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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva spolecCenskou odpoveédnosti a jejim vlivem na budovani znacky.
Teoreticka Cast se vénuje zdkladnim poznatkim v oblasti spoleCenské odpoveédnosti a
budovanim znacky. Prakticka ¢ast predstavuje znacCku Albert a jeji soucasné spolecensky
odpovédné aktivity, analyzuje fakta ziskand pomoci kvantitativniho vyzkumu a vénuje se
také klimatickému planu spolecnosti a konkurencni analyze. Cilem projektové ¢asti je navrh
efektivniho komunika¢niho konceptu znacky, ktery vychazi ze ziskanych informaci v
praktické Casti.

Kli¢ova slova: spolecenskd odpovédnost firem, CSR, budovani znacky, znacka,
marketingova komunikace, spottebitelské chovani, maloobchod, Albert, Ahold Delhaize,

klimaticky plan

ABSTRACT

The thesis focuses on corporate social responsibility and its impact on brand building. The
theoretical part explores fundamental concepts related to corporate social responsibility and
brand development. The practical part introduces the Albert brand and its current socially
responsible activities, analyzes data obtained through quantitative research, and also
examines the company’s climate plan and a competitive analysis. The aim of the project
section is to propose an effective communication concept for the brand, based on the insights

gathered in the practical part.

Keywords: corporate social responsibility, CSR, brand building, branding, marketing

communication, consumer behaviour, retail, Albert, Ahold Delhaize, climate plan
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UvVOD

Spolecenska odpovédnost firem se stala v dnesni dobé jednim z kli¢ovych faktort v oblasti
podnikani a korporatni strategie. Firmy si stale vice uvédomuji, ze zavazek vici spolecnosti
a zivotnimu prostfedi ma mimoiadny vliv na jejich dlouhodoby tuspéch. Spolecenska
odpovédnost ale neni jen filantropickou iniciativou, ale také strategickym nastrojem, ktery
ovlivitluje vnimani znacky a buduje divéru zédkaznikt, akcionait a celého spolecenského

prostiedi.

Albert je odpovédnym obchodnikem a to velmi vyrazné pfispiva k transparentnosti
dlouhodobych aktivit v oblastech, jako je rozSirovani nabidky zdravych vyrobkil, omezovani
plytvani potravinami, podpora komunit a mnoho dal$ich. Udrzitelnost je jednim z klicovych
aspektil, podle kterych zdkaznici 1 zaméstnanci Albert hodnoti, a ten déla vSe pro to, aby
v této oblasti uspé€l. V Albertu inspiruji k dobrému jidlu i zdravému Zivotnimu stylu a boj za

udrzitelnost je soucasti této jejich cesty.

Prace je strukturovana do nckolika casti, v prvni ¢asti se zabyvame teoretickymi koncepty
CSR a jeho vztahu k budovani znacky, jeho historii a vyvojem. V dalsi ¢asti se prace
zaméfuje na analyzu role spoleCenské odpovédnosti firmy Albert. Cilem této prace je
zanalyzovat konkrétni aktivity CSR firmy a detailné predstavit aktualizovany klimaticky
plan z roku 2023, ve kterém si firma klade cile, kterych by chtéla v ramci environmentalni
oblasti dosahnout. V praktické ¢asti prace bude sestaven vyzkum za ti¢elem zodpovézeni
vyzkumnych otadzek definovanych v metodice prace, a v ndvaznosti na vysledky tohoto

vyzkumu bude vypracovan navrh efektivniho komunikaéniho konceptu.
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I

TEORETICKA CAST
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1 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST

Udrzitelnost, ohleduplnost, odpovédnost, prava menSin, emancipace, etické Tfizeni
spolecnosti, inkluze, sledovani uhlikové stopy. Pojmii, které se vyrojily za poslednich
nékolik desitek let, je opravdu spousta. V této kapitole si vysvétlime, co vSechny tyto pojmy

vlastné€ znamenaji, a také kam se tim mifi.

Spolecenska odpovédnost firem je v soucasnosti vnimana jako velmi dulezity, podstatny a
také neustale se vyvijejici koncept, coz je do urcité miry v kontrastu s faktem, Zze doposud
neexistuje jednotna definice tohoto pojmu a riizni autofi se v jeho vymezeni ¢asto rozchazeji
(Kasparova, Kunz, 2013). Dalsim dilezitym aspektem je, ze tyto iniciativy nejsou zatim
zakotveny v zadném legislativnim ramci, a proto neexistuje zakonna povinnost pro firmy v
Ceské republice takto jednat. Pfesto Ize souhlasit s tvrzenim, Ze spoleénost, ktera neklade
daraz pouze na maximalizaci zisku a jedna transparentn¢, ptisobi divéryhodnéji (Kuldova,
2012). V dnes$nim konkuren¢nim prostiedi je potieba z pohledu firmy svym zékaznikiim
nabidnout néco navic, a soucasné si toho vetejnost ¢im dal vice ceni a vyzaduje od firem a

znacek odpovédny piistup.

Spolecenska odpovédnost podnikti (Corporate Social Responsibility — ve zkratce CSR) je
podle takzvané Zelené knihy Evropské unie charakterizovana jako dobrovolné zaclenovani
socialnich a environmentdlnich aspekti do dennich cCinnosti a vzdjemnych vztahl s
firemnimi zainteresovanymi stranami. Tato definice, stejné jako cely soubor ostatnich
podobnych vykladi, je imysln¢ vytvotena velice vSeobecné, a to hlavné z toho diivodu, aby
poskytovala co nejvice prostoru pro inovativni uplatnéni daného konceptu CSR v praxi

(Petiikova, 2008, s. 32).

Evropské unie dale popisuje nasledujici vyznamné znaky konceptu CSR (Kuldova, 2010, s.
18):
e Koncept je tizce propojen s mySlenkou trvale udrzitelného rozvoje, coz znamena, ze
podniky zapojuji ekonomické, socialni a ekologické aspekty do svych béznych
aktivit.

e (SR je dobrovolnym pfistupem podnikil, a proto pfesahuje standardni legislativni

pozadavky, nebot’ firmy se orientuji zejména na dlouhodobé cile.

e Jde o metodu manazerského piistupu, nikoli o volitelny ,,dodatek” k primarni

podnikové Cinnosti.
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Tato rtiznoroda vysvétleni CSR od mezinarodnich a lokéalnich subjekti ukazuji na Siroky

rozsah a vyznam tohoto konceptu:

e World Business Council for Sustainable Development vysvétluje CSR jako
,heustaly zavazek firem jednat eticky a podilet se na ekonomicky udrzitelném
rozvoji, a soucasn¢ se snazi o zlepseni zivotni rovné zaméstnancu a jejich rodin,

stejné jako mistnich komunit a spolecnosti jako celku.*

e Mezinarodni organizace Business for Social Responsibility popisuje CSR jako
,»spravu obchodnich procesii tak, aby spliiovaly nebo piekracovaly etické, pravni,

obchodni a socialni o¢ekavani, ktera spolecnost klade na podnikani.*

e Podle sdruzeni Business Leaders Forum Ceska republika je CSR chapano jako
»dobrovolny zavazek firem jednat béhem svého podnikidni zodpovédné vici

spolecnosti a prostiedi, ve kterém piisobi.* (Kunz, 2012, s. 15-16).

Ptestoze je tedy koncept CSR Siroky a komplexni, Kunz (2012, s. 17-18) definuje nékolik

zakladnich charakteristickych znak, které jsou obecn¢ uznavany:

e Princip dobrovolnosti: CSR piesahuje zdkladni zdkonné pozadavky a ocekavani.
Firmy se dobrovolné rozhoduji pfijmout odpovédnost za své socialni a ekologické

dopady.

e Aktivni spoluprace a otevieny dialog se vSemi zainteresovanymi skupinami: toto
zahrnuje spolupraci s riznymi stranami, jako jsou zaméstnanci, zékaznici,
dodavatelé, komunity a vlady, s cilem zajistit, Ze podnikani je provozovano

transparentné a s ohledem na jejich potieby a ocekavani.

e AngaZovanost firem: firmy se aktivné zapojuji do feSeni socialnich a ekologickych

problémt, které mohou souviset s jejich podnikanim.

e Systemati¢nost a dlouhodoby c¢asovy horizont: CSR je povazovan za integralni
soucast strategie a operaci firmy, ne jako jednorazovy ¢i izolovany akt. Zahrnuje

planovani a implementaci dlouhodobych cilt a strategii.

e Duvéryhodnost: dilezita je vérohodnost a otevienost v komunikaci o CSR aktivitach

a jejich vysledcich.
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e Fungovani firmy s ohledem na tzv. ,triple-bottom-line business*: tento piistup se
soustiedi na tfi hlavni pilife — ekonomicky, socialni a ekologicky. Zduraziuje, ze

firmy by mély byt zodpovédné viici vSem tfem a hledat rovnovahu mezi nimi.

e Odpovédnost vici spolecnosti a zdvazek firem prispivat k rozvoji kvality Zivota:
firmy uznavaji, Zze maji zodpovédnost nejen vici svym akciondiim, ale také vici

Sirsi spolecnosti, a snazi se piispét k jejimu celkovému zlepSeni.

1.1 Historie a vyvoj spolecenské odpovédnosti

Koncept spoleenské odpovédnosti vychazi z filantropniho ptistupu amerického podnikatele
Andrewa Carnegieho, jenz ve 19. stoleti pfedstavil mySlenku, ze prosperujici firmy maji z
moralniho pohledu povinnost pomahat tém, ktefi nejsou tak Uspé$ni. Z tohoto prvniho
impulzu vzeslo presvédceni, ze firmy by mély brat v ivahu nejen ekonomické, ale i socidlni

dopady svého podnikani.

Kritika sméfovana na americké firmy v polovin€ 20. stoleti pak vyvolala vyvoj v oblasti
CSR. V t¢ dobé byl hlavnim problémem americkych spole¢nosti nedostate¢na
transparentnost. V tomto obdobi byly firmy casto kritizovany za likvidaci konkurence
pomoci neetickych praktik a byl diraz kladen na $ir§i odpovédnost firem a etické chovéni v
kontextu globalizace a koncentrace firemni moci. Toto lze také povaZovat za fundamentalni

fazi ve vyvoji konceptu spoledenské odpovédnosti firem (Bléha a Crenek, 2015, s. 137).

David Jones (2014, s. 20-24) se ve své publikaci o vyvoji CSR zabyva zaméfenim se na
primarné praktické uplatnéni konceptu CSR a jeho odraz v podnikatelském prostiedi. Vyvoj

spolecenské odpovednosti firem se podle néj rozklada do nasledujicich tii obdobi:

1.1.1 Doba budovani image

Jones (2014, s. 20-21) umist’uje prvni obdobi pfiblizné mezi roky 1990 a 2000. V této éfe
rostl mezi spotiebiteli zdjem o chovani firem, a podnikatelé se snazili rychle reagovat
zménou marketingovych strategii. Pfesto bylo cilem téchto strategii spiSe vytvofeni nebo
upraveni vetejného vnimani firmy, neZ skute¢na transformace firemnich procesti a postojl.
Na tuto ,,ekologickou vinu“ se snazily reagovat i spole¢nosti, od nichz by to nebylo
ocekavano. Jejich snaha prezentovat se v dobrém svétle a vytvaret obraz odpovédné
spolecnosti, ktery vSak neodpovidal skutecnosti nebo byl zavadéjici, vedla ke vzniku pojmu

»greenwashing® (Resl, 2010, s. 12).
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1.1.2 Doba vyhod

Siroka vefejnost si vimla neetickych praktik a s rostoucim nespokojenym hlasem zékaznikd
si firmy uvédomily, ze plnéni slibi, které byly nastinény v dob¢ image, miize piinést
konkurencni vyhodu. V letech 2000-2010 piichazi obdobi vyhod, kde maji naskok ty
spolecnosti, které se opravdu zajimaji o okoli a snazi se omezit negativni dopady svého
podnikani (Jones, 2014, s. 21-22). Eticky a zodpoveédny pfistup jiz nebyl pouze otazkou
vetfejného vnimani, ale hral roli i v ekonomickém smyslu: pfimy dopad na finan¢ni vysledky

firmy (Stejskalova, Horakova a Skapova, 2008, s. 73).

1.1.3 Doba sankei

Podle Jonese se nyni nachazime v dob¢ sankci, ktera zacala v roce 2010. Pokud prvni obdobi
bylo o vytvéafeni image bez skute¢nych zdvazkl a druhé obdobi ptineslo realizaci slibil
nckolika spolecnosti, tfeti obdobi bude nepochybné dobou, kdy budou spolecnosti
penalizovany za nezodpovédné chovani (Jones, 2014, s. 22). V soucasnosti je spolecenska
odpovédnost firem stfedem pozornosti a stale dulezitéjsi je, jak se firmy chovaji a jaky maji
ptistup k podnikéni. Zakaznici firem jsou podstatné lépe informovani, sofistikovanéjsi a
skepti¢téjsi, coz vyzaduje transparentnost (Kunz, 2014, s. 32). Pro toto obdobi je typicke, ze
soucasni spotiebitelé nevahaji zasahnout, kdyz jsou s ¢imkoliv nespokojeni a technologie,

jako jsou naptiklad socidlni sit¢, jim v dnesni dob& poskytuji nastroje pro jejich vyjadieni.

1.2 Zakladni oblasti spolecenské odpovédnosti

Spolecenskd odpovédnost firem predstavuje moderni strategicky ptistup k podnikéni, ktery
poskytuje rozsifeny pohled na fungovani podniku a je zaloZen na téchto tfech zakladnich

pilifich, oznacovanych jako "triple-bottom-line" (Kunz, 2012, s. 20):

e Ekonomicky pilif (Profit): tento aspekt se zamétuje na generovani zisku, ale v ramci
CSR jde o zisk dosaZzeny zodpovédnym zplsobem. Firmy usiluji o finan¢ni tspéch,

ale zaroven zohlednuji dopady svych aktivit na spolecnost a zivotni prostiedi

e Socialni pilit (People): socialni dimenze CSR se tyka péce o zaméstnance, podpory
komunit a obecné prospé€Sného piistupu k socidlnim problémiim. Zahrnuje etické
zachéazeni se zaméstnanci, podporu mistnich komunit, zapojovani se do socialnich a

vzdélavacich projektti a dalSich iniciativ, které maji pozitivni socidlni dopad.
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e Environmentalni pili (Planet): tento pilif se vénuje ochrané Zivotniho prostiedi a
udrzitelnosti. Podniky, které se fidi principy CSR, se snazi minimalizovat svou
ekologickou stopu, coz zahrnuje snizovani emisi, odpadu, spotfeby vody a energie,

a také implementaci udrzitelnych postupt v ramci celého dodavatelského fetézce.

Tyto tfi pilife spolecné tvori komplexni ramec pro udrzitelné podnikéni, ktery se snazi

dosahnout rovnovahy mezi ziskem, péci o lidi a ochranou planety.

1.2.1 Environmentalni pilif

Podnik miiZe realizovat své ¢innosti dle strategie ,,environment friendly*, neboli v souladu
s ochranou Zivotniho prostiedi. Pfi implementaci ekologické politiky si podnik vybira takové
dodavatele, kteti sdileji stejné principy v této sféfe. Soucasti ekologické politiky mize byt
rovnéz potadani specializovanych vzdélavacich programi pro pracovniky (kurzy o vlivu

vyrobnich aktivit spole¢nosti, globalni ekologické problémy atd.) (Pettikova, 2008, s. 110).

K dalsim praktikdm ekologické politiky patii implementace standardi pro kazdodenni
operace spolecnosti. Jedna se napiiklad o mezinarodni standard ISO 14001 nebo program
EMAS (systém ekologického fizeni a auditu). Zavedenim téchto standardd do rutinnich
procest spole¢nost dava najevo zucastnénym strandm svlj zdjem o situaci v oblasti

zivotniho prostfedi (Ministerstvo Zivotniho prostfedi, ©2020).
Dle Pavlika a Bél¢ika (2010, s. 26) by organizace méla v oblasti ekologie klast diraz na:
e Minimalizaci negativnich vlivii na Zivotni prostredi

e Formulaci ekologické strategie spolecnosti, podporujici Setrnou ekologickou kulturu

— recyklaci, snizovani spotieby energie, tsporu vody
e Zajisténi souladu s domacimi 1 mezinarodnimi normami (ISO 14001 a EMANS)
e Investice do ekologickych technologii
e Efektivni vyuzivani ptirodnich zdrojl a jejich ochranu
Kunz (2012, s. 22-23) zmiiuje dalsi oblasti, kterymi by se méla spolecnost zabyvat, a sice:
e Sledovani dopadu spolecnosti na zivotni prostiedi
e Hodnoceni environmentalni efektivity spole¢nosti

o Efektivni nakladani s odpady — recyklace odpadu, peclivé tfidéni odpada
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Dodrzovani bezpecnostnich standardii pfi manipulaci s nebezpe¢nymi latkami

Snizovéni environmentalnich dopadt dopravy (napf. optimalizace logistiky, podpora

udrzitelnych forem dopravy)

Implementace ekologickych zéasad pti vybéru dodavatela

1.2.2  Socialni pili¥

Socialni oblast, jako jeden z klicovych pilifa spolecenské odpoveédnosti firem, se zaméiuje

na zaméstnance a pracovni podminky, které jim zaméstnavatel vytvaii. Kunz (2012, s. 22—

23) ve své publikaci uvadi, ze tato oblast zahrnuje:

Rovnovéhu mezi pracovnim a soukromym zivotem zaméstnanci (work-life
balance), napftiklad flexibilni pracovni doba, moznost prace z domova, sdileni
informaci, udrzovani kontaktu s zaméstnanci na rodicovské dovolené, poskytovani

poradenskych a pravnich sluzeb nebo ztizeni firemni skolky

Rozvoj zaméstnanct: zlepSovani kvalifikace zaméstnanct, kontinudlni vzdélavani a

roz§ifovani znalosti a dovednosti, moznosti kariérniho ristu

Zaméstnanecka politika: spravedlivé mzdy, zaméstnanecké benefity (které presahuji
zakonné pozadavky), jako jsou napiiklad stravovani, penzijni pfipojiSténi, moznosti
spolecenskych aktivit, pfispévky na dovolenou, sportovni aktivity, vyuZivani

cafeteria systému, kde si zamé&stnanci mohou vybirat vyhody z nabizeného bali¢ku

Outplacement: podpora pii odchodu zaméstnancti z firmy, zejména pii hledani

nového uplatnéni ¢i rekvalifikaci

Zasada rovnych pracovnich prilezitosti: rovny piistup ke vS§em zaméstnancim bez

ohledu na pohlavi, v€k, etnicky piivod, sexudlni orientaci ¢i ndbozenské vyznani
Ochrana prace, zdravi a bezpec¢nost zaméstnancti, pravidelné zdravotni prohlidky
Podpora diverzity a rozSifovani pracovnich tloh, v¢etné rotace pozic

Dodrzovani lidskych prav

Zakaz détské prace

Zaméstnavani minoritnich skupin, osob s handicapem a starSich osob, absolventi
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e Vytvafeni otevieného a ptatelského firemniho prostfedi, kde maji zaméstnanci

moznost vyjadrfit své nadzory

e Boj proti sexudlnimu obtézovani, Sikan¢ (mobbing) a jinym formam nevhodného

chovani

e Pravidelné sledovani a vyhodnocovani socialnich dopadl firemnich aktivit véetné

jejich verfejného reportovani

1.2.3 PiliF Fizeni a etiky podnikani

Vedeni firmy ma k dispozici celou fadu rtuznych ekonomickych opatfeni, kterda muze
implementovat v ramci dosaZeni cile ,byt spoletensky odpovédny“. Ulelem t&chto
ekonomickych iniciativ je napiiklad zajistit etické fungovani spolecnosti, zabezpecit
prihlednost informaci souvisejicich s vyrobnim procesem a finanénim hospodatenim. Tento
aspekt dale zahrnuje vytvareni etického kodexu spole¢nosti a formulace pravidel pro etické
jednéni vici zuCastnénym stranam (stakeholderim). V této oblasti si management rovnéz
definuje ekonomické zasady svého fizeni, jelikoz aktivity podniku jsou ovlivnény nejenom
kulturnim kontextem, ale také politickymi podminkami v mist& ptisobeni (Blaha a Cernek,

2015, s. 150).
Dalsi aktivity, které firma mtiZze v ekonomické oblasti realizovat, podle Blahy (2015, s. 151)
zahrnuji:
e Pfijeti protikorupcni politiky: Zavedeni pravidel a opatteni pro prevenci korupce v
ramci firmy.
e Tvorba smérnice upravujici chovani firmy: Eticky kodex spolecnosti (Code of

Conduct): stanoveni pravidel a ocekévanych standardi chovani pro vSechny

zamestnance.

e Ochrana duSevniho vlastnictvi: Zajisténi ochrany autorskych prav a intelektualniho

majetku, jak v ramei firmy, tak i vii¢i externim subjektim

e Eticky marketing a etické zpracovani reklam: Zajisténi, Ze marketingové a reklamni

aktivity jsou provadény eticky a Cestné.

e Férovost pii jednani s odbérateli a dodavateli: ZajiSténi spravedlivych a

transparentnich obchodnich vztahi.
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Transparentnost vii€i zainteresovanym strandm: Zajisténi, Ze informace, véetné téch
nepfiznivych, jsou sdileny s relevantnimi stranami, aby mély Uplny piehled o déni

ve firmé.

Poctiva hospodaiska soutéz: Dodrzovani zasad férového konkurencniho prostiedi a

zakaz nekalych praktik

Spolecnost, kterd se zavaze k dodrzovani principi CSR (Corporate Social Responsibility),

by méla vyvazovat své aktivity ve vSech relevantnich oblastech, coz znamena, Ze by se

neméla soustiedit pouze na ekonomicky rust, ale méla by také zohlediiovat socidlni a

environmentalni aspekty. (Petiikova, 2008, s. 45).

1.3 Nastroje spolecenské odpovédnosti

V ramci CSR se rozviji fada internich néstroju, které firma ma pod kontrolou a které slouzi

k podpofte etického chovani. Mezi tyto interni nastroje podle Vysekalové (2009, s. 109) patii:

Etické kodexy a interni dokumenty: Tyto dokumenty stanovuji standardy chovani
pro zameéstnance a management, véetné zasad etického jednani a integritou fizeného

podnikani.

Vzdélavaci programy zamétfené na etiku a spolecenskou odpovédnost: Programy a
iniciativy zaméfené na zvySovani povédomi a schopnosti zaméstnancii v oblasti etiky

a spolecenské odpovédnosti.

