néjakou viastni (min. 1).

Kvalita
Znacka

Dostupnost v blizkych obchodech
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Cena

Ekologicka / socidlni Setrnost
Obal

Zdravotni prospésnost

Jiné ...

36. Zaznamenal(a) jste béhem svého Zivota néktery ze skandalu
spolecnosti Nestlé, tykajici se zZivotniho prostredi, nebo chovani k lidem?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi otazky [Ano — otdzka

¢. 37, Ne — otdzka ¢. 40].

37. Pokud si pamatujete jaky, napisSte zde:

Nepovinnd otazka, respondent mohl napsat odpovéd’ viastnimi slovy.

38. Ovlivnilo to Vase vnimani spoleCnosti Nestlé?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi otazky [Ano — otdzka

¢. 39, Ne — otdzka c. 40].

39. Ovlivnilo to Vase nakupy vyrobki Nestlé?
Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Ano, nakupoval jsem je méné.
Ano, prestal jsem je kupovat Uplné.

Ne, neovlivnilo.

40. Bojkoty nadnarodnich spolecnosti (ve smyslu nenakupovani jejich
vyrobkl) maji vyznam.

Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi ,souhlasim’, ,spise souhlasim’, ,nevim’, ,spise nesouhlasim”

a ,nesouhlasim’”.

41. Pokud bych se o takovém bojkotu dozvédél(a), byl(a) bych ochotny(a)
se ho zlcastnit.

Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi ,,souhlasim’, ,spise souhlasim’, ,nevim’, ,spise nesouhlasim”

a ,nesouhlasim’”,
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http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=35098#otz614393

42. Bydlite v Ceské, Slovenské republice?

Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi ,ano” a ,ne”.

43. Vase pohlavi:

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
Zena

Muz

44, Vas vék:

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

15 - 24 let
25 - 34 let
35 - 44 |et
45 - 54 |et
55 - 65 let

Y4

45. Vase nejvyssi dosazené vzdélani:

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Vysoka skola / Vyssi odborna skola
Stfedni skola s maturitou
Zakladni skola

Stfedni skola bez maturity

46. VaSe soucasné zameéstnani / status:

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Zaméstnanec
Student

Vedouci pracovnik
Nezaméstnany

Dichodce



47. Jste otec / matka?

Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi ,ano” a ,ne”.

48. Ve srovnani se sou¢asnym priimérnym platem v CR (24 836 K¢
hrubého) je dle Vaseho nazoru Vas hruby mésicni prijem:

(Udaj dle €SU - Q3/2013)

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Velmi podprimérny
Podprimérny
Primérny
Nadprimérny

Velmi nadprimérny

49. Velikost sidla, ve kterém bydlite:

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

do 3000 obyvatel
nad 3000 obyvatel
nad 10 000 obyvatel
nad 30 000 obyvatel

nad 100 000 obyvatel

50. Vase PSC:

Uved'te prosim bez mezery (napf. 14000):

Povinnd otdzka, respondent musel napsat ciselnou odpovéd.