Vyhody zaméstnancim: Zahrnuje zdravotni programy, stravovani, pujcky a dalsi

benefity, které ptispivaji ke zlepSeni pracovniho prostiedi a pohody zaméstnanci.

Etikety a oznaCovéani: OznacCeni produktl informujici o jejich etickych a
ekologickych aspektech (napt. ekoznacky), které napomahaji spotiebitelim k

odpovédnému rozhodovani.

Eticky a socidlni audit: Posuzovani a hodnoceni etickych praxi a socialnich dopadt

firmy.

Reporting a méteni CSR a mezinarodni standardy v oblasti CSR: Pravidelné zpravy
o CSR aktivitach a jejich dopadu, v souladu s mezinarodnimi standardy jako je ISO

26000 nebo GRI.
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Organizacni struktury na podporu odpovédnych a etickych pristupii: Zfizeni
specializovanych struktur (napf. etickych diistojnikli, ombudsmant, etickych rad)

pro podporu etického chovani a feseni etickych dilemat

Dércovstvi, finan¢ni podpora: Pfispivani na charitativni projekty a podpora
socidlnich iniciativ.

Sponzoring: Podpora kulturnich, sportovnich nebo vzdélavacich akci a iniciativ,

které reflektuji hodnoty a zasady firmy.

Spoluprace na vzdélavacich kampanich: Spoluprice s externimi organizacemi na

vzdélavacich a osvétovych kampanich zaméfenych na socialni a ekologické otazky.

Spoluprace na vyzkumu: Podniky se mohou podilet na vyzkumnych projektech,
které maji za cil naptiklad vyvoj udrzitelnych technologii nebo novych feseni

socialnich problémti.

Nefinanéni podpora: Zahrnuje darovani nebo zaptjceni produktli, vybaveni nebo
sluZzeb neziskovym organizacim, Skolam nebo jinym spolecensky prospéSnym

projektim.

Vedle jiz zminénych internich néstroji CSR existuji i externi nastroje, které¢ se nachazeji

mimo ramec konkrétniho podniku, ale jsou dileZité pro ovlivnéni etického prostiedi v Sir§Sim

okoli firmy. Patfi mezi né:

Protikorupcni linky a jiné anonymni informaéni linky: Tyto linky umoZiuji
zaméstnancim bezpecn€ hlasit poruSovéani etickych standardli nebo ptedpist,

naptiklad v oblasti bezpecnosti prace nebo pracovnich podminek.

Copy Advice od Rady pro reklamu: Tento ndstroj zajiStuje, Ze reklama na Gzemi
Ceské republiky je ¢estna, legalni, pravdiva a decentni a poskytuje odborné posudky

na eti¢nost reklamnich sdéleni pted jejich zvefejnénim.

Profesni etické kodexy: Specifické pro rizné obory, napiiklad pro danové poradce,
pracovniky v automobilovém primyslu atd., tyto kodexy nastavuji standardy

etického chovani v daném odvétvi.

Antispamové informaéni centrum: Tento ndstroj pomaha bojovat proti nevyzadanym

a neetickym reklamnim a marketingovym praktikam.
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Tyto externi ndstroje hraji dulezitou roli pfi utvafeni etického podnikatelského prostiedi a

napomahaji firmam pfispivat k transparentni a odpovédné obchodni kultuie.

1.4 Implementace spole¢enské odpovédnosti

Vytvafeni a rozvoj konceptu spoleCenské odpovédnosti v podniku je komplexni a
dlouhodoby proces, ktery zasahuje do vSech sfér ¢innosti podniku. Cilem je integrovat
aktivity CSR do hodnot, vize, podnikové kultury a rozhodovacich procest firmy, aby bylo
zajisténo jeji udrzitelné a dlouhodobé plisobeni na trhu. Pavlik a BEI¢ik (2010, s. 65) uvadeji,

ze firmy by mély projit ctyfmi etapami procesu zavadéni CSR:
1. Definice CSR cild firmy: vytvoreni vize CSR, kterd odrazi hodnoty a poslani firmy.

2. Hodnoceni stavajiciho ptistupu k CSR ve firm¢: analyza a hodnoceni aktualni CSR

politiky, programi a aktivit.

3. Vyvoj a planovani CSR: zamé&feni na metody a nastroje pro zaclenéni aktivit do
fungovani organizace, stanoveni cili a zdvazkd, uréeni cilovych skupin a problémd,

kterymi se firma bude zabyvat, a planovani monitorovani a reportingu CSR.

4. Implementace CSR: zavedeni konceptu v souladu se strategii, poslanim a kulturou
firmy, identifikace hlavnich diivoda pro zapojeni do CSR, definice hlavnich cilt a

témat, vytvoreni akéniho planu CSR, monitorovani vysledki a reportovani.

V prvni fazi je dilezité stanovit odpovédné osoby za CSR a vytvorit zdjem o CSR uvnitf
firmy. Ve druhé fazi je kliC¢ové analyzovat soucasnou CSR politiku a identifikovat
zainteresované osoby a zCastnéné strany. Treti faze se soustiedi na stanoveni cili a
zpuisobtl, jak bude firma monitorovat a komunikovat své CSR aktivity. Posledni faze se
zamefuje na implementaci CSR do podnikové praxe tak, aby byla v souladu s firemni
strategii a kulturou, a zahrnuje definovani hlavnich divodl pro angaZovanost v CSR,
identifikaci hlavnich stakeholderti a hodnoceni vztahi s nimi, stanoveni hlavnich cilii a témat

a vytvoreni planu pro CSR aktivity (Pavlik a B€I¢ik, 2010, s. 66).
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1.5 Komunikace spolecenské odpovédnosti

Aby méla spolecenska odpovédnost firem pozitivni dopad na image firmy, je nezbytné, aby
organizace své CSR aktivity aktivné komunikovala, zejména smérem k internim 1 externim
stakeholderim. Cilem komunikace CSR neni pouze ovliviiovani reputace firmy, ale také
informovani vefejnosti, vysvétlovani zdmérti a vyznamu aktivit, posilovani kulturnich
hodnot ¢i vytvaieni emocionalniho propojeni skrze zadbavu a inspiraci. Komunikace rovnéz
muze slouzit jako nastroj pro aktivizaci vetfejnosti a posileni firemni identity. Nejcastéji
pouzivanymi prostfedky pro S$ifeni informaci o spolecensky zodpovédnych aktivitach
podniku jsou oznaceni vyrobku, letdky, brozury, internetové stranky, informacni sady,
reklamy, organizovani eventl souvisejicich s danou problematikou a dal§i nastroje

marketingové komunikace (Vysekalova, 2009, s. 106).

Dalsi moznosti pro firmy, jak informovat své zucastnéné strany, jsou pravidelné ro¢ni zpravy
o CSR. Tyto zpravy poskytuji stakeholderim uceleny piehled o aktivitdch firmy a zaroven
mohou slouzit jako podnét k navazani obousmérného dialogu. Vedle své informacni role
plni také funkci manazerského nastroje, ktery napomaha systematickému tfizeni CSR v ramci
organizace. Organizace, které se rozhodnou pro jejich vydavani, mohou jiz v prubéhu jejich
tvorby identifikovat oblasti, na kter¢ je v ramci CSR potieba se zaméfit (Kunz, 2012, s.124-

125).

CSR zprava by méla zahrnovat strucné piedstaveni spolecnosti, jeji poslani, popis
jednotlivych zainteresovanych stran, aktualni stav CSR a definované kratkodobé a

dlouhodobé cile v riznych oblastech (Kuldova, 2010, s. 77).

Komunikace CSR aktivit mize firmé pfinést nasledujici vyhody:
e Nové obchodni prilezitosti: ZvySené povédomi o CSR muze otevtit nové trhy nebo

vytvofit nové obchodni partnerstvi.

e ZlepSeni reputace spoleCnosti: Predstavuje firmu jako spoleCensky zodpovédnou,
coz muze zlepsit jeji vefejny obraz a povést.

e Motivovanéjsi a produktivnéjsi zaméstnance: Védomi, Ze pracuji pro spolecnost s
etickymi hodnotami, mize zvySit zaméstnaneckou moralku a produktivitu.

e Lepsi vztahy s okolnim spolecenstvim a s vefejnymi orgény: Spoluprace na CSR
projektech miize pomoci vytvaret siln€js$i vazby s mistnimi komunitami a statnimi

institucemi.
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e Uspora néklad: Naptiklad diky usporam energie nebo efektivngj§imu vyuzivani

zdroji.

Efektivni komunikace CSR projektd by méla zajistit, Ze tyto hodnoty budou vetejnosti
pochopeny a ocenény. To ma klicovy dopad na identitu firmy a nésledné na jeji image.
Efektivni komunikace tedy hraje zasadni roli ve zvySovani povédomi o spolecenské

odpovédnosti firmy a posilovani jeji pozice na trhu (Vysekalova, 2009, s. 108).
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1.6 Vyhodnocovani spolecenské udrzitelnosti

Pro co nejvice efektivni vyuziti konceptu CSR by na n¢j firmy mély pohlizet jako na

investici, kterd jim mtze v dlouhodobém horizontu piinést "néco pozitivniho", at’ uz jde o

finan¢ni zisk, dobry pocit nebo uspokojeni zdjmovych skupin. Zésadni otdzkou zlstava, jak

CSR aktivity hodnotit, jak je mé&fit a jak vyuzit vysledky téchto méteni k dal§imu rozvoji

(Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 100).

Mezi nejvyznamnéjsi metody v oblasti hodnoceni spolecenské odpoveédnosti patfi:

SA 8000 — mezinidrodni norma se zaméfenim na pracovni prava a manazerské
systémy, specifikujici pozadavky na CSR v deviti oblastech (Zadrazilova, 2010, s.
74).

AccountAbility 1000 (AA 1000) — zaméfuje se na zvySeni diveéryhodnosti a
transparentnosti v socidlnich, ekonomickych, environmentalnich a etickych

aspektech odpovédnosti (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 101).

Global Reporting Initiative (GRI) — poskytuje smérnice pro zlepSeni piesnosti a
kvality reportovani CSR a uvadi standardizované mechanismy hodnoceni aktivit v

oblasti CSR (Kunz, 2012, s. 121).

Smérnice OECD pro multinarodni spole¢nosti — obsahuji doporuceni pro odpoveédné
chovani nadnarodnich korporaci, vCetné témat jako transparentnost, zaméestnaneckeé

vztahy a podnikani v souladu s Zivotnim prostfedim (Kunz, 2012, s. 121-122).

London Benchmarking Group (LBG) — hodnoti nédklady, vystupy a dopady
souvisejici s firemnim darcovstvim a jeho pfinosy pro firmu i komunitu (Pavlik a

Béleik, 2010, s. 105).

ISO 26000 — dobrovolna norma, kterd podava feSeni pro implementaci CSR do

systému fizeni firmy a informace o principech CSR (Kunz, 2012, s. 123).

FTSE4GOOD - iniciativa s dirazem na socidlni kritéria, zejména lidska prava, s

mensim zaméfenim na environmentalni kritéria (Zadrazilova, 2010, s. 79).
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2 BUDOVANI ZNACKY

Znacka je velmi abstraktni pojem, ktery lze interpretovat riznymi zpisoby. Keller (2007, s.
34) poskytuje uptesiujici definici znacky jako soubor mentdlnich asociaci v mysli
spottebiteld, jez ptidavaji produktu nebo sluzbé vyssi hodnotu. Znacka je tak vnimana jako
produkt, ale produkt, ktery poskytuje dal$i rozméry a odliSuje se od ostatnich produktii
urcenych k uspokojeni stejné potieby. Olins (2009, s. 13) rozsifuje tento pohled a tvrdi, Ze
znaCka muze zahrnovat nejen produkty a sluzby, ale i obchody, osobnosti, mista, organizace,
kluby nebo dokonce myslenky. O znackach miizeme fict, Ze se snazi piekonat konkurenci a
vyniknout v né€em, co je €ini jedineCnymi, a tim si vytvafeji unikatni identitu a pozici na

trhu.

Keller také ve své publikaci (2007, s. 41) popisuje, Ze pro uspésné spolecnosti je znacka
nejcennéjsi formou vlastnictvi. ,,Znacka ptedstavuje pro firmy neocenitelné, pravné
chranéné vlastnictvi, které ma schopnost ovlivnit chovani zdkaznika, mize byt koupena nebo
prodana a poskytuje jejimu majiteli jistotu udrzitelnych budoucich ziski." Uspésna znacka
ma nékolik klicovych vlastnosti, mezi které patti zapamatovatelnost, vyznam, presvéd¢ivost,
prenositelnost, adaptabilita a moznost registrace. Diky témto charakteristikam je znacka 1épe
viditelnd a také schopna se odlisit od konkurence, coz umoziluje zdkaznikovi snadno
rozpoznat vyrobek nebo sluzbu na dneSnim velmi silné¢ konkuren¢nim trhu. Vytvofené
emocionalni pouto a tyto vlastnosti umoznuji prodavat produkty se znackou za vyssi cenu.
Cim znamé&jsi je znacka, tim efektivnéjsi a jednodussi pak bude jeho komunikace s cilovymi

zakazniky.

De Chernatony (2009, s. 9) uvadi, ze brand je charakterizovan pfitomnosti jak funk¢nich,
tak emocnich hodnot, které jsou s nim spojovany. Vybér znacky spotiebitelem vyzaduje, aby
obé¢ tyto hodnoty byly pfitomny soucasné. Mezi funkéni hodnoty patii bezpecnost, kreativita,
pohodlnost, jednoduchost a ptizpisobitelnost produktu. K emo¢nim hodnotam se fadi
integrita, dstojnost, pratelskost, konzervatismus a nezévislost. Tyto hodnoty znacky vSak
musi odpovidat zivotnimu stylu spotiebitele a uspokojovat jeho potieby. Znacky, které
nejvice rezonuji s témito potfebami, jsou témi, které spotiebitelé skutecne nakupuji.

Znacka muze predstavovat nazev vyrobce nebo prodejce, ochrannou znamku, logo ¢i jiny
identifikacni prvek. Je to také zavazek prodejce, ktery zakaznikim slibuje, ze jim bude

dodavat produkty s urcitou sadou vlastnosti, garantovanymi funkcemi a sluzbami. Nejlepsi
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znacky jsou zndmé tim, ze garantuji vysokou kvalitu svych produktt. (Kotler, P., 2001, s.

401). Kotler pak dale popisuje Sest klicovych urovni informaci, které znacka komunikuje:

e Vlastnosti — souvisejici asociace

e Uzitky — pfeména funk¢nich vlastnosti na emocionalni hodnoty
e Hodnoty — vyjadieni hodnotového systému vyrobce

e Kultura — obraz a vyjadieni znacky

e Osobnost — personifikace znacky

e Uzivatel — pfedstava o typech uzivateld produktu

Znacka neplni pouze komunikacni a identifika¢ni roli, ale v $ir§im smyslu se podili také na
utvareni vztahu mezi spotiebitelem a produktem ¢i sluzbou. Podle De Chernatonyho (2009,

s. 17) Ize funkce znacky shrnout do tii zakladnich oblasti:

e Budovani divéry: souvisi s tim, Ze spotiebitelé ¢asto vybiraji znacky, které vnimaji
jako osvédcené a spolehlivé. Duvéra ke znacce usnadituje rozhodovaci proces a
snizuje vnimané riziko spojené s ndkupem.

e Symbolicky vyznam znacky, ktery muze slouzit jako prostfedek sebeprezentace.
Naptiklad vybér konkrétni znacky obleceni, automobilu ¢i technologického zatizeni
muze signalizovat urcité hodnoty, Zivotni styl nebo socidlni status.

e Rychld identifikace: umoZznuje spotiebitelim snadno rozpoznat produkt mezi

konkurenénimi nabidkami a zjednodusit tak orientaci na trhu.

Tyto tfi funkce ukazuji, ze znacka ma komplexni roli nejen v oblasti marketingové
komunikace, ale také v oblasti psychologie spotiebitele a budovani dlouhodobého vztahu

mezi znackou a jejim publikem.
2.1 Historie znacky

Historie znacek sahd hluboko do minulosti. UZ v prehistorickych dobéach lidé oznacovali
keramické vyrobky, aby bylo mozné identifikovat jejich pivod. Tato forma oznacovani
slouzila jako rany nastroj pro vyjadieni autorstvi a kvality. Archeologické nalezy z Indie
ukazuji, Zze znacky byly pouzivany vice nez tisic let pied naSim letopoctem. Jednim z

nejstarSich zplisobii oznacovani byl cejch. Vypalované nebo ryté symboly, jimiz si lidé
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znacili majetek, dobytek nebo nastroje. Tento princip identifikace vlastnika ¢i ptivodu je

dodnes zakladni funkci znacky (Keller, 2007, s. 36).

Ve starovéku hraly znaéky vyznamnou roli zejména v obchodnich trasach. Recké a ¥imské
amfory nesly vyrazené znacky, které oznaCovaly plivod vina ¢i oleje, a také vyrobce nebo
obchodnika. Tyto znac¢ky casto slouzily jako zaruka kvality. Podobné byly oznaCovény i
cihly, keramika nebo kovové vyrobky, a znacky tak napomahaly rozliSovani mezi vyrobci v

ramci rostouciho trhu (De Chernatony, McDonald, Wallace, 2011, s. 19).

Ve stiedovéku doslo k institucionalizaci znacek zejména prostiednictvim cechovnich znakd,
které zajistovaly dohled nad kvalitou a umoziiovaly kupujicim rozeznat zboZzi konkrétniho
mistra nebo dilny. Tyto znaky mély nejen regulacni, ale i reputacni funkci. S rozvojem
mezinarodniho obchodu v obdobi renesance se objevuji prvni obchodni symboly a oznacent,

kterda maji podobu predchtiidcti ochrannych znamek (Klein, 2000, s. 8).

Zasadni obrat pfinasi primyslova revoluce v 19. stoleti. Masova vyroba a distribuce vedla
ke vzniku potifeby odlisit produkty rtiznych vyrobcl. Znacka se stdva nejen oznacenim
puvodu, ale také prosttedkem pro budovani divéry a loajality. Prvni moderni znacky jako
Bass Pale Ale (registrovand v roce 1876 jako prvni ochrannd znamka ve Spojeném
kralovstvi), Coca-Cola nebo Levi's zacinaji vyuzivat jednotnou vizualni identitu a

systematickou reklamu k ovlivnéni spottebitele (Moore a Reid, 2008, s. 420).

Ve 20. stoleti se znacka posouva z roviny oznaeni vyrobku k néstroji marketingové
komunikace, ktery nese emocni, kulturni a symbolicky vyznam. Znacka zacina
reprezentovat nejen produkt, ale 1 styl zivota, postoj nebo hodnotu. Vyznamnou zménou je
pfechod od produktové orientované ke spotiebitelsky orientované znacce, kde hlavni roli

hraje to, jak znacku vnima zakaznik (Kapferer, 2008, s. 9).

V soucasnosti znacka predstavuje komplexni systém vztahtli, vyznamil a o¢ekdvani, ktery
ovliviluje chovani zdkaznikli, zamé&stnancti i investori. Znacka se stava soucasti podnikové
strategie a zaroven i nositelem spolecenskych témat, jako je udrzitelnost, diverzita nebo etika

podnikani (Kotler a Keller, 2013, s. 269).
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2.2 Vnimani znacky a jeji hodnota

V aktualni marketingové praxi je pojem znacky definovan jako soubor charakteristik
produktu a jeho vnimané hodnoty spotiebiteli. Znacka neni pouze o fyzickych vlastnostech
produktu, ale také o povésti, kterou si dany produkt béhem ¢asu vybudoval. Tato povést ma
pfimy dopad na rozhodovaci proces zakaznika a na dlouhodobou udrzitelnost produktu na

trhu (Kenton, 2023).

Znacky buduji komercni hodnotu. Firmy by méli zdkaznikiim nabizet néco, za co jsou

ochotni zaplatit vic, a co zarovei piinasi hodnotu.

Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv a pasiv spojenych se jménem a symbolem znacky,
jez zvysuje hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba pfinasi firmé nebo zdkaznikovi (Aaker, 2003,

s. 8).

Pojem Ize také definovat jako ptidanou hodnotu, kterou nesou vyrobky a sluzby, za které je
zakaznik ochoten zaplatit. Budovat hodnotu znacky lze na zaklad¢ vnitinich cilt firmy, jakoz
1 vnéjSiho pohledu, ktery spociva v pochopeni pozadavkl a potieb zdkaznikl. Pro tizeni
hodnoty znacky lze vyuzit pfistup zaméfeny na maximalizaci hodnoty znacky nebo posileni
aktivit zamétenych na obraz znacky a jeji pozici na trhu. Zakladnimi slozkami jsou: znalost
znacky, vnimana kvalita, vérnost a asociace spojené se znackou. ,,JJedinecnost nevede k
diferenciaci, jestlize nema pro kupujiciho urcitou hodnotu. Vychozim bodem pro poznani
pochopeni, co kupujici pokladé za hodnotné, urc¢uje hodnotovy fetézec kupujiciho.* (Porter,

1992, s. 165).

Podle Vysekalové a Mikese (2009, s. 58) je znacka nebo logo nejen symbolem reprezentace,
ale 1 cennym majetkem. Odbornici se shoduji, Ze znacka mlZe tvofit pfiblizné 50 % trzni

hodnoty spole¢nosti.

2.2.1 Aspekty hodnoty znacky
Znalost znacky

Znalost znaCky odrazi silu znacky v myslich zdkazniki a hraje v nich dileZitou roli.
ZvySovani znalosti znacky je dilezitym prvkem pfi jejim posilovani na trhu. Znalost miize
byt ovlivnéna jak vnimdnim dané znacky, tak postojem k ni ze strany zakaznikda.
Problematickd muze byt znalost zaloZzend na subjektivnim vykladu, zkuSenosti nebo
zabarvend obrazem v médiich, jak uvadi Pelsmacker (Pelsmacker, 2003, s. 60). Znalost

znacky ovliviiuje jeji image, prezentace v médiich, systém komunikace i umisténi na trhu.
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Vérnost znacce

Vérnost znacce je dilezitou hodnotou znacky a je mozné ji definovat jako Uzky vztah mezi
zédkaznikem a znackou. Vérnost zadkaznikli je jednou ze zdkladnich bariér vstupu
konkurence. Podpora stalych zdkaznikii je také strategicky i finanéné vyhodné&j$i nez
zaméfeni pouze na ziskdvani novych zakaznikl. Zékazniky je vétSinou mozné rozdélit do
skupin na: ,,nezdkazniky*, ktefi kupuji znacky konkurence, hlidace cen, kteti hlidaji pouze
cenu vyrobku, pasivné vérni zédkaznici, kteti nakupuji ze zvyku, ndhodn¢ kupujici a oddané
zdkazniky, jak uvadi Pelsmacker (2003, s. 62). Ukolem budovani znacky je posilit segmenty
na rozhrani oddanych zakaznikd, zvysit pocet téch, ktefi nejsou hlidaci cen a investovat do
pasivné vérnych a oddanych. Pro posileni zékaznické vérnosti se nejcastéji pouzivaji
programy pro pravidelné zdkazniky, zdkaznické kluby i databdzovy marketing. Takto
osloveni zdkaznici ocenuji, Ze je s nimi firma nebo znacka v osobnim spojeni, maji narok na
slevy, dostavaji pravidelné informace, zvlastni nabidky, podporu i poradenstvi, coz vede k

posilovani zékaznické vérnosti.
Vnimana kvalita

Aaker uvadi, ze (2003, s.17) ,,Vnimand kvalita je vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje
navratnost investic a ma vétsi vliv nez podil na trhu nebo vydaje za marketing.” Velmi
mnoho spole¢nosti vnima kvalitu jako primarni hodnotu. Je to silny argument v zdkaznické
spokojenosti a hraje dileZitou roli v okamziku, kdy zdkaznik srovnava vyrobky ve stejné
tfidé. Vnimanou kvalitu ovliviiuje identita znacky a komunikace. Stejné urovni vnimané
kvality znacky by méla odpovidat i skutecnd kvalita produktu. ZvySovani vnimani kvality je
potieba posilovat propagaci zalozenou na pravdivych informacich a souc¢asné chranit znacku

pied Spatnou povésti zpiisobenou vyrobky podfadné kvality.
Asociace spojené se znackou

Znacky podporuji také asociace, které si v souvislosti s nimi zdkaznik vytvafi. Asociace
mohou byt spojeny bud’ s atributy produktu, jeho funkénimi vlastnostmi, s atributy s
produktem volné¢ souvisejicimi, jakoz i s jeho benefity nebo postojem ke znacce. O ndkupu
mnohdy rozhoduji emoce, zkuSenosti, osobnost znacky ¢i zazitky a pocity spojené se
smyslovymi poZitky (Acquia, 2025).

Asociace znacky predstavuji vyznamny prvek pii budovani identity a pozicovani znacky
(tzv. brand positioning), coz jsou klicove aspekty efektivni marketingové strategie. Asociace

pomahaji znacce odlisit se od konkurence, posiluji jeji osobitost a piispivaji k vytvoreni
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emocionalni vazby se zékazniky. Diky tomu mohou zvySovat nejen rozpoznatelnost, ale také
zapamatovatelnost znacky v konkuren¢nim prostiedi (Brandfolder, 2025).

Pozitivni asociace se znaCkou pfinaseji nékolik konkrétnich benefiti. V prvni tadé
podporuji povédomi o znacce, protoze vytvareji v mysli zdkaznika urcité mentalni spojeni,
které usnadnuje jeji identifikaci. Takto vnimana znacka se pak muze stit predmétem
doporuceni nebo opakovanych nakupti. Zadruhé mohou pozitivni asociace posilovat vérnost
zakaznikl v ptipad¢, ze se spotiebitelé s hodnotami znacky ztotozni, jsou ochotni u ni ziistat
1 dlouhodobé¢. Piikladem mohou byt znacky jako Apple nebo Tesla, jejichz zédkaznici Casto
neporovnavaji alternativy, ale vyckavaji na novy model od své preferované znacky. Tretim
vyznamnym piinosem asociaci je konkuren¢ni vyhoda. Znacka, ktera si v myslich zakaznikd
vytvofti silné a pozitivni mentalni spojeni s urcitou kategorii nebo hodnotou, ziskava naskok
v rozhodovacim procesu a stava se prvni volbou pii nakupu.

Z uvedeného vyplyva, Ze asociace znacky nejsou pouze podpirnym prvkem komunikace,
ale tvoti zékladni stavebni kdmen pro strategické fizeni znacky a jeji vnimani na trhu (Pilous,

2024).

2.3 Budovani znac¢ky

Budovani znacky je komplexni a strategicky proces, ktery zahrnuje rizné analytickeé,
planovaci, rozhodovaci a realiza¢ni aktivity. Tento proces je nezbytny pro formovani a
udrzeni znacky behem celého jejiho zivotniho cyklu. Jak zdlraziiuje Hanzelkova, tizeni
znacky by mélo byt strategické, vizionafské a orientované na dosazeni dlouhodobych cilt
(Hanzelkov4 a kol., 2009, s. 98). Znacka ptispiva k vytvafeni image spolecnosti a jeji rozvoj

vyzaduje systematické fizeni, trvalé zdroje a promyslené rozdéleni investic.

Proces budovani a udrZzovéani hodnoty znacky spociva v né€kolika na sebe navazujicich
krocich. Prvnim je stanoveni hodnot a identity znacky, v€etné vybéru produktové strategie,
ktera reflektuje potieby cilové skupiny. Dale nasleduje urceni pozice znacky na trhu
prostfednictvim marketingovych vyzkumii a analyz. Ttetim krokem je vytvofeni a
implementace marketingovych aktivit, které komunikuji hodnoty znacky a podporuji jeji
vnimanou kvalitu. Posledni f4zi je méfeni Gi€innosti téchto aktivit a naslednd optimalizace
strategii. Budovani silné znacky vyZaduje peclivé planovani a zna¢né dlouhodobé investice.
Jadrem uspé€sné znacky je vyteCny produkt podporovany tviréimi marketingovymi

aktivitami (Kotler, Keller, 2007, s. 311).
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Strategicky pfistup k budovani znacky je dilezity zejména v kontextu rostouci konkurence
a meéniciho se spotiebitelského chovani. Firmy, které chapou propojeni mezi kvalitou
produktu a vniménim znacky, jsou motivovany k udrzeni vysokych standarda a kontinualni
inovaci. Pravé tato kombinace predstavuje kli¢ k dlouhodobému uspéchu a diferenciaci
znac¢ky na trhu (Kotler a Keller, 2013, s. 270). Investice do povésti znacky by proto mély

byt vnimany jako nedilna soucast strategického planovani.

Vysekalova a Mikes (2009, s. 29) doporucuji v ramci fizeni znacky dusledné pracovat s cili
znacky, jejimi hodnotami a nastroji pro jejich naplnéni. Pfi zavadéni nové znacky je dilezité
vymezit jeji jedineCnou pozici, zatimco u zavedenych znafek je nezbytné tuto pozici
pravidelné aktualizovat podle vyvoje trhu. Mezi klicové analyzy, které by mély byt soucasti
tohoto procesu, patii:

e zmeéna povédomi o znacce,

o loajalita ke znacce a jeji ovliviujici faktory,

e odliSeni znacky od konkurence,

e Vyv0j image a osobnosti znacky,

e zmeéna postoju ke znacce,

e zmény ve spotiebitelském chovani.

K hlub§imu pochopeni procesti spojenych s budovanim znac¢ky Ize vyuZit teoretické modely,
které popisuji strukturu hodnoty znacky z pohledu spottebitele. Jeden z nich je Aakertv
model hodnoty znacky. Podle Aakera (1991, s. 15-16) je budovéni znacky neoddélitelné
spojeno s vytvafenim tzv. hodnoty znacky (brand equity), kterou definuje jako souhrn aktiv
a zadvazkul spojenych se znackou, jeZ pfidavaji (nebo mohou ubirat) hodnotu produktu nebo
sluzbé z pohledu firmy i zdkaznika. Klicové slozky této hodnoty zahrnuji loajalitu ke znacce,
znalost znacky, vnimanou kvalitu, asociace spojené se znackou a dalsi vlastnické prvky
znacky (napf. patenty nebo ochranné znamky).

Budovani znacky proto zahrnuje systematické fizeni téchto slozek a jejich propojeni se
strategickymi cili podniku. Aaker zdlraziuje, ze znacka musi byt vice nezZ pouhym
identifika¢nim prvkem — méla by vyvolavat divéru, byt konzistentni v komunikaci a zdroven
se adaptovat na ménici se potfeby trhu. Kladny dopad silné znacky je patrny zejména v

oblasti vy$si cenové tolerance zakazniki, opakovanych nakupti a odporu viici konkurenénim
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znackam (Aaker, 1991, s. 16—18). Tento model tedy umoziuje firmam lépe porozumét tomu,

které aspekty znacky ovliviiuji jeji silu a jakymi zpisoby mohou tyto faktory rozvijet.

Dalsi uziteCny nastroj predstavuje Kelleriv model pyramidy rezonance znacky (Brand
Resonance Pyramid). Ten popisuje Ctyfstupiiovy proces, jehoz cilem je vytvofit silny,
hluboky a emociondlni vztah mezi zdkaznikem a znackou. Pyramidové uspotfadani zahrnuje
tyto faze: povédomi o znacce, vyznam znacky, hodnoceni znacky a nakonec rezonanci, ktera
vyjadiuje hlubokou loajalitu a psychologickou identifikaci zdkaznika se znackou (Keller,
2008, s. 59-68). Dilezitym nastrojem fizeni znacky jsou také mista kontaktu zdkaznika se
znatkou, ktera zasadnim zptisobem formuji jeho zkuSenost. Uspé$né znacky buduji
konzistentni identitu napfi¢ vSemi komunika¢nimi a prodejnimi kandly a pfizptisobuji svou

strategii ménicim se o¢ekavanim cilovych skupin.

2.4 Role spolecenské odpovédnosti pri budovani znacky

Lidé chtéji mit moznost volby a znacky jim tuto moznost poskytuji. Kdyz si zakaznici
védomée vybiraji produkty, firmy jsou 1épe zodpovédné za kvalitu a piivod svych vyrobkd.
Pokud se znacka propadne kviili neetickému chovani, jako je vyuZivani neetické pracovni
sily, miiZe to vést k poklesu prodeje. Naptiklad v roce 2018 Burberry zlikvidoval neprodané
zbozi, aby se nestalo predmétem levného prodeje, coz vyvolalo velké vefejné poboufeni. To

nasledné vedlo k hledani lepsich zptisobt, jak se zbavit neprodanych zasob (Butler, 2018).

Znacky by nemély pouze generovat zisk, ale mély by také pfispivat k udrZitelnosti a etice.
To zahrnuje zodpovédnost za socidlni a environmentalni dopady, které firma ma. Znacka,
ktera se zabyva udrzitelnosti, nejenze si vytvari pozitivni povést mezi spotiebiteli, ale také
se stava atraktivnéjsi pro investory a talenty, kteti chtéji pracovat pro spole¢nost s dobrymi
hodnotami. UdrZitelné fizeni znacky tak vede ke zvySeni komerc¢ni a etické hodnoty firmy

(Sweep, 2025).

Spolecenska odpovédnost firem hraje kliCovou roli pii budovani znacky. Jedné se o

standardni praxi pro vétSinu podnikd, kterd mé vyznamny vliv na reputaci znacky, vztahy
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se zakazniky, zaméstnanci a §ir§i komunitou. Vysledku z priizkumu Mezindrodni obchodni
asociace z roku 2019 ukazuji, Ze organizace si uvédomuji svilj socialni zdvazek k
pozitivnimu vlivu na globalni problémy a ze tyto aktivity mohou piispét k hodnoté a
loajalité znacky. CSR aktivity tedy maji podle téchto vysledki priizkumu pozitivni vliv na
obraz znacky a jeji hodnotu, coz se nasledné odrazi ve zvysené spokojenosti spotiebitelli

(Mewburn, 2025).

2.4.1 Vyznamna ocenéni pro spoleCensky udrzitelné firmy

V Ceské republice v posledni dobé doslo k rozvoji mnoha vyznamnych iniciativ, které
uznavaji a ocenuji organizace za jejich rozmanité aktivity v ramci CSR. Tato ocenéni, jak
uvadi oficialni portal rady kvality CR (Portal kvality, 2025), mohou napiiklad zvysit
povédomi o znacce a posilit jeji reputaci, coz je klicové pro ziskavani divéry zdkaznikl a
obchodnich partnert, a ptedevsim slouzi jako uznéni za jejich Gsili a pfinos v oblasti socialni,
ekonomické a ekologické udrzitelnosti. Zamétuji se na celkovy pfistup organizaci k CSR,
integraci CSR do jejich strategie, genderové otdzky, socidln€ prospéSné podnikani,
darcovstvi, pfistup zaméstnavateli k etnicky rozmanitému obyvatelstvu, sladéni
soukromého a pracovniho zZivota zameéstnancti, dodrzovani bezpecnosti a ochrany zdravi na
pracovisti (v¢etné duSevniho zdravi), zaméstnavani bez bariér, zapojeni zaméstnanct do
dobrovolnictvi, zodpovédnost vic¢i Zivotnimu prostiedi a vztah organizaci k mistni
komunité. Firmy jsou pravidelné oceniovany za své Usili a pfistup k otdzkam spolecenské
odpovédnosti prostiednictvim riiznych prestiznich cen. Tato ocenéni nejen uznavaji jejich
aktivni roli, ale také zdiraznuji, jak mohou podniky vyrazné ptispét k pozitivnimu ovlivnéni
spole¢nosti na mnoha urovnich, at’ uz jde o ekologické, socialni nebo etické aspekty jejich

¢innosti.

Ocenéni za vyjime¢né CSR aktivity mize organizacim piinést fadu benefitt, jako naptiklad:

e Pozitivni vnimani vefejnosti, coZ mize vést k lepsi reputaci a divéryhodnosti firmy.

e Uznani od obchodnich partner a zdkaznikl, coZz miiZze zlepS$it obchodni vztahy a
oteviit nové moznosti.

e Vyhodné&jsi pozice pii jednédnich s Gfady nebo institucemi EU, coz mlze usnadnit

ziskéani granti nebo podpory.

e Posileni dobrého jména na trhu prace, coz muze pfilakat talentované pracovniky a

zvysit loajalitu stdvajicich zaméstnanci.
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e Moznost stat se cenénym zaméstnavatelem a zlepSit svou pozici na trhu prace, coz

muze byt klicové pro udrzeni a rozvoj lidskych zdroja.

Ocenéni za spoletensky odpovédné chovani v CR pomahaji podporovat pozitivni image
firmy, zlepSuji jeji vztahy s riznymi stakeholdery a poskytuji konkurenéni vyhodu v trznim
prostiedi, které si ¢im dal vice ceni udrzitelnosti a etického chovani. Tyto benefity jsou
dilezit¢ nejen pro image firmy, ale také pro jeji dlouhodobou udrzitelnost a
konkurenceschopnost. Zapojeni do CSR aktivit a jejich uznani mize mit pozitivni dopad na
vSechny aspekty podnikdni od marketingu a obchodnich vztahid po interni kulturu a

zaméstnanecké vztahy (Kunz, 2012. s. 79-80).

jsou:

e Narodni cena CR za spole¢enskou odpovédnost vyhlasovana Radou kvality Ceské
republiky od roku 2009.

e Sociadln¢ prospésny podnikatel roku — ocenéni je soucasti mezinarodni soutéze
Entrepreneur of the Year a v Ceské republice je rozsitenim projektu Podnikatel roku
Ceské republiky. SoutéZ vyhlaguje spole¢nost Ernst &Young a Schwabova nadace
pro socidlni podnikéni.

e Top Filantrop — soutéz vyhlasovana jiz sedmym rokem Forem darcti ve spolupraci s
Czech Top 100.

e Ethnic Friendly — znacku Ethnic Friendly zamé&stnavatel udé€luje od poloviny roku
2007 obcanské sdruzeni IQ Roma servis.

e Cena zdravi a bezpe¢ného Zivotniho prostiedi — kaZdoro¢ni soutéZ potfadand jiz
dvacet let Business Leaders Forum Ceské republika.

e Cena VIA Bona — ocenéni udélované od roku 2006 nadaci Via.

e Sodexo Zaméstnavatel roku — organizatorem a vyhlaSovatelem této prestizni soutéze
probihajici od roku 2003 je spolecnost Fincentrum Media, jejim medidlnim
partnerem pak spole¢nost Sodexo Pass CR.

e SoutéZ Firma roku: Rovné pfilezitosti — tuto soutéZ pofada jiz sedmym rokem
neziskova organizace Gender Studies, 0.p.s.

e (CSR Award — soutéz vyhlasuje od roku 2008 spole¢nost M.C.TRITON.
Organizatorem je spole¢nost Fleishman-Hillard a odbornost soutéze je garantovana

Business Leaders Forem Ceské republiky.
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e CZECH TOP 100 — Zebticek 100 nejobdivovangjsich firem Ceské republiky — je
jednim z péti zebiicka, které jiz od roku 1999 kazdoro¢né vyhlaSuje Sdruzeni
CZECH TOP 100.

e Nejlepsi zaméstnavatel Ceské republiky (Best Employers Ceska republika) - sout&

jiz devatym rokem potada Geska pobocka poradenské spoleénosti Hewitt Associates.

Tato ocenéni a soutéze predstavuji uznani pro firmy, které prokazatelné¢ piispivaji k
socialnim, etickym, environmentalnim a ekonomickym aspektim spolecenského Zivota a

podnikéni.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 13) ve své publikaci uvadéji, Zze marketingovy
vyzkum se vyznacuje n€kolika kli¢ovymi charakteristikami. Mezi n¢ patii jeho jedinecnost,
kdy ziskané informace jsou dostupné pouze zadavateli vyzkumu, vysokd vypovidaci
schopnost dana zaméfenim na konkrétni skupinu respondentli a aktualnost ziskanych dat.
Zaroven autoii poukazuji na skutecnost, ze marketingovy vyzkum je spojen s relativné
vysokymi finan¢nimi naklady, nadroc¢nosti na kvalifikaci pracovnikli, ¢asovou naroc¢nosti a
pouzitymi metodami. Spravné provedeni vyzkumu by proto mélo probihat podle

stanovenych zasad, aby se ptedeslo ndkladnym omylim.

Foret a David (2020, s. 26) popisuji marketingovy vyzkum jako proces, ktery zahrnuje pét
na sebe navazujicich fazi. Nejprve je nutné definovat marketingové problémy a stanovit cile
vyzkumu. Nasledné dochazi k sestaveni vyzkumného planu, ktery ur¢uje metodiku a postup
sbéru dat. Ve treti fazi jsou shromazdovany relevantni informace, které¢ jsou nasledné
statisticky zpracovany a analyzovany. Cely proces je zakoncen finalni prezentaci vysledk,

jez je doplnéna praktickymi doporuc¢enimi pro marketingovou praxi.

3.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum pracuje s rozsahlym mnozstvim vstupnich dat, asto se jedna o stovky
az tisice respondentli, aby byl zajiStén dostatecné reprezentativni vzorek. Cilem tohoto
pfistupu je co nejvice reprezentativné zaznamenat nejen nazory, ale také postoje
respondentli. Shromazdéna data jsou nasledné analyzovana pomoci statistickych metod a
jak z hlediska c¢asu, tak financi, jeho vystupy maji podobu ptehlednych Eiselnych udaji.
Mezi pouZivané metody patfi napiiklad osobni rozhovory, pozorovani, experimenty,

pisemné dotazovani ¢i obsahové analyza (Foret, 2020, s. 42).

3.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zamétuje na detailnéjsi porozuméni motivacim a zptisobiim chovani
respondentll. Umoziuje 1épe odhalit vzajemné souvislosti mezi jejich ndzory, preferencemi
a postoji. Diky tomuto pfistupu Ize ziskat hlubsi vhled (insight) do mysleni cilové skupiny.
Mezi hlavni metody kvalitativniho vyzkumu patii pozorovani, skupinové diskuse (focus

groups) a individudlni rozhovory (Foret, 2020, s. 43).
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4 METODIKA PRACE

Praktické cast této diplomové prace je rozdélena do nékolika kliCovych sekci, které se
zamé&fuji na analyzu CSR aktivit spolecnosti Albert a jejiho klimatického planu s vyhledem

do roku 2050.

V prvni ¢asti bude seznameni se s historii a vznikem spolecnosti Albert, pfi¢emz hlavni
diraz bude kladen na analyzu jejich environmentdlnich aktivit v oblasti spolecenské
odpovédnosti. Tato ¢ast poskytne uceleny piehled o angazovanosti firmy v CSR a vytvori
dalezity kontext pro navazujici kapitoly. Druha cast se vénuje predstaveni klimatickému
planu spolecnosti Albert a konkrétnim krokim, které podnika v oblasti udrzitelnosti a
ochrany zivotniho prostiedi. Detailn¢ budou analyzovany environmentalni cile firmy a

zpusoby, jimiz se snazi téchto cili dosdhnout.

Nasledné bude realizovan kvantitativni vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setieni,
jehoz vysledky budou nasledné interpretovany. Cilem vyzkumu je ziskat relevantni data o
vnimani CSR aktivit a klimatického planu spolecnosti Albert ze strany vefejnosti a jejich
vlivu na jejich spottebitelské chovani. V zavéru praktické ¢asti budou prezentovany
vysledky vyzkumu a také budou zodpovézeny vyzkumné otazky. Dale bude predstaven
vyzkum spolecnosti Ipsos zaméfeny na zkoumani zakaznického chovani v oblasti
udrzitelnosti. Na zakladé té€chto zjisténi bude v projektové casti navrZzen konkrétni

komunikac¢ni koncept pro environmentélni oblast CSR spole¢nosti Albert.

4.1 Vyzkumny problém

Téma spolecenské odpovédnosti firem (CSR) nabyva v soucasnosti na vyznamu. Vnimani
CSR ze strany vetejnosti se stava diilezitym faktorem ovliviiujicim image 1 konkuren¢ni
vyhodu firem. Firmy dnes nejsou vnimany jako spolecensky odpovédné pouze tehdy, kdyz

CSR realizuji, ale spiSe naopak — jeji absence miliZze byt negativné hodnocena.
4.2 Cil prace

Cilem této diplomové prace je popsat a analyzovat zptsob, jakym spole¢nost Albert aktualné
uplatiuje koncept spolecenské odpovédnosti do svych firemnich aktivit, pfiCemz se
zamétime na detailni prozkoumani jejiho klimatického planu. Tento plan zahrnuje konkrétni

kroky a cile, které ma firma dosdhnout do roku 2050. Dalsi ¢asti cile je prozkoumat vztah
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mezi vnimanim CSR aktivit spole¢nosti a preferencemi spotiebiteli, pficemz bude
zkoumana také asociace téchto aktivit s identitou znacky Albert. Vysledky vyzkumu

poslouzi k vypracovani komunika¢niho konceptu.
4.3 Vyzkumné otazky

Pro ucely tohoto vyzkumu byly definovany dvé hlavni vyzkumné otazky, které budou

zodpovézeny na zaklad¢ analyzy dotaznikového Setfenti:

e Jaky je vztah mezi postojem k otdzkam environmentalni oblasti CSR a
znalosti CSR aktivit spolec¢nosti Albert v této oblasti?

e Jaky je vztah mezi znalosti CSR aktivit a preferenci znacky Albert?

Tyto otazky se zamétuji na pochopeni, jak dobte spotiebitelé vnimaji CSR aktivity

spole¢nosti Albert a jak tento vjem ovliviiuje jejich rozhodovani pti vybéru znacky.
4.4 Ukel vyzkumu

Utelem vyzkumu je poskytnout detailni pohled na to, jakym zptisobem CSR aktivity
ovlivituji ndkupni preference spotiebitelti a jakou roli hraje vnimani téchto aktivit ve vztahu
k vefejnému obrazu spolecnosti Albert. Vysledky Setfeni maji pomoci pochopit, zda
zakaznici povazuji CSR za dllezity faktor pfi vybéru produkti, a jak tato témata mohou

ovlivnit jejich preference znacky.
4.5 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu je Siroka populace Ceské republiky, ktera ma piistup k internetu.
Dotaznik bude zamé&fen na rlizné demografické skupiny, s cilem ziskat Sirokou $kalu ndzort
a postojii tykajicich se CSR aktivit spole¢nosti Albert. Vyb&rovy soubor bude obsahovat

respondenty s riiznym vékem, s riznym vzdelanim a socio-ekonomickym zazemim.
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4.6 Timing

Ptiprava kvantitativniho Setfeni byla zahajena v prosinci 2024, kdy byly vytvotfeny vSechny
nezbytné podklady pro realizaci dotaznikového vyzkumu. Samotné dotazovani probihalo
v unoru az bfeznu 2025, kdy byly data shromazd’ ovany prostfednictvim online dotazniku

distribuovaného na platformé Google Forms.
4.7 Rozpocet

Vyzkum bude realizovan pomoci platformy Google Forms, ktera je bezplatna a nevyzaduje
zadné financ¢ni prostiedky na jeji vyuzivani. Tato skute¢nost umoziluje realizovat vyzkum s

minimalnimi ndklady, coz je vyhodné pro dany typ Setfeni.
4.8 Metodika zpracovani:

Data budou sbirdana pomoci kvantitativniho dotaznikového Setieni. Vybér respondentli bude
nahodny s diirazem na diverzitu vzorku. Dotaznik bude obsahovat kombinaci otevienych a
uzavienych otazek zamétenych na vniméani CSR, znalost klimatického planu a jejich dopad
na spotiebitelské chovani. Data budou analyzovana pomoci deskriptivni statistiky a

korela¢ni analyzy.
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IT PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ALBERT A ANALYZA JEHO
SOUCASNEHO STAVU SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI

Spolec¢nost Albert, kterd je vyznamnou soucasti ceského maloobchodniho trhu, ma za sebou
vice nez tii desetileti uspéSného pusobeni a stoji rozhodné stoji za zminku, ze oteviela
historicky prvni novodoby supermarket v Ceské republice pod nazvem Mana v Jihlavé dne
6. Cervna 1991. Albert mé aktualné pies 300 prodejen, které tydné navstivi az ¢tyfi miliony

zakaznikl. Supermarkety a hypermarkety této znacky jsou rozsiteny po celé republice.

S vice nez 20 000 zaméstnanci, pracujicimi na riznych pozicich a tivazcich v prodejnach,
distribucnich centrech i centralni kancelafi v Praze, se Albert fadi mezi nejvetsi soukromé
zaméstnavatele v Ceské republice. Spole¢nost je znamé svym zodpovédnym piistupem k
obchodu a usiluje o to, byt dobrym sousedem v komunitach, ve kterych ptisobi (Albert, Kdo
jsme, 2025).

Spolecnost Albert respektuje své etické zasady a hodnoty. Do téchto hodnot patii celkem 5
pilifd a témi jsou:
e (Odvaha—kazdy jednotlivy zamé&stnanec by se nem¢l byt prosazovat zmény. Zaroven

byt vnimavy, smély a inovativni

e C(Cestnost — zaméstnanci spolecnosti délaji spravné véci a ziskavaji si tak daveéru

zakazniku

e Tymovost — vSichni zaméstnanci Albertu spolecné piebiraji zodpovédnost,

spolupracuji a vitézi
e Péce — kazdy zaméstnanec spolecnosti se stard o zakazniky, kolegy a komunity

e Humor — vSichni zaméstnanci spolecnosti by se méli fidit pravidlem byt skromni,

nohama na zemi a nebrat se pfili§ vazné (Albert, Nase hodnoty, 2025).

Pro spole¢nost Albert je dillezité, aby se lidé v Cesku stravovali 1épe, aby jejich prodejny
byly pfijemnym mistem k ndkupu pro zakazniky, stejné jako k praci pro jejich zaméstnance
a kolegy. Albert se zavazuje k tomu byt stale lepsi a lepsi a dokazuje to i spousta ocenéni,
které ziskal. Pokud shrneme jedny z nejvice uspéSnych ocenéni, bylo to v ramci poslednich
¢tyt let naptiklad ocenéni v soutézi EFQM Global Award — svétova cena za mimotadnou
kvalitu, kde jako jediny zastupce Ceské republiky uspéla v mezinarodni konkurenci a ziskala
nejvyssi mozné hodnoceni. Ocenéni bylo udéleno za jasné definovanou strategii rozvoje

spolecnosti, diraz na prodej kvalitnich produktti, péci o zaméstnance a podporu udrzitelnych
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feseni. Dalsi dilezité ocenéni bylo Cena Potravinaiské komory CR o nejlepsi inovativni
potravinaisky vyrobek — Mlynéiska fada peciva. V ramci marketingovych ocenéni je to zlata
EFFIE za efektivni reklamu v kategorii Potraviny, Zlatda EFFIE za dlouhodobé budovani

znacky a Hlavni cena Effie Grand Prix.

Diky kombinaci dlouhodobych a nové zavedenych projektti si Albert vytvari reputaci
opravdového komunitniho lidra, coz potvrzuji i prizkumy vetejného minéni. Jeho Gsili a
piinos k spoleCnosti jsou uznavany nejen zakazniky, ale také odbornou vetejnosti.
Spolecnost ziskala ocenéni "Odpovédny zahrani¢ni investor" pfimo z rukou ceského
premiéra, a navic se umistila na ptednich pozicich v hodnoceni "Top odpovédné firmy".
Albert si ve druhém ro¢niku nezavislého srovnani udrzitelnosti a nefinan¢niho reportingu v
Ceské republice vyslouzil prestizni umisténi v TOP 10 mezi velkymi spoleénostmi, &imz
zdiraznil své vedouci postaveni v maloobchodnim sektoru. Tento uspéch byl vysledkem
fady aktivit zaméfenych na ochranu zivotniho prostiedi, zejména diky proaktivnimu pfistupu
k neplytvani potravinami. Zebii¢ek ESG Rating, ktery vyhlasuje Asociace spoleenské
odpovédnosti ve spolupraci s mezindrodnim programem CEMS pii Vysoké Skole
ekonomické v Praze, hodnoti firmy na zéklad¢ jejich aktivit v oblasti ochrany Zivotniho
prostiedi (E), spolecenské odpovédnosti (S) a férové spravy a tizeni (G). Transparentnost,
zajisténd mimo jiné pravidelnym vydavanim nefinanc¢niho reportu, je dilezitou soucasti
hodnoceni. V tomto prestiznim zebfiCku se Albert umistil mezi takovymi velkymi
spole¢nostmi jako CEZ, Moneta, Coca-Cola, Vodafone, CSOB, Komeréni banka, Leti§té
Praha, Veolia a Hyundai, a to jako jediny zastupce maloobchodniho sektoru. To jesté vice

zvyraziiuje vyznam jeho snah v oblasti udrzitelného rozvoje a spolecenské odpovédnosti.
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V nasledujici ¢asti budou predstaveny pro ucely prace pouze konkrétni environmentalni
CSR aktivity spolecnosti Albert vychdzejici z reportu o udrzitelnosti 2023 (Albert Report o
udrzitelnosti, 2023), ktery Albert kazdoro¢né vydava. Kompletni a detailnéjsi predstaveni

vSech oblasti CSR je uvedeno v ptiloze PII diplomové prace.

5.1 Environmental — Setrné k prirodé

Environmentélni oblast piedstavuje jeden z klicovych piliii spolecenské odpovédnosti
spolecnosti Albert. V ramci této oblasti se firma zamétuje na snizovani negativnich dopadii
své ¢innosti na zivotni prostfedi, a to jak prostiednictvim inovaci v rdmci provozu prodejen,
tak pomoci konkrétnich programii zaméfenych na prevenci plytvani potravinami a podporu
cirkularni ekonomiky. Dlouhodobym cilem je minimalizace odpadu, odpovédné nakladani
se zdroji a udrzitelna produkce potravin. Aktivity v této oblasti jsou kazdoro¢né reportovany

ve zpravach o spolecenské odpovédnosti a udrzitelnosti spolecnosti.

5.1.1 Neplytvani potravinami

e Potravinové banky — Albert daruje neprodané potraviny potravinovym bankdm po
celé CR. Diky 11 chladicim dodavkam mize darovat i &erstvé potraviny, jako ovoce,
zeleninu, mlécné vyrobky a maso. Vecerni svozy funguji uz ve 35 prodejnach. V
roce 2022 Albert pispél 2800 tunami, v roce 2023 rekordnimi 3500 tunami a v roce
2024 dar navysil na 3800 tun. Do roku 2025 planuje dosdhnout 4000 tun. Diky tomu

je nejvetsim firemnim darcem potravin v CR.

e Zichranné stanice pro zvirata — Ve spolupraci s 24 organizacemi Albert daroval v
roce 2022 pres 165 tun potravin nevhodnych pro lidskou spotiebu. Diky roz§ireni

spoluprace se objem darti meziro¢n¢ zvysil sedmkrat.

e Inovace — Albert vyuziva systém s umélou inteligenci pro optimalizaci objednavek,

ktery predpovida poptavku podle sezony, dni v tydnu i1 pocasi.

¢ Baninovy chlebi¢ek — Od roku 2022 Albert z neprodanych banana vyrabi sladky
chlebicek, ¢imz zachranil 1,5 tuny bananl. Produkt ziskal ocenéni Potravinarské

komory CR.

e Program ,,Pomozte nam neplytvat“ — Albert snizuje ceny pied expiraci o 30 %
(nebalené pecivo) a 50 % (pted zaviraci dobou). V roce 2022 spustil pilotni prodej

bedynek s ovocem a zeleninou za 30 K¢.
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5.1.2

5.1.3

Zero food waste prodejna — V prazskych Novych Butovicich vznikla prvni
prodejna v CR zaméfena na nulovy potravinovy odpad. Kromé inovaci nabizi
kantynu, kde se denné pfipravuje 120 obédi z piebytkli potravin pro zaméstnance za

50 K¢.

SniZovani uhlikové stopy

Lepsi prodejny — modernizaci prodejen, vyménou osvétleni za LED a Gspornym
vytapénim dokaze Albert snizit spotiebu energie o tfetinu a eliminovat emise z

chlazeni.

Zelena energie — Albert investuje do solarnich paneld na stfechach a nakupuje vice

nez 10 % elektfiny z obnovitelnych zdroji, s cilem tento podil dale navySovat.

Energetické desatero — Zaméstnanci jsou vedeni k Uspordm energie, vody a

efektivnimu vyuzivani osvétleni a klimatizace.

Spoluprace s dodavateli — Albert vyviji systém méfeni uhlikové stopy a ve
spolupréci s poradenskou firmou hledé cesty ke snizeni emisi v celém dodavatelském
fetézci.

Neplytvani potravinami a emise — Darovani 2800 tun potravin v roce 2022 ptispélo
ke snizeni emisi o 7000 tun CO., jak uvadi studie OSN o ekologické zatéZi plytvani

potravinami.

Teplotni ¢idla — Digitalni systém monitorovani teploty zajistuje lepsi kvalitu

produkti a Gispory energie, uz je zaveden ve stovkach prodejen.

Setieni obalovymi materialy

Méné plastu u masa a ryb — Albert jako prvni v retailu zavedl papirové obaly s
oddélitelnou folii, ¢imZ snizil plast o 70 %. Pouziva je i na lososa a steaky, ¢imz

uSetfil pfes 17 tun plasti.

Recyklovany plast v obalech — Privatni znacky Albert nahrazuji virgin plasty
recyklovanym materialem. Napiiklad lahve olejii obsahuji 50 % rPET, coz uSetfilo

87 tun plastu.
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Lepsi recyklovatelnost — Albert pfechazi na monomateridly, naptiklad bio ovocné

kapsicky Nature’s Promise Baby uz neobsahuji vicevrstvé folie s hlinikem.

Textilni dvifka misto félii — Nov¢é prepravni klece s textilnimi zavésy v logistice

snizily spotfebu plastovych f6lii o 70 tun.

Recyklace v logistice — Recyklacni centrum v Klecanech zdvojnésobilo kapacitu na
12 000 tun roéné. Cidla v lisech na kartony automatizuji odvoz a snizuji uhlikovou

stopu.

Digitalni uctenky — Aplikace Mljj Albert umoznuje elektronické uctenky, magaziny
a letaky. V roce 2022 tak Albert usetfil 34 tun termopapiru, coz odpovida 9200 km

uctenek — vzdalenosti z Prahy do Rio de Janeira.
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6 KLIMATICKY PLAN SPOLECNOSTI ALBERT

Spolecnost Ahold Delhaize, kterd je matetfskou spolecnosti firmy Albert spustila ke konci
roku 2023 novy aktualizovany klimaticky plan, jehoz obsahem je definovani jasné cesty, jak
dosahnout do roku 2050 nulovych emisi. Strategie spole¢nosti Ahold Delhaize klade diraz
na vzdjemné propojenosti globalnich zdravotnich a klimatickych krizi a zdiraziuje nutnost
odpovédného jednani v soucasnosti pro zajisténi lepsi budoucnosti (AHOLD DELHAIZE,
2023)

Firma se soustfedi na to, Ze rozhodovani by mélo vychdzet z odpovédnosti vici lidem,
komunitdm, zaméstnancim a planeté, s ohledem na dopady vlastnich ¢innosti a na
spolupraci se zeméd¢lci a dodavateli k minimalizaci vlivli v celém dodavatelském fetézci.
Spole¢né s nimi a se svymi privatnimi znackami se tak snazi umoznit zakazniklim volit

zdravé a udrzitelné produkty.

Podle slov Franse Mullera, generalniho feditele spolec¢nosti Ahold Delhaize zije lidstvo nad
svoje moznosti, vycerpava zdroje planety a ptekracuje hranice toho, co miiZze naSe Zemée
unést. Proto spolecnost vyzdvihuje vyzvu klimatické krize a zdlraznuje zavazek spolecnosti
Ahold Delhaize k transformaci potravinového systému smérem k zdravéjsi a udrzitelngjsi

budoucnosti (Muller, 2021).

Spole¢nost Ahold Delhaize si plné¢ uvédomuje vaznost klimatické zmény a zaclenila
klimaticka rizika do svého systému fizeni rizik. Své cile sladila s Cili udrZitelného rozvoje
OSN a stanovila si védecky podlozené zavazky ke snizovani emisi sklenikovych plynt, a to
jak ve vlastnich provozech, tak v celém dodavatelském fetézci. Aktivné spolupracuje s
partnery v odvétvi na prechodu k udrzitelnému potravinovému systému a udrZitelnost
reflektuje také ve svych finan¢nich nastrojich. Na svij klimaticky plan, ktery zahrnuje celé

hodnotové fetézce, se odvolava jako na dilezity nastroj fizeni dopadi a odpovédného ristu.

Aktualizovany plan shrnuje klicova opatfeni a cile pro dekarbonizaci provozlii a
dodavatelskych vztahG napfi¢ skupinou. Oproti pfedchozim verzim byly zptesnény
predpokladané piinosy jednotlivych opatfeni a kvantifikovan jejich potencial sniZzeni emisi
sklenikovych plynii. Dekarbonizace zahrnuje ptfechod na nizkoemisni nebo bezemisni
technologie — vyuzivani obnovitelnych zdroji energie, zvySovani energetické ucCinnosti,
elektrifikaci a omezeni zavislosti na fosilnich palivech. Cilem je minimalizace negativnich

dopadt na klima v souladu s cili PafiZzské dohody (CEMS, 2025).
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Z operacniho hlediska se Ahold Delhaize zaméfuje na ptechod k ekologi¢téjsim chladivim,
rozvoj obnovitelnych zdroji energie a elektrifikaci. V ramci hodnotového fetézce se

soustiedi na spolupraci s dodavateli, zeméde¢lci a vyvoj produktii s nizsi uhlikovou stopou.

Dekarbonizace je vniména jako dlouhodoby proces vyzadujici izkou spolupréaci vsech
zucastnénych stran. Klimaticky plan reflektuje nejen konkrétni opatieni, ale i Sir$i dopady
klimatické zmény na podnikani. Soucasti je i prace s klimatickymi scénéfi, analyza rizik a

identifikace strategickych piilezitosti.

6.1 Klimaticka mise

Klimatickd mise zahrnuta v klimatickém planu spole¢nosti Ahold Delhaize (Ahold Delhaize,
2023) je v souladu s normami Greenhouse Gas Protocol, ktery stanovuje globalné
standardizovany ramec pro méfeni a fizeni emisi sklenikovych plynt, a rozd€luje emise do

tii scope:
e Scope 1: Pfimé emise sklenikovych plynt z vlastnich nebo kontrolovanych zdrojt.
e Scope 2: Nepiimé emise vznikajici v disledku vyroby zakoupené energie.

e Scope 3: Vsechny ostatni nepfimé emise vznikajici v pfedchozim a nasledném

hodnotovém fetézci organizace.

Scope 3 - Upstream Scopeld 2 Scope 3 - Downstream

Raw materials Production Distribution Retail Customers
Agriculture & = Processing = Transport = Operations = Retail = Transport
livestock * Packaging (investments, business (heating, transport, = Use of products
Waste travels, refrigerants, electricity) * End of life treatment

employee commuting)

Obrazek 1 Scope klimatického planu (Zdroj AHOLD DELHAIZE, 2023)
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Spolecnost si nastavila své klimatické cile v souladu s iniciativou Science Based Targets
Initiative (SBTi), coZ je spoluprace mezi riznymi nevlddnimi organizacemi, véetné¢ CDP,
United Nations Global Compact, World Resources Institute a World Wide Fund for Nature.
SBTi vytvaii a propaguje standardy pro stanovovani firemnich klimatickych cila, které jsou
zalozeny na nejaktudlnéjsSich poznatcich klimatické védy. Tato iniciativa je Siroce uznavana
a Casto citovand jako zdroj pro definovani realistickych a védecky podlozenych cili pro
snizovani emisi sklenikovych plyni v rdmci firemnich strategii (Science Based Targets

Initiative, 2025).

Spole¢nost Ahold Delhaize si stanovila ambiciézni cil dosdhnout nulovych emisi
sklenikovych plynti ve svych provozech do roku 2040 (Scope 1 a 2) a v celém svém
dodavatelském fetézci do roku 2050 (Scope 3). Tento zdvazek k dosaZeni Cisté nuly je v
souladu s pokyny Science Based Targets Initiative, coZ vyZaduje redukci emisi sklenikovych
plynti v oblastech Scope 1, 2 a 3 na uroven, ktera je v souladu s omezenim globalniho
oteplovani na 1,5 stupné Celsia, a soucasné pocitd s neutralizaci veskerych zbyvajicich
emisi. Ahold Delhaize v souladu s témito pokyny urcil kratkodobé i dlouhodobé cile a
priority pro snizeni emisi ve vSech kategoriich definovanych protokolem GHG (Greenhouse

Gas Protocol).

Na obrazku €. 1 je schéma ukazujici rizné ¢asti hodnotového fetézce, od surovin, vyroby,
distribuce, aZ po maloobchod a zakazniky, s konkrétnimi ptiklady aktivit v kazdém
segmentu, jako je zemé&délstvi a chov dobytka, zpracovani potravin, doprava, provoz

obchod a uzivani produkti koncovymi zékazniky.

Klimaticky plan podava piehled o dulezitych krocich viz obrazek ¢.2, které spole¢nost
doposud podnikla na cesté ke zdravi a udrzitelnosti, a zdiraziuje jeji zdvazky a Gspéchy v

poslednich letech.
Mezi hlavni body na jejich cesté patfi:
e Vroce 2016 zavedli prvni cile v oblasti zdravi zdkazniki (health targets).

e Vletech 2018 a 2019 zaclenili cile udrZitelnosti do svych dlouhodobych motivac¢nich

programi pro vedeni.



52

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

V cervnu 2019 vydali sviij prvni udrzitelny dluhopis v objemu 600 milioni eur se
splatnosti v roce 2025, ¢imz se stali prvnim maloobchodnikem, ktery vydal eurovy

udrzitelny dluhopis.

Ve stejném roce zvetejnili prvni védecky podlozené klimatické cile ve vyrocni
zpraveé, a vyjadrili podporu iniciativé Taskforce on Climate-Related Financial

Disclosure).

V roce 2021 podepsali New Plastics Economy Global Commitment s cilem omezit

plastovy odpad a znecisténi.

Vydali zpravu o lidskych pravech a zpravu o dodrzovani povinnosti, které definuji
jejich ptistup k této oblasti a naznacuji smétovani dalsich krokii. Verze z roku 2022

nové zohlednuje i1 klimatické aspekty v souvislosti s lidskymi pravy.

V roce 2021 ziskali nejvyssi hodnoceni AAA v ramci ESG ratingu MSCI, které
potvrzuje jejich vedouci roli v oblasti environmentalni, socidlni a spravni

odpovédnosti.

Ptipojili se k iniciativé Business Ambition for 1.5°C, ktera spojuje firmy v usili o

dosazeni cilti Patizské dohody ve spolupraci s SBTi a kampani OSN ,,Race to Zero*.
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We set our first health We included We included New Plastics Economy
initi 11 il inabili .

convared joumay towerd e e Global Commitment
promoting healthy eating incentive program incentive program We signed the New Plastics
Economy Global Commitment,
led by the Ellen MacArthur
Foundation in collaberation with
the UN Environment Program, to
address plastic waste and
pollution at its source.

Human Rights Sustainability Bond
Due Diligence Report We issued our first Sustainability Bond, making us
We published our inaugural h : the first retailer to issue a euro-denominated

% diligence report, The report describes our Sustainability Bond. We raised €600 million,

approach to human rights and a roadmap with maturing on June 26, 2085.

future actions. Our second report was published in
2022 and also reflects on climate-related human

' . rights issues. %

Se] : I
P .
A wo t ;

Climate disclosures and science-based Business Ambition 1.5°C

targets We joined the Business Ambition for 1.5°C, a
global coalition of UN agencies, business and
industry leaders, in partnership with SBTi and the
UN led campaign “Race to Zero.”

We announced both our support for the Taskforce on
Climate-Related Financial Disclosures (TCFD) and our
first science-based climate targets, which were

. validated by the SBTi. Our latest progress on
. adopting the TCFD recommendations can be found
in our Annual Report 9099, 9
Y
.",' v°°6ﬁ'? ‘léoi’
EREIP— ~ T

@ ® Lud
AAA MSC| ESG Rating Green Bond H&S progress on key KPls
Ahold Delhaize's MCSI rating was We successfully inaugurated a Green Bond We increased own-brand healthy sales by
upgraded to AAA the highest scoring priced at €500 million, with a term of five 7.4 percentage points since 2018, reduced
range, indicating that the company is a years, maturing on April 4, 2028. The food waste by 338 compared to our 2016
leader in its industry in managing the most Green Fingnce Frgmework Jays out the use baseline, and reduced absolute scope |
significant ESG challenges and and management of proceeds as well as and 2 carbon dioxide equivalent
opportunities. the project evaluation and selection emissions by 328 compared to our 2018

process. baseline.

Obrazek 2 Klimatickd mise (Zdroj: AHOLD DELHAIZE, 2023)

6.2 Cile klimatického planu

Spole¢nost Ahold Delhaize (Ahold Delhaize, 2023) odeslala své cile tykajici se snizovani
emisi sklenikovych plynti ke schvaleni iniciativé Science Based Targets initiative (SBTi) v
roce 2019. Za vychozi rok pro stanoveni cili v oblastech Scope 1 a Scope 2 byl zvolen rok
2018, a to na zéklad€¢ dostupnych a robustnich dat o uhlikové stopé. V roce 2022 byly
aktualizovény cile pro oblast Scope 3, aby reflektovaly nejnovejsi doporuceni SBTi, zejména
v oblasti dosazeni uhlikové neutrality a snizovani emisi v zemédélstvi, a to v souladu s cilem
omezit globalni oteplovani na 1,5 °C. Tyto aktualizované cile byly v roce 2023 opét
predlozeny k validaci, coz potvrzuje pokracujici zdvazek spolecnosti k udrzitelnému

podnikani v souladu s globalnimi klimatickymi cili.
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Pro Scope 1 a 2 si Ahold Delhaize stanovila nésledujici cile: kratkodoby cil snizeni emisi o
34 % do roku 2025, sttednédoby cil 50 % do roku 2030 a dlouhodoby cil dosazeni uhlikové
neutrality do roku 2040, coz zahrnuje 90% snizeni emisi a odstranéni zbyvajicich 10 %. Mezi
klicova opatfeni patii pfechod na chladiva s nizkym potencidlem globalniho oteplovani,
odklon od fosilnich paliv, zvySovani energetické efektivity a vyuzivani obnovitelnych zdrojt

energie.

Pro Scope 3 si spole¢nost stanovila kratkodoby cil snizeni emisi o 37 % do roku 2030 a
dlouhodoby cil dosazeni uhlikové neutrality do roku 2050, coZ znamena 83% sniZeni emisi
a 17% jejich odstranéni. V této oblasti hraje klicovou roli spoluprace s dodavateli, podpora
udrzitelnych zeméd¢€lskych postupti a vyvoj produktii s nizsi uhlikovou stopou. Tyto cile
reflektuji zdvazek spolecnosti k minimalizaci klimatického dopadu a k podpofte transformace

smérem k udrzitelnéjSimu potravinovému systému.

All emissions
presented in

Targets and performance

018

P 501 Reaching
2023

by 2050

reduction of
Scope 3

Baseline: 2018
Baseline: 2080

Scopes |82
° Scope 3

reduction of
Scope 3 emissions

removals of
v K Scope 3 emissions

2050 .

Obrazek 3 Cile klimatického planu (Zdroj: AHOLD DELHAIZE,2023)

Skupina Ahold Delhaize zaroven zdiraziuje, ze jeji klimaticky plan je realizovan
prostiednictvim celé rodiny znacek, vcetné spolecnosti Albert, pficemz kazda znacka se
nachazi v odlisné fazi své cesty k udrzitelnosti. Nekteré z téchto znacek si stanovily jesté
sdileni osvéd¢enych postupli a vzajemné uceni mezi znackami s cilem urychlit snizovani

emisi sklenikovych plyni a podpofit udrzitelny rozvo;j.
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Klimaticky plan rovnéZz znézornuje odhadovany potencidl snizeni emisi ve Scope 1,2 a 3 do
roku 2030 (viz obrazek nize). U Scope 1 a 2 zahrnuji klicova opatfeni naptiklad vyménu
dopravu bez fosilnich paliv (0,2 Mt CO-e), ptechod na bezemisni vytapéni (0,1 Mt CO.e),
implementaci energeticky uspornych opatfeni (0,005 Mt COze) a piechod na obnovitelné

zdroje energie (8,0 Mt COze).

U Scope 3 jsou hlavnimi néstroji snizovani emisi opatieni zaméfena na spolupraci s
dodavateli, zemédé€lci a zakazniky. Mezi specificky identifikované oblasti patii snizovani
emisi v zemédé&lstvi, zpracovani potravin, omezovani ztrat a odpadu, prevence odlesnovani

a rozvoj sortimentu s nizkou uhlikovou stopou.

Estimated reduction potential
of scope | and 2 levers to 2030

Replace or retrofit refrigerators o 5

with greener alternatives Impl t
mplement energy

efficiency measures to

0.005 reduce total energy

Switch to fossil fuel-free 0.9 consumption
.

transportation

8 O Transition to
.

" ’ renewable energy
Switch to fossil fuel-free O I
.

heating systems

Reduction
potentials are
cumulative to
2030 in Mt COyze

Estimated reduction potential
of scope 3 levers to 2030

Engage suppliers, farmers and customers to -
progress sustainability measures in: ENEstecKiining

*
I -I = 2 -8 ;ﬂ A~
. , n
\
\ Deforestation free
—~\

We have estimated supply chain
the potential scope 3

‘ 0.5-4.3 ¢~ decarbonization “%
costs ‘
v 4 o, T 1.6 - 4.6
across our value chain
— _ — ¢ | Low carbon
- g

Obrazek 4 Odhadované potencidlni sniZzeni (Zdroj: AHOLD DELHAIZE, 2023)
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7 VYZKUMNA CAST

Kvantitativni vyzkum byl provedeny v unoru a bfeznu roku 2025 pomoci online
dotaznikového Setfeni pres zdarma poskytovanou sluzbu Google Forms. Tyto dotazniky
byly pomoci odkazu odeslany na rtizné facebookové skupiny a na socialnich sitich autorky.

Vyzkumu se zac¢astnilo 300 respondentt.
7.1 Interpretace dotaznikového Setieni

7.1.1 Demografické udaje
Pohlavi

Jak uZ bylo vySe zminéno, dotaznikového Setfeni se zucastnilo 300 respondentti, z toho
pfevazovaly Zeny v zastoupeni 76 % a 23 % muzii, 1% respondentil zvolilo moZnost ,,nechci

uvadét®.

POHLAVi RESPONDENTU

mZENA mMUZ mNECHCI UVADET

1%

Obrazek 5 Pohlavi respondenti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vékova struktura

Nejvétsi vékovou skupinu tvoii respondenti ve véku 19-35 let (38 %), néasledovani byli
skupinou 36-50 let (30 %). Mladsi generace do 18 let tvoii 13 % dotazovanych, zatimco
generace mezi 51-65 lety tvoii 15% a nad 65 let pouze 4 %.
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VEK RESPONDENTU

EDo18let m19-35let mW36-50let m51-65let M Nad 65 let

Obrazek 6 Vekova struktura respondentl (Zdroj: vlastni zpracovani)

Tento vékovy profil naznacuje, Ze pievazna ¢ast respondentl patii do produktivniho véku,
coz muze ovlivnit postoje ke spoleCenské odpovédnosti firem a ochotu ptiplacet za
udrzitelné¢ produkty. Mladsi generace byva obecné citlivéjsi k ekologickym a etickym

otazkam, zatimco star$i skupiny mohou vice zohlednovat cenovou dostupnost produkti.

Dosazené vzdélani

Mezi respondenty pievlada sttedoskolské vzdélani (46 %), nasledované vysokoskolskym
vzdélanim (44 %). Zékladni vzdélani uvedlo 7 % respondentil a 3 % respondentil se rozhodlo

vzdélani neuvadét.

POCET

W Zakladni  mStfedoskolské  mVysokoskolské — m Nechci uvadét

Obrazek 7 Dosazené vzdélani respondentil (Zdroj: vlastni zpracovani)
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7.1.2  Reprezentativnost vyzkumného vzorku a jeho porovnani s populaci Ceské

republiky

Dotaznikového Setfeni se zacastnilo 300 respondentti, pficemz byla sledovana jejich vékova
struktura, pohlavi a dosazené vzdélani. Pro ovéieni reprezentativnosti vyzkumného vzorku

byla tato data porovnana s demografickymi udaji Ceského statistického Gradu (CSU).

Z hlediska pohlavi byl vyzkumny vzorek nerovnomémé zastoupen. Zeny tvoiily 76 %
respondentli, muzi 23 % a 1 % respondentl zvolilo moznost ,,nechci uvadét”. V redlné
populaci Ceské republiky je zastoupeni pohlavi téméf rovnomérné, Zeny tvoii ptiblizné 50,4

% a muzi 49,6 %.

Srovnani - Pohlavi
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m -
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Zeny Mutzi Nechci uvést

m Vzorek z vyzkumu (%) B Populace CR (%)

Obrazek 8 Reprezentativnost vyzkumného vzorku — Pohlavi respondentti (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Z hlediska vekové struktury je vzorek respondentl celkové mladsi nez primérna populace
CR. Nejvétsi skupinu tvofili respondenti ve véku 19-35 let (38 %), nasledovani skupinou
3650 let (30 %). Osoby mladsi 18 let predstavuji 13 % vzorku, lidé mezi 51-65 lety 15 %
a seniofi nad 65 let pouze 4 %. Podle tdajti CSU pfitom osoby nad 50 let tvoii téméf 43 %
populace, zatimco mladsi vékové skupiny (do 35 let) pfedstavuji pfiblizné 36 %. Vyzkumny
vzorek tedy mnezachycuje rovnomémné vSechny veékové Kkategorie, zejména star$i

respondenty.
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Obrazek 9 Reprezentativnost vyzkumného vzorku — VEk respondentll (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Co se tyce vzdélanostni struktury, prevlada mezi respondenty stfedoskolské vzdélani (s
maturitou nebo vyu¢nim listem), které uvedlo 46 % dotazovanych. Vysokoskolské vzdélani
ma 44 % respondentd, zatimco zakladni vzdélani uvedlo 7 % a 3 % respondentt se rozhodlo
udaj neuvadét. Ve srovnani s daty ze S¢itani lidu 2021 je patrné, ze vysokoSkolsky vzdélané
osoby jsou ve vzorku vyrazné vice zastoupeny (v populaci CR tvoii piiblizné 21 %). Naopak
stiedoskolské vzdelani, které v Ceské populaci zahrnuje pfiblizné 68 % obyvatel, je v

dotaznikovém vzorku podhodnoceno.

Srovnani - Vzdélani
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, == .

Zakladni Stredni s maturitou Vysokoskolské

m Vzorek z vyzkumu (%)  ® Populace CR (%)

Obrazek 10 Reprezentativnost vyzkumného vzorku — vzdélani respondenti (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Z vySe uvedeného vyplyvé, ze vyzkumny vzorek neni plné reprezentativni pro celou

populaci Ceské republiky.
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7.1.3 Klicové vysledky dotaznikového Setfeni

V nasledujici ¢asti jsou interpretovany vysledky dotaznikového Setfeni, které slouzili
ptevazné k zodpovézeni vyzkumnych otazek této diplomové prace. Kompletni vysledky

jsou v zobrazeny v ptiloze PII této diplomové prace.

Je podle Vas dilezité, Ze je obchodnik spole¢ensky odpovédny?

Dalsi otazky se tykaly toho, zda respondenti povazuji spoleCenskou odpovédnost firem za
dilezitou. Vysledky ukazuji, Ze 77 % respondentil vnima spoleenskou odpovédnost firmy
jako vyznamnou. Z toho 62 % respondentli odpovédélo, ze je pro né ,,spiSe dilezita®,
zatimco 15 % ji povazuje za ,,rozhodné dilezitou®.

Na druhé strané, 14 % respondentil (z toho 11 % ,,spiSe ne* a 3 % ,,rozhodné& ne*) tuto otazku

hodnoti negativné.

JE PODLE VAS DULEZITE, ZE JE OBCHODNIK
SPOLECENSKY ODPOVEDNY?

B Rozhodné ano MSpiseano ®mNevim mSpiSene M Rozhodné ne

Obrazek 11 Je pro Vas dilezité, Ze je obchodnik spole¢ensky odpovédny?
(Zdroj: vlastni zpracovani)

To naznacuje, Ze vétSina Gcastnikli vyzkumu podporuje myslenku, ze firmy by mély mit

pozitivni vliv na spole¢nost a zivotni prostiedi.
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Jaka oblast spolecenské odpovédnosti je podle Vas nejvice dileZita?

Dalsi otazka se zaméfila na prioritizaci tii piliti spoleCenské odpovédnosti — socialni,
environmentalni a oblast fizeni spolecnosti. Vysledky ukazuji, ze 43 % respondentli
zaméstnanecké podminky a podpora komunit. Tento vysledek naznacuje, Ze zakaznici stale
kladou velky daraz na etické aspekty tykajici se pracovnich podminek a socialniho dopadu
firem, coz mize souviset s rostoucimi obavami o pracovni spravedlnost a kvalitu Zivota v

ramci firemniho sektoru.

41 % respondentii oznacilo environmentalni oblast (emise sklenikovych plyni, spotieba
vysledek ukazuje na rostouci povédomi o environmentalnich problémech a tlaku na firmy,
aby pfispivaly k ochrané pfirody a zmirilovani klimatickych zmén. Tento trend je v souladu
s globalnimi vyzvami v oblasti klimatickych zmén, kde firmy ¢eli poZadavkim na udrzitelné
obchodni praktiky.

Poslednim pilitfem byla oblast fizeni spole¢nosti, ktera zahrnuje etické standardy,
coz naznacuje, ze 1 kdyZz je dobré fizeni a transparentnost dileZzité¢, vniméani firemni
odpovédnosti ve vztahu k etice fizeni a spravé organizace neni mezi respondenty tak silné
jako u socialnich a environmentalnich aspektd. Tento vysledek mtize ukazovat, Ze vetejnost
klade vétsi diraz na konkrétni dopady, které firma ma na komunitu a pfirodu nez na jeji

interni fizeni.

JAKA OBLAST SCR JE PODLE VAS
NEJDULEZITEJSI?

B Socialni oblast M Environmentalni oblast B Oblast fizeni spole¢nosti

Obrazek 12 Jaka oblast CSR je pro Vas nejdulezitéjsi? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Vysledky této otdzky ukazuji, ze vétSina respondentli povaZuje spole¢enskou odpovédnost
firem za dualezitou a Ze vnimaji pfedev§im socialni a environmentalni aspekty firemni
odpovédnosti jako klicové. Tyto zjisténi jsou v souladu s rostoucim trendem durazu na
udrzitelnost a etiku v podnikani, coz by mélo byt pro firmy vyzvou, aby se vice zaméfily na

tyto oblasti v rdmci své strategie a provozu.

Kolik procent jste ochotni si priplatit za spole¢ensky odpovédné produkty?

Vysledky dalsi ukazuji, ze nejvétsi podil respondentil, konkrétné 44 %, je ochotno si za
spole€ensky odpovédné produkty pfiplatit maximalné do 5 % ceny, coZ naznacuje, Ze lidé
sice vnimaji spolecenskou odpovédnost jako dulezitou, ale nejsou ochotni investovat
vyrazn¢ vice. DalSich 25 % by bylo ochotno pfiplatit 610 %, coz predstavuje vyznamnou
skupinu zakazniki, kteti jsou ochotni mirn¢ navysit své vydaje. Naopak 26 % respondentti
uvedlo, Ze si za spolecensky odpovédné produkty pfiplatit nehodld viibec, coZ ukazuje, Ze
pro vice nez Ctvrtinu dotazanych neni tento aspekt klicovym faktorem pii nadkupnim
rozhodovéni. Pouhd 3 % respondentti by si ptiplatila 11-20 %, zatimco 2 % by akceptovala
navyseni ceny v rozmezi 21-50 %. Zadny z oslovenych respondentt neozna¢il moznost, Ze
by byl ochoten pfiplatit vice nez 51 %, coz doklada, Ze vyrazné cenové rozdily nejsou pro

spottebitele akceptovatelné.

KOLIK JSTE OCHOTNI SI PRIPLATIT ZA
SPOLECENSKY ODPOVEDNE PRODUKTY

EDo5% m6-10% m11-20% m21-50% M Vice nez51% M Nejsem ochotny si priplatit

Obrazek 13 Kolik % jste ochotni si pfiplatit za odpovédné produkty? (Zdroj: vlastni
zpracovani)
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Celkovée by tedy vétsina ucastnikt vyzkumu (69 %) byla ochotna pfiplatit maximalné 10 %,
ale jen mala ¢ast by investovala vice, coZ naznacuje, ze pokud by firma chtély podpofit
prodej spolecensky odpovédnych produkt, mela by hledat zpiisoby, jak minimalizovat

cenovy rozdil oproti béznym alternativam.

Preferujete pri nakupu potravin privatni znacky obchodnika?

Vysledky ukazuji, Ze privatni znacky jsou mezi respondenty pomérné rozsifené, ale ne
jednoznaéné dominantni. Celkem 40 % (14 % rozhodn¢ ano, 26 % spiSe ano) spotiebitell
preferuje privatni znacky, coz ukazuje na pomérn¢ silnou poptavku. Na druhé strané 36 %
respondentl (28 % spiSe ne, 8 % rozhodné ne) preferuje jiné znacky, coz naznacuje, ze
znackové produkty si stale drzi silnou pozici na trhu. 24 % respondentli nevi, coZ mize

znamenat, ze pro n¢ znacka neni klicovym faktorem pti rozhodovani o nakupu.

PREFERUJETE PRI NAKUPU PRIVATNI ZNACKY
PRODEJCE?

B Rozhodné ano M Spiseano M Nevim |SpiSe ne M Rozhodné ne

Obrazek 14 Preference privatnich znacek (Zdroj: vlastni zpracovani)

Tento vysledek naznacuje, Ze privatni znacky maji v maloobchodé dulezité misto, ale stale
existuje prostor pro budovani jejich image, napiiklad prostfednictvim lepsi komunikace

kvality a vyhod oproti znackovym produkttim.
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Jaky obchodnik je podle Vs nejvice spolecensky odpovédny?

Vysledky ukazuji, ze jako nejvice spolecensky odpovédny obchodnik je vniman Albert,
ktery ziskal 26 % hlast, t€sn¢€ nasledovany Lidlem s 25 %. Kaufland se umistil na tfetim
misté se 17 %, zatimco Globus ziskal 14 %. Tesco bylo vybrano 6 % respondentii, coZ
naznacuje, ze jeho vnimani v oblasti spolecenské odpovédnosti neni tak silné jako u
vedoucich obchodnikti. Penny Market oznacila za nejvice odpovédny 4 % respondentt, Billa

pak 3 %. Moznost ,,jiné* oznacilo pouze 1 % respondentti, zatimco 4 % uvedla, Ze nevi.

KTERY Z OBCHODNIiKU VAM PRIJDE NEJVICE
SPOLECENSKY ODPOVEDNY?

mAlbert mLidl mKaufland ®Penny MBilla mGlobus MJiné ENevim M Tesco

Obrazek 15 Jaky obchodnik je nejvice odpovédny? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Celkove se tedy ukazuje, ze nejlépe vnimanymi obchodniky v této oblasti jsou Albert a Lidl,

zatimco ostatni fetézce za nimi zaostavaji.
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DokazZou Vas tyto aktivity presvédc¢it k nakupu u tohoto obchodnika?

Vysledky ukazuji, Ze spoleensky odpovédné aktivity obchodnika maji potencial ovlivnit

chovani zdkazniki, ale nejsou pro vétSinu respondentti hlavnim rozhodovacim faktorem.

Celych 53 % (9 % ,,rozhodné ano* + 44 % ,.spiSe ano*) zakaznikli uvedlo, Ze by je tyto
aktivity mohly presvédcit k CastéjSimu nakupu. Dale pak 30 % odpovédélo ,,spiSe ne* a
zbytek (ptiblizné€ 1 %) uvedl ,,rozhodné ne*. Z respondentli 16 % oznacilo odpovéd’, Ze nevi,
coZ naznacuje, Ze pro né neni tato otazka zasadni nebo nemaji dostatek informaci k

rozhodnuti.

DOKAZi VAS TYTO AKTIVITY PRESVEDCIT K
NAKUPU U TOHOTO OBCHODNIKA?

HRozhodné ano MSpiSeano M Nevim Spise ne W Rozhodné ne

Obrazek 16 Dokazou Vas CSR aktivity piesveédcit k nakupu? (Zdroj: vlastni zpracovani)

CSR aktivity mohou byt konkuren¢ni vyhodou, pokud jsou spravné komunikovany a
propojeny s dalsimi faktory, jako je cena, kvalita nebo zakaznicky servis. Pies polovinu
ucastnikd vyzkumu uvedli, Ze jsou ochotni zménit své ndkupni chovani, coZ je vyznamny
podil. Prodejce by mohl aktivnéji propagovat své aktivity a jejich dopad na spolecnost a
Zivotni prostredi. Ctvrtina zakazniki (31 %) je skepticka a spole¢enska odpovédnost pro né
neni dostate¢né silnym motivatorem. To naznacuje, Ze se rozhoduji primarn€ podle jinych
kritérii, jako jsou cena a dostupnost. Témét pétina (16 %) je nerozhodnd, coz ukazuje na

prostor pro lepsi edukaci zdkaznikd o pfinosech CSR aktivit.
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7.2 Zhodnoceni dotaznikového Setreni

Realizované kvantitativni Setfeni, kterého se zlcastnilo 300 respondentli, pfineslo fadu
poznatkli tykajicich se vnimani spoleCenské odpovédnosti firem (CSR) a jejiho vlivu na
budovani znacky a nakupni chovani zédkaznikli. Analyza vysledkl ukéazala, Ze spolecenska

odpovédnost je pro vétSinu respondentii vyznamnou soucasti fungovani firem.

Konkrétné 77 % ucastniki Setfeni uvedlo, Ze povazuji CSR za dilezitou, pfi¢emz nejvéEtsi
daraz kladou na socialni a environmentalni pilit spole¢enské odpovédnosti. Tento vysledek

je v souladu s rostoucim spole¢enskym tlakem na etické podnikani a udrzitelny rozvoj.

Prestoze je vnimani CSR mezi respondenty vysoké, rozhodovani o samotném nakupu je
stale primarné ovlivnéno cenou. Az 86 % dotdazanych oznacilo cenu za rozhodujici nebo
spiSe dilezitou pfi nakupu potravin, coz potvrzuje, Ze cenova politika zlstavd pro
spotiebitele klicovym faktorem. Tento rozpor mezi deklarovanym vyznamem spolecenské
odpovédnosti a praktickym nakupnim chovanim ptedstavuje zasadni vyzvu pro firmy, které
chtéji spolecenskou odpovédnost implementovat do své strategie a zaroven uspét na

konkurenénim trhu.

Bylo zjisténo, Ze ochota pfiplatit za spolecensky odpovédné produkty je u vétSiny
respondentll pomérné nizka. Celkem 69 % dotazanych by bylo ochotno pfiplatit maximalné
10 % ceny produktu, pficemz vys$i ptiplatky jsou akceptovany pouze opravdu velmi
vyjimecné. Tento fakt podtrhuje pottebu hledat cenové dostupné a udrZitelna feSeni, ktera
nebudou pro zdkazniky znamenat zasadni finanéni zat€z. Firmy tak Celi tlaku nabidnout

odpovédné vyrobky, aniz by jejich cena vyrazné presahovala standardni alternativy.

DalSim dulezitym vysledkem Setfeni je, ze mezi respondenty jsou pozitivné vniméany
predevsim firmy, které aktivné komunikuji své CSR aktivity, pficemz nejlépe hodnocenymi
znackami z hlediska odpovédnosti byly Albert a Lidl. Nicméné pouze velmi malé procento
(1%) respondentii uvedlo, ze by si obchod vybird primarné¢ na zékladé jeho odpovédného
pfistupu, coZ znamend, Ze CSR je v souCasné dobé¢ podpirnym, ale nikoliv hlavnim

kritériem vybéru prodejce.

Z hlediska preferenci privatnich znacek je patrné, Ze tyto znacky hraji ¢im dal vice diileZitou
roli, pficemz celych 40 % respondentii je preferuje. Tento segment ma velky potencial stat
se nosi¢em CSR hodnot, zejména pokud se podafi spojit odpoveédny pfistup s ptiznivou

cenou a dobrou kvalitou.
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7.2.1 Propojeni vysledki Setieni s klimatickym planem Ahold Delhaize

Vysledky dotaznikového Setfeni, které zkoumalo postoj spotiebitellt ke spolecenské
odpovédnosti firem a takeé jejich ochotu podporovat udrzitelné znacky, 1ze efektivné propojit
s aktuadlnim klimatickym planem spolec¢nosti Ahold Delhaize. Tento plan definuje zavazky
skupiny v oblasti udrzitelnosti a boje proti klimatickym zméndm a predstavuje konkrétni
opatieni, kterd maji pfimy dopad na vnimani znacky a nadkupni chovani spottebitelti (Ahold

Delhaize, 2023).

7.2.1.1 Environmentdlni odpovédnost a klimatické cile

se ptimo propojuje s cili klimatického planu Ahold Delhaize:
¢ SniZeni emisi 0 90 % v pfimém provozu do roku 2040.
¢ SniZeni emisi v dodavatelském Fetézci o 37 % do roku 2030.
e Prechod na 100% obnovitelné zdroje energie do roku 2030.

Jak uz bylo zminéno, zakaznici ocekévaji environmentalni odpoveédnost, ktera je zakotvena
v klimatickém planu Ahold Delhaize a pokud bude tento zadvazek efektivné komunikovan,

muze vyrazng piispét k posileni vnimani znacky jako lidra v udrZitelnosti.

Spole¢nost Albert by tak mohla vice aktivn€ informovat o svych krocich v oblasti ochrany
klimatu, zejména piimo v prodejnach a na produktech, aby spottebitelé mohli svou volbou

pfispét ke zméné.

7.2.1.2  Cena a ochota priplatit za odpovédné produkty

Vysledky ukézaly, Ze vétSina respondentl by pfiplatila za CSR produkty jen mirné, coz
vytvaii vyzvu pii realizaci ¢asto pomérné nakladnych klimatickych opatfeni. Zakaznici sice
podporuji udrzitelnost, ale o¢ekavaji, ze cenova dostupnost bude zachovéana. Ahold Delhaize
ve svém klimatickém planu ukazuje potiebu spoluprace s dodavateli a hledani inovativnich

a zaroven nakladové efektivnich feSeni.

Albert by tedy me¢l stile aktivné hledat cesty ke snizovani nakladl na udrzitelné

produkty (napf. podpora lokalnich dodavatelli, cirkularni ekonomika) a dikladné
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vysvétlovat pfidanou hodnotu udrzitelnych vyrobkd, aby jejich zédkaznici vnimali i maly

ptiplatek jako investici do budoucnosti.

7.2.1.3 Socialni odpovédnost a prace s komunitami

vvvvvv

pilif, pficemz ocekavaji férové pracovni podminky, podporu komunit a etické chovani firem.
Ahold Delhaize ve svém planu uvadi, ze chce spolupracovat s komunitami, podporovat malé

a stfedni producenty a zavadét vzdélavaci programy pro dodavatele.

Pokud tedy Albert bude dale klast diraz na konkrétni ptibéhy z praxe (napi. podpora malych
farmari, férové pracovni prostiedi), mize posilit pozitivni vnimani znac¢ky a odpovédného

pfistupu ke spolecnosti.

7.2.1.4 Privatni znacky jako nositelé udrZitelnosti

Zajem o privatni znacky (40 % respondentll) ukazuje, ze pravée toto mize byt velmi efektivni
cesta k vyrobé udrzitelnych a odpovédnych produkti. Mozna i diky tomu si spole¢nost
Ahold Delhaize stanovila cil do roku 2030, a to zajistit, aby vesker¢ jejich privatni produkty
byly vyrdbéné udrZitelnym zpisobem. Spojeni privatni znaCky se spolecenskou
odpovédnosti mize pfinést konkurenéni vyhody a zaroven oslovit zékazniky, kteti hledaji
cenove dostupné a odpovédné produkty. Albert by proto mél transparentné komunikovat
udrzitelnost svych privatnich znacek a vyuZit je k posileni svoji pozice na trhu jako

spolecensky odpovédného obchodnika.
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8 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Pro ucely této diplomové prace byly zvoleny vyzkumné otazky, které mély vyplynout
z provedeného kvantitativniho dotazovani. K ovéfeni zavislosti mezi témito dvéma
proménnymi byl pouzit chi-kvadrat test nezavislosti, ktery umoziuje posoudit, zda mezi
znalosti CSR aktivit a preferenci jednotlivych obchodnikii existuje statisticky vyznamny
vztah a déle jaky je vztah mezi postojem k otdzkam environmentalni oblasti CSR a znalosti

aktivit spolecnosti v této konkrétni oblasti.

8.1 Jaky je vztah mezi postojem k otazkam environmentalni oblasti

CSR a znalosti aktivit spole¢nosti Albert v této oblasti?

Pro zodpovézeni této vyzkumné otazky bylo nejprve nutné vymezit konkrétni CSR aktivity
spolecnosti Albert, které lze zatadit do oblasti environmentalni odpovédnosti. Mezi tyto
aktivity patfily: darovani potravin, program Pomozte neplytvat, elektronické tétenky v
aplikaci, Setfeni obalovymi materialy, bezobalova sténa a produkt bandnovy chlebicek.
Odpovédi respondentli na otdzku ,,Vybavite si né¢jakou CSR aktivitu spolecnosti Albert?*
byly ptevedeny na odpovéd ,,Zna environmentédlni aktivitu (oznaceni ti, ktefi uvedli
alespoil jednu z vySe zminénych aktivit) ostatni pak jako ,,Neznd environmentalni aktivitu®.

Spolu s tim byla analyzovana i otazka zaméfena na postoj k jednotlivym pilitim spolecenské

vvvvvv

vvvvvv

Zna environmentalni | Nezna environmentalni
aktivitu aktivitu

Preferuje environmentalni | 81 43

oblast CSR

Preferuje jinou oblast CSR | 111 65

Tabulka 1 Vyzkumnd otazka ¢.1 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pomoci chi-kvadrat testu bylo zjiSténo, Zze mezi témito dvéma proménnymi nebyla

prokdzana statisticky vyznamna souvislost (¥* = 0,078; p = 0,781). Vysledky ukazuji, ze 1
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environmentalni CSR aktivity spolecnosti Albert nevybavuji Castéji nez ti, ktefi preferuji
jiny pilif. Postoj k environmentalni odpovédnosti tedy nema piimou vazbu na znalost

konkrétnich aktivit, které do této oblasti spadaji.

Ukazuje se tak, ze samotna preference oblasti nestaci k tomu, aby si zakaznik aktivity s ni
spojované vybavil. Pro znacku Albert to mlze pfedstavovat dilezitou vyzvu: nejen CSR
aktivity realizovat, ale také je jednoznacné spojovat s pfislusnou oblasti a efektivné

komunikovat jejich dopad, smysl a konkrétni environmentalni ptinos.

Nicméné na zdklad€ vyhodnoceni lze tedy fict, Ze preference urcité oblasti CSR automaticky
nezarucuje povédomi o aktivitach, které do ni spadaji. Tento poznatek je cenny zejména z
hlediska komunikac¢ni strategie — pokud ma CSR skutecné oslovit cilové skupiny podle jejich
hodnotového nastaveni, musi byt propojeno s jasnym a relevantnim sdélenim. Albert mé v
tomto sméru piilezitost posilit povédomi a porozuméni svym projektim pravé u téch

zakaznikd, pro které by environmentélni témata méla byt obzvlast’ dulezita.

8.2 Jaky je vztah mezi znalosti CSR aktivit a preferenci této znacky?

Pro zodpovézeni této vyzkumné otazky bylo opét nutné upravit a transformovat ziskana data
do podoby vhodné pro kvantitativni analyzu. Konkrétné §lo o odpovédi na otazku, zda si
respondenti vybavuji néjaké CSR aktivity spolecnosti Albert. Tyto odpovédi byly rozdéleny
do dvou kategorii: ,,Znd CSR aktivity spole¢nosti Albert* (to zahrnovalo vSechny, ktefi
uvedli alespon jednu konkrétni aktivitu) zatimco ,,Neznd CSR aktivity spole¢nosti Albert*

odpovidalo tém, kteti uvedli, Ze si zddnou CSR iniciativu nevybavuji.

Tyto udaje byly nasledné porovnany s odpovéd’'mi na otdzku, ve kterém obchodnim fetézci

respondenti nejradéji nakupuji.

Zné CSR aktivity Alberta Nezna CSR aktivity Alberta

Preferuje Albert 45 6

Preferuje jiného obchodnika | 183 66

Tabulka 2 Vyzkumna otazka ¢.2 (Zdroj: vlastni zpracovani)
Vysledky testu ukazaly, Ze mezi znalosti CSR aktivit a preferenci znacky Albert existuje
statisticky vyznamna souvislost (y* = 4,27; p = 0,039). Jelikoz p-hodnota je nizsi nez

standardn¢ pouzivana hladina vyznamnosti, Ize s jistou mirou spolehlivosti konstatovat, ze
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znalost CSR aktivit ovliviiuje nakupni preferenci zékaznikt. Jinymi slovy, respondenti, kteti
si vybavili konkrétni CSR aktivity spole¢nosti Albert, uvadéli tento obchodni fetézec Castéji

jako svij preferovany.

Znacka Albert tak muze prostfednictvim strategické komunikace svych odpovédnych
projekta posilovat loajalitu zdkaznikl a odliSovat se vii¢i konkurenci. Pro znacku Albert to
predstavuje dualezity podnét k dal§imu rozvoji nejen samotnych CSR aktivit, ale zejména
zpusobu, jakym jsou tyto iniciativy prezentovany vefejnosti. Vhodné zvolend a cilena

komunikace tak miize vyznamné ptispét k budovani pozitivniho vztahu zékazniki ke znacce.
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9 ROZDIL MEZI DEKLAROVANYM A SKUTECNYM CHOVANIM
V OBLASTI UDRZITELNOSTI

Mezinarodni vyzkum agentury Ipsos realizovany u ptilezitosti Dne Zemé 2022 se zaméftil
na rozdilné vztahy vetejnosti k postoji k udrzitelInému chovani a jejich skute¢nému chovani

(Ipsos, Earth day, 2022).
Metodika a vzorek respondentii

Hlavnim cilem vyzkumu bylo porozumét rozdiliim mezi uvedenymi postoji (,,say*) a
redlnym jednanim (,,do*), tedy tzv. ,,say-do gap®. Dotaznikové Setfeni probihalo mezi 18.
unorem a 4. bieznem 2022, pfi¢emz se ho zucastnilo 23 577 respondentti z 31 zemi sv¢ta.
Vzorek zahrnoval dospélé osoby ve véku 1674 let (v nékterych zemich 18-74 let) a byl
kvotné reprezentativni pro populaci s dirazem na pohlavi, vék, vzdélani a regionalni

zastoupeni (Ipsos, 2022).
Porozuméni a vira ve vlastni schopnost jednat

Az 71 % respondentd uvedlo, ze véii, ze védi, jaké kroky mohou podniknout ke snizeni své
uhlikové stopy. Pfi blizsi analyze se vSak ukazuje, Ze vnimani efektivity jednotlivych
opatfeni byva znacné zkreslené. Napiiklad 49 % respondentii povaZzovalo recyklaci za
nejucinngjsi nastroj ke snizovani emisi, pfestoze odborné studie uvadéji, ze ve srovnani s
jinymi opatfenimi ma relativné nizky dopad. Mezi dal§i Casto uvadéna opatieni patii
omezeni plytvani potravinami (43 %), pouzivani energeticky uspornych zarovek (34 %),
oprava a opétovné pouZiti zbozi (27 %) ¢i vyuZzivani vefejné dopravy misto automobilu (23
%). Opatieni s vyrazn¢jSim potencialem, jako je Zivot bez auta (15 %), omezeni konzumace
masa (12 %) nebo pfechod na veganskou stravu (11 %), jsou ve vefejném minéni stale

podceiiovana.
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Vnimana efektivita snizeni uhlikové stopy
(%)

Omezeni |étani

Veganska strava

Méné masa

Zivot bez auta

Vefejna doprava misto auta
Oprava/opétovné pouZziti zboZi
Energeticky Usporné Zarovky
Omezeni plytvani potravinami

Recyklace
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Obrazek 17 Porozumeéni, co je diilezité pro snizeni uhlikové stopy (Zdroj: vlastni zpracovani)

Deklarované umysly vs. realné chovani

Respondenti dale odpovidali na otazku, jaka pravdépodobné zavedou opatifeni v
nasledujicim roce. Nejcastéji uvadénymi kroky bylo vyhybani se nadmérnym obaliim (58
%), ndkupy v second-hand obchodech a opravy zbozi (54 %), Setfeni vody a energie (52 %)
a zvySeni miry recyklace (50 %). Naproti tomu ke zménam Zivotniho stylu, jako je omezeni

1étani (21 %), snizeni spotfeby masa (18 %) ¢i mléénych vyrobkl (16 %), se lidé stavi

W

pomérné rezervovang. Opatieni vyzadujici vétsi usili nebo zménu kazdodennich navyki

vykazuji niz8i miru akceptace.

Opatreni, ktera respondenti zavedou (%)

Nizkoemisni vytapéni

Omezeni mlécnych vyrobku

Méné masa

Omezeni létani

Verejnd doprava/chlze/kolo misto auta
Zvyseni recyklace

Setieni vody a energie

Nakup second-hand, opravy

Vyhybani se nadmérnym obalim
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Obrazek 18 Opatreni, kterd respondenti zavedou (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Dlouhodobé trendy a bariéry zmény

Ve srovnani s rokem 2014 doslo v roce 2022 k pouze minimalnim posuniim v chovéni
respondentli. Nejvyraznéj$i posun je patrny u omezeni 1étani, které v roce 2014 zvazovalo
15 % respondentil, zatimco v roce 2022 tento podil vzrostl na 21 %. Spotfebu masa bylo
ochotno omezit 16 % dotazanych v roce 2014, coz se v roce 2022 zvysilo jen nepatrné na 18
%. Podobny vyvoj nastal i u konzumace mléénych vyrobkii, kde doslo k nartistu z 13 % na
16 %. Nizkoemisni vytapéni zvazovalo v roce 2014 pouze 9 % respondentli a v roce 2022

tento podil vzrostl na 11 %.

Porovnani 2014 vs 2022 (%)

Nizkoemisni vytapéni
Méné mléka

Méné masa

Omezeni létani

o

5 10 15 20 25

m 2022 (%) m2014 (%)

Obrazek 19 Porovnani skutecného chovani 2014 vs 2022 (Zdroj: vlastni zpracovani)
Tato data ukazuji, Ze navzdory rostoucimu povédomi o klimatickych zménach ziistavaji
dlouhodobé zmény v chovani populace pomérné pozvolné. Naznacuji také, ze opatieni, ktera
vyzaduji zménu kazdodennich navykl nebo vyssi investice, nejsou vetejnosti zatim Siroce
pfijimana.

1. Nedostatek informaci o efektivité opatieni

2. Pochybnosti o dopadu individualniho jednani

3. Finan¢ni a praktické prekazky

4. Neduvéra ve vladni a firemni strategie

Ackoliv mnozi respondenti uvadeji osobni odpovédnost na udrzitelnosti, vétSina piisuzuje

hlavni roli vladé (65 %) a firmam (57 %), coZ mize oslabovat motivaci k individualni zméné.
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Shrnuti

Tzv. "say-do gap" v oblasti udrzitelnosti je spojen nejen s ne piiliS velkou motivaci, ale
predevsim s nedostatkem informovanosti o dopadech jednotlivych opatteni. Ipsos (Ipsos,
Earth day, 2022) ukazuje, ze uspésné klimatické strategie museji nejen oslovit individuélni
védomi, ale také respektovat potieby zakaznik a systematicky pracovat se vefejnym

védomim o redlnych dopadech spotiebitelského chovani.

Pti rozhodovani o koupi lidé zpravidla posuzuji své volby prostiednictvim tii zédkladnich
rovin. Nejprve zvazuji, zda dany produkt ¢i sluzba naplni jejich bezprostifedni potieby, at’ uz
funkéni, nebo emocionalni. V dalsi fazi premysleji o dopadu svého rozhodnuti na své blizké
a okoli — tedy zda dany nékup zlepsi zivot jejich rodin€ nebo komunité. A teprve poté, v
posledni roving, zohlednuyji $irSi dopady, naptiklad, zda tim néjak prospivaji svétu jako celku

(viz obrazek ¢.20).

Jak vyplyva z vyzkumt zkoumajicich chovani, tak nelze od lidi ocekéavat, ze budou Cinit
rozhodnuti ve prospéch planety nebo spolecnosti, pokud nejsou zaroven naplnény jejich
vlastni zakladni potfeby. Firmy a znacky by si tento princip mély uvédomovat a pracovat s
nim. Pokud se jim podafi vytvofit hodnotovou nabidku, ktera oslovi vSechny tfi irovné a to
osobni, mezilidskou i globalni. Pak je jejich znackové sdéleni nejsilnéjsi a nejpresveédcive)si

(Ipsos, The ESG Imperative, 2023).

THREE LENSES FOR DEVELOPING
SUSTAINABLE STRATEGIES

POWERFUL
ORGANISATIONS
FOCUS DELIVERY

AT ALL THREE
HOW IS IT BETTER . MYWORLD & LEVELS

FOR MY WORLD?

HOW IS IT BETTER e
FOR THE WORLD?

They ensure that
people feel good

HOWISIT »
BETTER FOR
ME?

about what they're
doing or have done
at every step of the
journey

Obrazek 20 Tti roviny pro budovani udrzitelné strategie (Zdroj: Ipsos, The ESG Imperative,

2023)
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10 ANALYZA ENVIRONMENTALNICH AKTIVIT KONKURENCE

Pro analyzu byl zvolen nejvétsi konkurent spolecnosti Albert na zakladé provedeného

dotaznikového Setfeni.

Spole¢nost Lidl Ceska republika realizuje Sirokou $kalu environmentélnich aktivit, které
jsou soucasti jeji dlouhodobé strategie udrzitelnosti. Tyto aktivity reflektuji snahu
spolecnosti minimalizovat sviij dopad na Zivotni prostfedi a aktivné pfispivat k ochrané

klimatu, biodiverzity a piirodnich zdroji (Lidl Ceska republika, 2024).

Mezi klicové environmentalni iniciativy Lidlu patii pfechod na obnovitelné zdroje energie.
Od roku 2022 ¢erpa spolecnost 100 % elektrické energie z obnovitelnych zdroji a soucasné
se v obdobi 2021-2022 podafilo snizit emise sklenikovych plyni o 14 %. Energeticka
naro¢nost provozu byla snizena o 4,2 % na metr ¢tverecni prodejni plochy. Vedle toho Lidl
planuje instalaci 60 fotovoltaickych zafizeni na svych prodejnach a logistickych centrech.
Nové budovana centra, jako naptiklad logistické centrum v Bravanticich, jsou navrhovana s
vyuZitim kogeneracnich jednotek a inteligentniho LED osvétleni (Spole¢né-udrzitelné.cz,

2024).

Dalsi oblasti je odpoveédné nakladani s plasty. V ramci strategie REset Plastic se Lidl
zavazuje do roku 2025 snizit podil plastti v obalech vlastnich znacek o 30 %, zvysit podil
recyklovanych materialli a zajistit plnou recyklovatelnost obald. Soucasné se spole¢nost
zapojila do iniciativy #dostbyloplastu Ministerstva Zivotniho prostfedi a postupné omezila
prodej jednorazovych plastovych produkti. Nabidka produkti je také rozSifena o

certifikované znacky jako Fairtrade, MSC a Bio (MZP, 2024).

V oblasti odpovédné spotieby potravin Lidl spolupracuje s potravinovymi bankami, kterym
pravidelné daruje potraviny s poskozenym obalem nebo s bliZicim se datem spotieby. V roce
2024 takto daroval ptes 257 tun potravin. V rdmci projektu "S Lidlem Setfime jidlem" nabizi
zakaznikim tasky s ovocem a zeleninou za vyhodnou cenu, coZ v prvni poloviné roku 2024
pfispélo k zachrané ptiblizn¢ 2 480 tun potravin. Lidl také spolupracuje se zoologickymi
zahradami a zachranafskymi stanicemi pro zvitata, kterym poskytuje neprodejné ovoce,

zeleninu a krmivo (Feedit.cz, 2024).

Spolecnost se také zapojila do mezindrodnich programii na podporu udrzitelného
zemé&délstvi a ochrany pfirodnich zdroji. Patii mezi n¢ naptiklad projekt PROCACAO na
Pobtezi slonoviny, ktery podporuje ekologické péstovani kakaa, nebo program Detox

zaméfeny na eliminaci nebezpecnych chemickych latek z textilni vyroby. V roce 2024
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uzaviel Lidl partnerstvi se Svétovym fondem na ochranu piirody (WWF), jehoz cilem je

ochrana biodiverzity a boj proti klimatické zmén¢ (Retail News, 2024).

10.1 Porovnani environmentalni strategie spoleCnosti

V névaznosti na report o udrZitelnosti spole¢nosti Lidl (Lidl Ceska republika, 2024) a

spolecnosti Albert (Albert Report o udrzitelnosti, 2023) je nize provedené srovnani obou

konkurentu:

Neplytvani potravinami

Albert

Darovani neprodanych potravin (3800 tun v r.
2024), spoluprace s potravinovymi bankami a
zachrannymi stanicemi.

Darovani potravin do potravinovych bank (v r.
2021/22 ptes 1800 tun), podpora neziskovek.

Al pro optimalizaci objednavek, bedynky
s ovocem a zeleninou, bananovy chléb, zbozi se
slevou.

Bedynky s ovocem a zeleninou, optimalizace
skladovych procesti, zbozi se slevou pied
expiraci.

Zero food waste prodejna s vlastni kantynou pro
zaméstnance, kde vafi z neprodejného zbozi.

Zatim bez konceptu zero food waste prodejen.

Tabulka 3 Srovnani konkurence neplytvani potravinami (Zdroj: vlastni zpracovani)

SniZovani uhlikové stopy a energeticka efektivita

Od r. 2022 vyuziva 100 % zelené elekttiny
(certifikované zdroje), investuje do FVE

Albert

LED osvétleni, usporné vytapéni, solarni
panely, 10 % energie z OZE, zavadéni
energetickych cidel.

Systétm méfeni emisi ve spolupraci s

dodavateli.

Systém meéteni emisi

Uspory diky darovani potravin: <7000 tun CO:
(dle OSN).

Emise z plytvani potravinami se rovnéz fesi, ale
bez ptesného vycisleni dopadu.

Tabulka 4 Srovnani konkurence sniZovani uhlikové stopy (Zdroj: vlastni zpracovani)

Obaly a odpady
Albert

Redukce plastil, napt. obaly s oddélitelnou folii
(=70 % plastu), rPET lahve, textilni pfepravky.

Vlastni strategie REset Plastic

Monomaterialy, digitalni G¢tenky, recyklacni
logistika v Klecanech.

Navyseni recyklovaného obsahu v obalech,
snizeni plastovych oballi (napf. u zeleniny),
digitalni Gctenky.

Tabulka 5 Srovnani konkurence obaly a odpady (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z tabulek, které shrnuji environmentélni aktivity spolec¢nosti Lidl a Albert, vyplyva, Ze ob¢
spolecnosti ptistupuji k udrzitelnosti aktivné a zodpovédné, avsak jejich strategie se vyrazné
odlisuji v konkrétnich oblastech. Lidl vykazuje komplexni, strategicky integrovany piistup
s jasnymi globalnimi cili a dirazem na energetickou efektivitu, obnovitelné zdroje a snizeni
plastll v obalech. Naopak Albert klade vétsi diiraz na lokélni aktivity s vysokym dopadem,
pfedevSim na minimalizaci potravinového odpadu a inovace, které vedou k efektivnéjsimu

vyuziti zdroji a obalovych materialt.

Pti srovnani environmentélnich strategii obchodnich fetézctu Albert a Lidl je zfejmé, ze ob¢
spolecnosti pfispivaji k udrzitelnosti odlisSnymi zpisoby. Zatimco Lidl vynikd svym
ptistupem ke snizovani uhlikové stopy v ramci energetiky a dodavatelského fetézce, Albert

se zamé&fuje na oblast, kterd mé zasadni ekologicky vyznam, a to plytvani potravinami.

V navaznosti vyzkum IPSOS realizovany u pfileZitosti Dne Zemé 2022 v ptedchozi ¢asti
prace je mozné fict, Ze strategie spolec¢nosti Albert je z pohledu environmentalniho dopadu
v soucasné¢ dobé vhodnéji zacilena na skutecné efektivni opatfeni. Albert se vyrazné
zamétuje na minimalizaci potravinového odpadu, coz je uvadeéno jako jedno z kliovych
opatfeni se zna¢nym potencidlem redukce emisi sklenikovych plynd. Dale klade diiraz na
konkrétni inovace vedouci k redukci spotfeby masa ¢i efektivnéj§imu vyuziti stavajicich

zdroji a zbozi.

Naproti tomu strategie spolecnosti Lidl, kterda je pomérné siln¢ orientovana na recyklaci
obalovych materidli, pfechod na obnovitelné zdroje a redukci plasti. Reflektuje vice
opatfeni, kterd dle studie maji relativné mensi pfimy dopad na sniZovani emisi ve srovnani
s radikalné&jSimi zménami v Zivotnim stylu ¢i chovani (napfiklad omezeni konzumace masa

¢1 veganska strava).

Z hlediska dosaZeni vyraznéjSich zmén v chovani spotiebitelti a maximalizace pozitivniho
dopadu na Zivotni prostfedi by proto bylo ptinosné, kdyby Lidl do své strategie za¢lenil vice
opatfeni podporujicich zménu stravovacich navyki ¢i radikalnéjsi omezeni spotiteby zdrojd,
podobné jako to déla Albert. Zaroven vSak 1 Albert miiZe profitovat z intenzivnéj$i podpory

obnovitelnych zdrojii energie a SirSiho vyuziti modernich technologii, jako je tomu u Lidlu.
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IIT PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH EFEKTIVNIHO KOMUNIKACNIHO KONCEPTU

Nasledujici cast diplomové prace bude vénovana vytvofeni navrhu efektivniho
komunika¢niho konceptu CSR aktivit spolecnosti Albert, ktery bude vychazet z poznatkl
ziskanych v predchézejici vyzkumné ¢asti. Cilem je navrhnout takovy zptsob komunikace,
ktery podpofi vnimani znacky jako spole¢ensky odpovédné, posili loajalitu zdkazniki z toho
plynouci a zaroven bude reagovat na konkrétni zjisténi z vyzkumu tykajici se zdkaznického
postoje ke spolecenské odpoveédnosti. Zvlastni diraz bude kladen na environmentalni oblast
CSR a jeji propojeni s klimatickym planem spolecnosti Ahold Delhaize, v némz se firma
zavazuje ke konkrétnim krokiim v oblasti udrzitelnosti, jako je snizovani emisi, pfechod na

obnovitelné zdroje nebo udrzitelna vyroba privatnich znacek.

11.1 Komunikaéni koncept spole¢nosti Albert zaméreny na

environmentalni oblast CSR a klimatické zavazky

11.1.1 Vychozi situace

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, Ze spole¢nost Albert je vniména jako znacka s
vysokou mirou odpovédnosti. Projekty jako Bertici, darovani potravin nebo elektronické
uctenky v aplikaci jsou u zdkaznikli velmi zndmé, avSak znalost dalSich aktivit, 1 v ramci

environmentalni oblasti, je mezi zdkazniky pomérn¢ omezena.

Ackoliv je spolecenska odpovédnost v médiich 1 odborné literatufe Casto prezentovana jako
klicovy nastroj pro budovani diivéry a konkurenéni vyhody, vysledky vyzkumu v této praci
ukazuji, Ze jeji vliv na chovani spotiebiteld neni tak jednoznacny. VéEtSina respondentti sice
uvadi, ze spoleCenskou odpovédnost firem povazuje za duleZitou, nicméné pii samotném
nakupnim rozhodovani hraji vyraznégjsi roli jin4 kritéria, zejména cena anebo vzdalenost od

prodejny.

Vyzkum ukézal, Ze existuje statisticky vyznamny vztah mezi znalosti CSR aktivit a
preferenci znacky Albert. Respondenti, kteti si byli schopni vybavit konkrétni CSR aktivity
znaCky Albert, Castéji uvadeéli Albert jako svou preferovanou znacku pii nakupu potravin.
Tento vysledek potvrzuje, ze pokud jsou CSR aktivity nejen realizovany, ale také dobie
komunikovany, mohou mit pfimy vliv na vztah zdkaznika ke znaéce. V tomto ohledu je
klicové, aby CSR aktivity byly konzistentné¢ a srozumiteln€¢ komunikovany smérem k

zakaznikum.
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Na druhé¢ strané se ukézalo, ze zakaznici, ktefi uvadéji preferenci environmentalni oblasti
CSR, si nevybavuji environmentalni CSR aktivity Castéji nez ostatni. Tento vysledek miize
naznacovat, Zze mezi postojem ke konkrétni oblasti a znalosti odpovidajicich CSR aktivit
neni piima souvislost. Nema tak smysl segmentovat komunikaci CSR podle moralnich nebo
etickych preferenci jednotlivych zdkaznikti. Lepsi rozhodnuti je ziejmé¢ CSR aktivity

komunikovat plosné na celou zakaznickou bazi.

Matetska spolecnost Ahold Delhaize uvedla v klimatickém planu z prosince 2023 cil
dosdhnout uhlikové neutrality v provozu do roku 2040 a snizeni emisi o 37 % v
dodavatelském fetézci do roku 2030. Zaroven zakaznici podle prizkumu vnimaji, Ze
nejdulezitéjsi oblastni, kterym by se spole¢nosti méli vénovat jsou oblast environmentalni a

socialni. To se pfimo shoduje s timto klimatickym planem.

11.1.2 Cilova skupina

Jak uz bylo zminéno, vysledky vyzkumu ukazuji, Ze hodnotova segmentace v oblasti CSR
nemusi byt zcela u¢innd a znalost konkrétnich environmentalnich aktivit nemusi pfimo
souviset s deklarovanou preferenci zékaznikl. V tomto piipad¢ je obtizné hodnoty zdkaznikl
pfesné segmentovat. Z téchto diivodi se jevi jako efektivngjsi vyuzit strategii ploSné celé
populaci bez omezeni na jednotlivé segmenty. Timto bude mozné efektivné oslovit co

-----

povédomosti o CSR aktivitdch mezi Sirokou vefejnosti.

11.1.3 Strategické cile konceptu

Hlavnim cilem komunika¢niho konceptu je propojit environmentélni aktivity spolecnosti
Albert s preferenci zdkaznikd. Z vyzkumu vyplynulo, Ze zakaznici sice povazuji
spolecenskou odpovédnost firem za dilezitou, ale konkrétni aktivity Albertu v této oblasti
jim nejsou az tak zndmé. To ukazuje na mezeru mezi realitou a vnimanim znacky, kterou je

tieba vyftesit konkrétni komunikaci.
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Komunika¢ni koncept si tedy klade za cil:

Zvysit povédomi zejména o environmentalnich CSR aktivitach

Cilem je posilit informovanost zakazniki o konkrétnich krocich, které spole¢nost
realizuje v oblasti zivotniho prostfedi, naptiklad omezovani plytvani potravinami,
snizovani emisi, minimalizace obalovych materiali nebo vyuzivani elektronickych
uctenek. Aktivity, které dnes Casto zlstavaji ,,neviditelné*, by méely byt zaramovany
jako soucast udrzitelné vize znacky. Komunikace by méla byt jasna, srozumitelna a
snadno zapamatovatelna, aby si zakaznik mohl CSR spojit nejen se znackou, ale i s

kazdodennim nékupem.
Podpotit nakupni chovani smérem k udrzitelnym produktim

Cilem je podnitit zdkazniky, aby se €astéji rozhodovali pro produkty s pozitivnim
environmentalnim dopadem, a to pomoci jasné¢ho vizualniho oznaceni produkti,
edukace v misté prodeje i online a pozitivniho rdmovani. Dlraz na to, ze i mala

zména v nakupu miize mit dlouhodoby dopad.
Dlouhodobé posilovat image znacky jako odpovédné a diivéryhodné

Komunikaéni koncept usiluje o to, aby Albert nebyl vnimén jen jako prodejce, ale
jako znacka, ktera premysli v §irSich souvislostech o spole¢nosti, Zivotnim prostiedi
1 budoucnosti. Dllezitym cilem je ukazat, ze CSR neni jednorazova kampan nebo
marketingovy trik, ale dlouhodoby zavazek. Duvéryhodnost Ize posilovat

otevfenosti, konkrétnimi vysledky a pravidelnym reportovanim dopadu CSR aktivit.
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11.1.4 Klicova sdéleni a komunikaéni prvky

Zakladni ramec komunikace: ,,Albert — slib ptirodé

alure

Slib prirody Slib prirodé

n 7Y -

Obrazek 21 Komunikacni ramec (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zakladni komunikac¢ni rdmec se opird o mys$lenku privatni znacky Nature’s Promise, ktera
9

se v ramci kampané symbolicky oto¢i ze slibu ptirody ke slibu ptirodé.
Tato symbolicka zména umozni:
e propojit znaCkovy nazev se smysluplnym komunika¢nim narativem
e posilit hodnotovou hloubku znacky

e jednoduse a vizualné vypravét pribeh udrzitelnosti v kazdodennim Zivoté
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Komunikaéni ramec ,,Slib piirodé” vyjadiuje novy typ vztahu, v némz zékaznik i znacka
spolecné jednaji s ohledem na svét kolem nas. Produkty Nature’s Promise se tim pfirozené
stavaji viditelnym a konkrétnim nastrojem a tyto udrzitelné produkty budou oznaceny noveé

vytvofenym symbolem ,,Zelena stopa®.

Obrazek 22 Zelena stopa (Zdroj: vlastni zpracovani)

11.1.5 Propojeni konceptu ,,slib prirodé*“ a zakaznického odpovédné rozhodovani

Podle vyzkumu Ipsos Earth Day 2022, uvedeného v praktické ¢asti prace (Ipsos, 2022), lidé
posuzuji sva nadkupni rozhodnuti typicky ve tfech rovinach: osobni, mezilidské a globalni.
Nejprve zvazuji, zda dany produkt naplni jejich individudlni potieby, nasledné reflektu;ji
dopad svého rozhodnuti na své okoli (rodinu, komunitu) a teprve poté zvazuji jeho Sirsi
spolecensky nebo ekologicky pitinos. Pro i¢innou komunikaci v oblasti udrzitelnosti je proto
zasadni oslovit zakaznika napfic¢ vSemi tfemi Urovnémi. Komunika¢ni nastroj Zelena stopa,

navrzeny v ramci tohoto celého konceptu, tuto potfebu napliuje takto:

Osobni rovina: pfimy uZzitek pro zikaznika

Zakaznik musi vnimat, Ze zodpov€dné rozhodnuti pifinasi i konkrétni vyhodu pro ngj
samotného. Nastroj Zelena stopa proto nabizi jednoduchy a srozumitelny systém sbéru boda
za nakup udrzitelnych produktli, které lze sménit za odmény ve formé slev, vyhodnych
kupont nebo darkl. Zakaznik tak za své rozhodnuti ziskava nejen moralni uspokojeni, ale
predevSim 1 osobni benefit, ¢imz se snizuje bariéra vstupu do udrzZitelnéjSiho

spotiebitelského chovani.
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Kazdym udrzitelrym
nakupem shirate body

, 000
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Doy VACRSRTY MCILAPACNT S0 ey
MRSIC LSOl 1.9 kg CO2.
To QOpOyt] USet STl mncEstw
wDidy M0 10 Sprcosedni.

Obrazek 23 Komunikace osobni roviny (Zdroj: vlastni zpracovani)
Mezilidska rovina: dopad na komunitu a blizké

Ve druhé roviné se zakaznik zaméfuje na to, zda jeho rozhodnuti pozitivné ovlivni jeho
okoli. V tomto sméru nastroj Zelena stopa umoziuje napiiklad vénovat nasbirané body na
vysadbu stromti ¢i podporu projektli na zachranu potravin, a tim ptispét ke zlepSeni zivota v
komunité. Soucasti komunikace budou také ptibehy redlnych lidi (zaméstnanct, farmart
nebo dodavateltl, kteti se na ekologickych projektech podileji). To mize posilovat emocni

identifikaci a zapojovat zakaznika do Sir§iho spolecenského ramce.
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NAKUPUITE GNLINE ~ LETAKY  RECEPTY  AKCE ~ POUZE UNAS v MU ALBERT PRODEINY

Presnidavky, které davgiji slib prirodé

Obrazek 24 Komunikace mezilidské roviny (Zdroj: vlastni zpracovani)
Globalni rovina: smysl pro vyssi cil

Na nejvyssi trovni zédkaznik premysli o globalnich dopadech svého chovani. Zelena stopa
mu prostiednictvim aplikace pravideln€ zobrazuje symbolicky dopad jeho ndkupt, naptiklad
ve formé uSetfenych emisi, CO: ¢i vody. Tyto dopady jsou pfevedeny do srozumitelnych
analogii (napf. ,,USetfili jste tolik vody, kolik spotfebujete pti 10 sprchach®), ¢imz se cela
véc stava konkrétni a snadno uchopitelnou. Prepocet byl proveden na zékladé¢ dokumentu

DEFRA/UK Government conversion factors (DEFRA, 2022).

Diky Vadirm Nakupdm jste tento
Doy Viadirn ndlkupin joe tents mésic usetiill 1kg COz.
rrdsic uletiill 19 kg OOz To odpovidd Gkm jizoé osobnim

autem.

Tor edpovickd uletlerdmu mnaist
vody no 10 sprchowani

fobrazit odménu

Obrazek 25 Komunikace globalni roviny (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zobrazit odmenu
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Daéle se muze pracovat s motivaci ke kolektivnimu vysledku, diky kterému bude zédkaznik

vice motivovan k nakupu udrzitelnych produktii, protoze vidi, Ze je soucasti vétsi zmény.
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Diky vasim udrzitelnym nakupiim jsme il

spolecné usetrili
60 000
tun emisi CO2

To je jako kdyby 30 000 aut zUstalo cely

rok v garazi,

Obrazek 26 Kolektivni vysledek (Zdroj: vlastni zpracovani)
Predpoklady:

Jeden udrzitelny produkt Nature’s Promise miZe uspofit cca 0,5-1,5 kg COz¢ v porovnani
s béznou alternativou. V pripad¢€, ze predpokladame 1 milion aktivnich zékazniki, coz je
realisticky odhad vérnostniho programu a primérnym meésicnim nakupem 5 udrzitelnych

produktt, je celkova roéni ispora na celkovy pocet zakaznikd 60000 tun CO2e.

Symbolika pro komunikaci:

o Jako kdyby 30 000 osobnich aut cely rok zistalo v garazi
o Jako byste letéli 120 000krat z Prahy do Patize a zpét
e Jako kdyby milion LED Zarovek svitilo neptetrzité 10 let.
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Znacka Nature’s Promise se navic uz nyni komunikuje jako symbol zdravéjsi a Setrnéjsi
volby. Spojenim se s touto CSR kampani se z ni stava nositel hodnotového piibehu, ktery
propojuje konkrétni produkt s vétSim environmentalnim smyslem. Toto propojeni by mohlo
prispét ke zvySeni zdkaznické loajality a posilit divéru ke znacce Albert jako celku. Vyuziti
této privatni znacky v kampani tedy predstavuje efektivni propojeni komunikacnich ale i
obchodnich cili. Umoziuje znacce Albert nabidnout udrzitelnost jako konkrétni volbu v
misté prodeje a zaroven vypravéet pribéh, ktery je dlouhodobé konzistentni, hodnotové silny

a snadno srozumitelny pro Sirokou veiejnost.

Obrazek 27 Produkty Nature’s promise (Zdroj: Albert, Nature’s promise, 2025)

Tonalita: Tonalita znacky v rdmci tohoto komunikaéniho konceptu zlistava pratelska, lidska
a upfimna. Albert nevystupuje jako autorita, ktera by zakaznikovi fikala, co ma d¢lat, ale
jako jeho blizky partner, ktery ho srozumiteln¢ a bez natlaku provazi smérem k
udrziteln¢jSim volbam. Celkova komunikace stavi na diivéfe, pfirozenosti a pozitivnim
sdileni hodnot. Dilezité je, ze koncept nevytvaii novy ton komunikace, ale vychazi ze
stavajiciho stylu znacky Albert, ktery zakaznici znaji a kterému divétuji. Tim je zajiSténa
autenticita, konzistence a uvéfitelnost celé kampané. Znacka nepusobi, jako by si na néco

,»hrala®“, ale pokracuje v tom, co uz d¢la, jen to noveé pojmenovava a zviditeliyje.

Komunikaéni koncept stavi na ptistupu, ktery zékazniky nepoucuje, ale motivuje. Jeho cilem
neni moralizovani ani vzbuzovani viny. Naopak se snazi pozitivné a pomoci srozumitelnych
symbolii ukdzat, ze 1 malé kazdodenni volby mohou mit skutecny dopad. Albert zde
nevystupuje jako mentor nebo autorita, ale jako blizky partner zdkaznika, ktery mu dava

nastroje a moznosti k tomu, aby se mohl chovat udrzitelné.
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Vizualni styl: Vizudalni styl komunika¢niho konceptu stavi na jednoduchosti, ptirozenosti a
snadné Citelnosti. Barevna paleta stejné vyuziva ptirodni tony, a to zelenou a bilou. Tato
barevna paleta evokuje zemi, vodu, rostliny a rovnovahu. Barvy v sobé nesou pfirozenou

asociaci s ekologickymi tématy a posiluji dojem klidu, davéry a odpovédnosti.

Obrézek 28 Barvy komunikace (Zdroj: vlastni zpracovani)

To vSe dopliuji srozumitelné a nenasilné symboly, jako jsou listy, piipadné planeta, strom
nebo srdce. Tyto jednoduché ikony slouzi jako vizualni zkratky, které zékaznik snadno

pochopi a rychle si je spoji s tématem udrzitelnosti.

Typografie a celkové grafické zpracovani bude piehledné, pfistupné a vzdusné. Vizualita
podporuje snadné pochopeni sdéleni. Tim, Ze se znacka opird o jiz existujici kulturni a
vizudlni asociace spojené s udrZitelnosti, neni nutné slozité¢ vysvétlovat vyznam sdéleni.
Zakaznik si ho pfirozené propoji s tim, co uzZ znd, a mize tak vnimat komunikaci jako

davéryhodnou a relevantni.

11.1.6 Navrh aktivit

Pro dosaZeni strategickych cilii komunikaéniho konceptu je klicové propojit hodnotové
sdéleni se skute¢nym zakaznickym zazitkem. Aktivity navrzené v této Casti vychazeji z
ramce 4P a zohlednuji jak motivace zdkaznikd, tak readlné nakupni chovani. Cilem je, aby
udrzitelnost nebyla vnimana jako vzdalena idea, ale jako konkrétni a dosazitelnd soucast

kazdodenniho nakupu.
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11.1.6.1 Price

Jednim z hlavnich komunikac¢nich pilifG bude myslenka, Ze udrzitelny nakup nemusi byt
drazsi. Albert bude podporovat cenovou dostupnost odpovédnych produktii a dale pracovat
na tom, aby zadkaznici vnimali odpoveédny vybér produktu nejen jako moralni rozhodnuti, ale
1 jako racionalni volbu pro vlastni penézenku. Aktudlni aktivita ,,BIO za cenu NEBIO* se
pienese 1 na udrzitelné produkty znacky Nature’s promise, které budou komunikovat
podobnym stylem to, ze udrzitelné produkty jsou taktéz za stejné¢ vyhodnou cenu, jako
ostatni, jelikoz z vysledkti dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze cena je pro zakazniky stale
ten nejveétsi motivator pro ndkup u konkrétniho obchodnika. Je proto dalezité pfipominat
zakaznikovi to, ze 1 kdyz jsou produkty spolecensky odpovédné a udrzitelné, nemusi si za to
pfiplacet.

Do vérnostniho systému v aplikaci bude zaclenén novy princip sbirani krediti nejen za
zdravé, ale také za udrzitelné produkty, ¢imZ vzniké jasnd motivace: pfispivam ptirodé a
soucasn¢ Setfim. Toto bude implementovéano prostifednictvim ,,Zelené stopy*. Zakaznik za
kazdy nakup udrzitelného produktu dostane body podobné jako u zdravych produkti. Ty
pak bude mozné proménit bud’ na kredity s moznosti je uplatnit jako slevu na nakup, nebo

je darovat na podporu udrzitelnosti.

11.1.6.2 Place

Prostor pro podporu udrzitelného chovani se otevira 1 v ramci fyzickych a digitalnich
prodejen. V prodejné by mély byt udrzitelné produkty viditelné oznaceny, idedln€ v ramci
oznaceni ,,Zelena stopa®, tedy ikon, které zdkaznik rychle rozpozna a spoji si s ekologickym
pfinosem. Produkty mohou byt cilené vystaveny také v mistech pro impulzivni nakup (napft.

v okoli pokladen).

V online prostiedi je moZné tyto vyrobky topovat, fadit mezi doporucené a zptehlednit je ve
vyhledavani i v ndkupnim koSiku. Prodejna jako celek mlzZe i nadale byt eduka¢nim
prostorem pomoci panelt s daty o ekologickych usporach (napf. ,,Tato prodejna rocné Setii

40 % energie diky LED osvétleni®).
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11.1.6.3 Product

Udrzitelnost se propise piimo do produktového portfolia a jeho prezentace. Soucasti toho
bude vyrazné zapojeni privatni znaCky Nature’s Promise, ktera se stane hlavnim nositelem
udrzitelného pfistupu v rdmci sortimentu. Produkty této znacky budou systematicky
oznaceny symbolem ,Zelena stopa“ a budou slouzit jako klicovy prvek v gamifikaci
v aplikaci Albert, ktery by zdkaznikiim umoznil sledovat vlastni ndkupni dopad a motivovat

je ke zméné.

Vyuziti privatni znacky v rdmei CSR komunikace je z nékolika diivodii mimotadné vhodné
a strategicky vyhodné, a to zejména diky tomu, Ze privatni znacky poskytuji firm¢ plnou
kontrolu nad produktem od jeho sloZeni a baleni, pfes vyrobni a dodavatelské procesy az po
cenotvorbu. Diky tomu muze spolecnost Albert u znacky Nature’s Promise garantovat
ekologicky ptinos a nizkou uhlikovou stopu jednotlivych vyrobk, coz je pro divéryhodnou
CSR komunikaci zésadni. Produkty této znaCky lze zaroven pomérné snadno oznadit
vizualnim prvkem ,,Zelend stopa®, propojit je napiiklad i s QR kody, a pfedevs§im je vyuzit

jako viditelny dikaz odpovédného ptistupu spolecnosti.

Znacka Nature’s Promise tak zprostfedkuje zakaznikovi srozumitelny a divéryhodny dukaz

toho, Ze odpoveédny vybér mlze byt zaroven jednoduchy a kazdodenni.

11.1.6.4 Komunikace

Celd komunikace se nese v duchu ramce ,slib ptfirodé”, ktery propojuje znacku s
dlouhodobym zavazkem k udrzitelnosti. V misté prodeje budou vyuzity informacni panely,
produktové znaceni a QR kody, které nabidnou kontext a ptidanou hodnotu. Zakaznik se tak

nejen dozvi, co znacka dél4, ale i pro¢ to déla a jak se na tom mulZe podilet.

V externi komunikaci se bude klast dlraz na piibéhy lidi, ktefi za zménou stoji
(zamé&stnancii, farmari, zékazniki). Pomoci kratkych videospotli nebo ¢lank bude mozné
ukazovat konkrétni dopady na Zivotni prostfedi 1 kazdodenni praxi. Vyuzit lze ptileZitosti
jako Den Zem¢, Evropsky tyden mobility ¢i dalsi vyznamné dny k publikaci tiskovych zprav

nebo rozsifeni tématu do médii. Dalsim kandlem mohou byt spolupréce s influencery.
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Komunika¢ni kanaly

Komunikac¢ni kampan bude probihat ve vSech standardnich touchpointech znacky, a to v
rdmci plnohodnotné 360° kampané, ktera propoji online i offline prostfedi. Klicovymi
principy pro vybér a pouziti jednotlivych kanala jsou personalizace, interakce a edukace.
Zékaznik by se m¢l s tématem odpoveédnosti setkavat ptirozené, v kontextu svych ndkupnich
zvyklosti, a zéaroven mit moznost prohlubovat své porozuméni aktivitam znacky
prostfednictvim jednoduchych, srozumitelnych sdéleni. Hlavnimi kritérii pro vybér
jednotlivych komunikac¢nich kanalt jsou relevance, dostupnost, potencidl pro edukaci a

moznost interakce.

e In-store komunikace

Prodejna ziistava hlavnim mistem setkani znacky se zdkaznikem, a proto bude CSR
komunikace intenzivné pfitomna v jejim prostoru. Zahrnovat bude informacéni panely,
produktové znaceni (ikona Zelené stopy), QR kody vedouci na konkrétni ptibéhy nebo
ekologické tipy. V radmci in-store komunikace bude zdkaznikim pomadahat v orientaci
vizudlni znaceni pfimo na prodejni ploSe. K vybranym udrzitelnym produktim znacky
Nature’s Promise bude zdkaznika navadét graficky prvek v podobé zelenych stop na podlaze,
které symbolicky odkazuji na ekologickou volbu a zaroven slouZi jako jednoduchy navigaéni
nastroj. Tento pfistup podporuje impulsivni, ale zarovenn uvédomélé nakupni chovani ptimo

na miste.

Obrazek 29 In-store komunikace (Zdroj: vlastni zpracovani)
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e Vérnostni aplikace Albert

Aplikace ptredstavuje zdsadni nastroj pro personalizaci, gamifikaci a dlouhodobou motivaci
zakaznikill. V rdmci kampané bude do aplikace integrovana funkce sledovani ekologické
stopy, kterd umozni zadkaznikiim sbirat body za nakup udrzitelnych produktd, sledovat sviyj
individualni dopad a ziskavat odmény. Notifikace, vyzvy a edukacni obsah zajist'uji vysokou
miru zapojeni a zaroven mohou vytvaret emocionalni vztah ke znacce. Aplikace tak funguje

nejen jako nastroj informovani, ale i jako platforma pro kazdodenni aktivni volby zakaznika.

e Webové stranky a blog

Oficialni web spolecnosti miize slouzit jako informacéni zakladna celé¢ kampan¢, kde bude
detailné¢ vysvétlen ramec ,,Slib pfirod€®, pfedstaveny vSechny CSR aktivity 1 méfitelné
vysledky klimatického planu. Sekce blogu muize pravidelné piinaset piibchy farmard,
dodavatelt, inovaci i zadkaznické inspirace. Sekce blogu mé za cil prohloubit informovanost,
pfinaset inspiraci a zaroven slouzit jako podklad pro dalsi Sifeni informaci v ramci PR aktivit

a médii.

¢ PR a média

Externi komunikace je klicova pro budovani ditvéry a reputace znacky. Misto jednorazovych
tiskovych zprav bude kampan stavét na dlouhodobé spolupraci s médii, tematickych
¢lancich, rozhovorech a storytellingu. Vyznamné dny jako Den Zemé nebo Evropsky tyden
stavajici zakaznickou bazi. Spoluprace s influencery z oblasti slow living, zero waste nebo
lokalniho zemédé€lstvi miize pfindSet kampani autenticitu a zaroven oslovovat nové

publikum s vysokou mirou divéry v tyto konkrétni osoby s dosahem.
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e Socialni sité a online média

Socialni sité (zejména Instagram, Facebook a YouTube) piedstavuji pfirozené prostredi pro
vizualni a emoc¢né silnou komunikaci. Kratké videa, infografiky nebo ptib&hy lidi spojenych
s kampani pomadhaji zprostfedkovat srozumitelnd a davéryhodnd  sdé¢leni.
Online prostfedi navic mize umoznovat precizni cileni, optimalizaci formati a rychlé
mefeni dopada. Spolecnost Albert zde miize reagovat na aktualni témata, zapojovat

komunitu a postupné budovat SirSi povédomi o svém udrzitelném piistupu.

e Televize

Soucasti komunikace je také vyuziti televizniho vysilani, které i v dobé¢ digitalizace zlstava
jednim z nejsilnéjSich kanald pro budovani emocionédlni vazby a Sirokého povédomi o
znacce. Televize nabizi moznost zasahnout velké publikum v kratkém Case a vizualné silnou

formou piedat piibéh znacky a jejiho zavazku k udrzitelnosti.

Hlavnim cilem televizni kampané je predstavit koncept ,,Slib pfirodé” v jednoduchém, ale
pusobivém formatu. Televize slouzi jako emocionélni kotva kampang, kterd nastavuje ramec
pro ostatni kanaly — online, in-store 1 mobilni. Vzhledem k vysoké divéryhodnosti tohoto
média navic prispiva k celkové reputaci znacky a pomaha zasdhnout i méné¢ digitalné aktivni
cilové skupiny. Spoty budou vysilany v hlavnich vysilacich ¢asech na stanicich s vysokou

sledovanosti.

Navrh televizniho spotu pro koncept ,,Slib prirodé“:

Xee

V ramci konzistence se ndvrh konceptu ,,Slib pfirodé* stane soucasti aktualni komunikace
,Budoucnost se pta, Albert odpovida“, kdy se déti (budoucnost nasi spolecnosti) ptaji na

zasadni otazky v oblasti zdravi, pfirod., a Albert jim na to odpovida.
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Zabér 1: Chlapecek se velmi zamyslené pta na dilezitou otazku: ,,Co znamena Nature's

promise?*.

Co znamend Nature ‘s

promise?

STON ZA TO JIST LEPE

Obrézek 30 Storyboard 1. zabér (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zabér 2: Detailni zabéry na klidnou krasnou ptirodu a Albert odpovida. Voiceover: ,,Nature's
Promise je slib pfirody, ze nase produkty budou zdravé, bio, veganské, bezlepkové nebo

bezlaktozové.

Obrézek 31 Storyboard 2. zabér (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zabér 3: Rodina ma doma produkty Nature's Promise v bedynce, jsou spokojeni, usmivaji
se a kazdy si bere sviij oblibeny produkt ,Natures’s promise. Voiceover: ,,Ted’ je na nas,

abychom dali slib pfirod¢ my.*

Obrézek 32 Storyboard 3. zdbér (Zdroj: INstore Srbija, 2025)
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Zabér 4: Zabéry na ptirodu. Voiceover ,,Nakupem produkti Nature’s Promise ji mizeme

pomoci. Podporujeme tim Setrné zeméd¢lstvi, chranime ptdu, vodu a piirodu kolem nas®.

Obrazek 33 Storyboard 4. zabér (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zavér (Logo Alberta): Hudba se jemné stupiiuje do inspirativniho zavéru. Voiceover: ,,Lepsi

pro nas. Lepsi pro piirodu.*

Obrazek 34 Storyboard 5. zabér (Zdroj: Interni zdroje spolecnosti Albert)
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e Radio
Dal$im zvolenym kanalem je komunikace prostfednictvim radiového vysilani. Radio je
médium s vysokym dosahem v realném cCase. Posloucha se pfi jizd¢ autem, pti nakupu nebo
doma béhem béznych ¢€innosti. Diky tomu je vhodné pro doplitkovou podporu hlavniho
sdéleni kampané. Koncept Slib pfirodé se bude komunikovat formou kratkych spott (20-30
sekund), které upozorni na program Zelend stopa a moznost zapojeni se nakupem
udrzitelnych produkt. Radio umoziiuje opakované pfipominat jednoduché sdéleni (,,Diky
vasemu nakupu s Nature’s Promise pomdhate ptirodé™ a podobné). Zaroven je timto mozné

oslovit 1 skupiny zakazniku, které nejsou aktivni v online prosttedi.

e OOH

Soucasti komunikacni strategie je také outdoorova reklama (OOH), ktera zajistuje vysokou
viditelnost kampané ve vefejném prostoru a pomaha posilit celkové povédomi o znacce a
jejich aktivitach. Billboardy a digitalni obrazovky budou v blizkosti prodejen Albert i na
frekventovanych mistech. Zastdvky MHD, tunely v metru nebo nadrazi. budou slouzit jako

napadné a vizualnég silné nosice hlavniho sdéleni kampané ,,Slib ptirodé*.

Outdoor je idedlnim kandlem pro pfipomenuti jednoduchého a emotivniho sdéleni. Z
hlediska nédkupniho chovéni je jeho vyznam posilen tim, ze Casto bude fungovat i jako
posledni kontakt pted vstupem do prodejny. Diky tomu miZe byt vizudlni spojeni Nature’s
Promise, Zelené stopy a odpovédného nakupu ucinné zakotveno v paméti zdkaznika jeste

pred samotnym rozhodnutim vybéru produktu u regalu.

11.1.7 Navrh rozpoctu

Pro realizaci navrzeného komunika¢niho konceptu ,,Slib piirodé®, jehoz cilem je posilit

povédomi o environmentalnich aktivitich spole¢nosti Albert, motivovat zdkazniky ke



98 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

kazdodennim odpovédnym volbam a posilovat image znacky, byl sestaven orienta¢ni navrh

rozpoctu.

Celkovy rozpocet cenikové hodnoty reklamniho prostoru spolecnosti Albert je necelych 2,8
miliardy K¢&. To zn&j déla druhého nejvétsiho inzerenta v CR, hned po spoleénosti Lidl,
ktery se umistil na prvnim misté (Aust, 2025). Celkovy objem investice pro tuto kampaii je
odhadovén na ptiblizné€ 30 milionu K¢, coz €ini zhruba 1% celkové ro¢ni investice. Rozpocet
na kampan zahrnuje jak produkci obsahu, tak medialni nasazeni, technologické feSeni a
odménovani zdkaznik.

Dtlezitd bude tprava mobilni aplikace Albert, kterda musi byt rozsifena o novy modul
»Zelend stopa“. Ten bude umoziovat sledovani bodi za nékup udrzitelnych produkti,
vypocet symbolického dopadu nadkupniho chovani (napt. usetteny CO-) a jejich vyménu za
odmeény. Investice do vyvoje a testovani této funkcionality se odhaduje na 1 milion K¢, coz

odrazi naro¢nost napojeni na vérnostni a datové systémy spolecnosti.

Vyznamnou roli hraje také in-store komunikace, kterd zajistuje pifimy zdsah na misté
prodeje. Do rozpoctu je zahrnuto grafické a fyzické znaceni prodejen (podlahové stopy,
regalové oznaceni, wobblery, toppery, regalova cela) véetné tisku, distribuce a instalace.

Castka za tyto aktivity se miize vy$plhat na 4 miliony K¢.

Nejveétsi polozku predstavuje samotnd komunikace konceptu. V ramci medialniho mixu je
alokovéana c¢astka 20 milioni K¢ na PR aktivity, spolupraci s influencery 1 nakup médii.
Medialni plan je orientovan na nizkondkladové, ale efektivni kanaly s moZnosti pfesného

cileni a retargetingu.

Zakaznickd motivace je déle posilena prostfednictvim vérnostnich odmeén, které mohou
zakaznici ziskat za ndkup udrzZitelnych produkti. Soucasti rozpoctu je 1 symbolicky
piispévek na ekologické projekty, jako je vysadba stromi, ktery slouzi k vyjadfeni
konkrétniho dopadu zdkaznického chovani a pfispiva k emocnimu zapojeni spotiebitele.

Alokovana ¢astka na tuto aktivitu je 2 miliony K¢.

Rozpocet pocitd také s rezervou ve vysi piiblizné 10 %, kterd poskytuje prostor pro

flexibilitu a ptipadné rozsiteni aktivit dle vyvoje kampané.
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11.1.8 Méreni efektivity

Aby mohl byt dopad komunika¢niho konceptu ,Albert — slib pfirodé”“ objektivné
vyhodnocen, je nezbytné nastavit jasné a meétitelné ukazatele uspésnosti. Hodnoceni bude
probihat ve tfech hlavnich rovinach (brandové, komercni a behavioralni) s cilem sledovat
jak zménu ve vnimani znacky, tak skute¢né zmény v chovani zédkaznikli. Pro posouzeni
vysledkli budou vyuzity jak kvantitativni metody (dotazniky, prodejni data, analytika

aplikace), tak bézné interni sledovani vyvoje znackovych atributd.

To umozni sledovat zménu v:
e celkovém povédomi o CSR aktivitach spolecnosti Albert,
e schopnosti respondenttl identifikovat konkrétni environmentalni iniciativy,

e mife propojeni mezi hodnotovym postojem (napi. dilezitost udrzitelnosti) a

spontanni znalosti znacky.
e nakupu udrzitelnych produkti

Zaroven bude vyhodnocovana efektivita komunika¢nich kanali a format, naptiklad
porovnanim vykonu jednotlivych typ obsahu na socidlnich sitich, zapojeni zakaznikl v

aplikaci nebo miry prokliku z QR kodu.

Brandovy ukazatel: vnimani udrzZitelnosti znacky

Pomoci pravideln¢ho brandtrackingu bude sledovéno, jak si znacka Albert stoji v oblasti
udrzitelnosti ve srovnani s konkurenci. Cilem je zaznamenat, zda dochazi k posunu ve
vnimani znacky jako odpovédné, transparentni a ekologicky aktivni. Zvlastni pozornost
bude vénovana atributim jako je ,,firma, které zalezi na ptfirodé* nebo ,,obchod, ktery dava

smysl*.

Komer¢ni ukazatel: rist prodeje udrzitelnych produkti

Z hlediska obchodniho dopadu bude sledovan vyvoj trzeb u produkti, které nesou oznaceni
udrzitelnosti, zejména u privatni znacky Nature’s Promise a nové zavedeného oznaceni
»Zelena stopa“. Nartst téchto trzeb bude indikatorem, Ze komunikace skutecné ovliviiuje

nakupni rozhodovani zdkaznikli smérem k udrzitelnym volbam.
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Behavioralni ukazatel: zapojeni

Tteti oblasti je sledovani toho, jak se zdkaznici aktivné zapojuji do navrzenych aktivit,
zejména prostfednictvim mobilni aplikace Albert. Méfit se bude tcast v ekologickych
vyzvéach, pocet zobrazeni edukacniho obsahu (napf. infografik, videi, clanki), pocet

skenovani QR kodl na produktech a dalsi interakce se CSR obsahem.

11.1.9 Harmonogram realizace

Realizace komunikaéniho konceptu ,,slib pfirodé* je naplanovana na obdobi jednoho roku a
je rozdélena do Ctyt fazi podle kalendainich kvartali. Harmonogram respektuje ¢asovou
narocnost piipravnych kroki, testovani, medidlni produkce i implementace v prodejni siti.
Kli€¢ovym principem je postupné budovani povédomi, propojeni online a offline kanala a

prabézné vyhodnocovani dopad.

Q1 - Priprava konceptu a vizualni identity

Prvni ¢tvrtleti se zamétuje na piipravu komunikac¢niho ramce a vizualniho stylu. Béhem této
faze bude vyvinuto jednotné grafické oznaceni ,,Zelena stopa®, které bude doprovazet
udrzitelné produkty a CSR iniciativy napfi¢ kandly. Soucasné dojde k navrhu zapojeni
udrzitelnosti do vérnostni aplikace Albert, naptiklad prostfednictvim funkce sledovani
ekologické stopy zdkaznika nebo gamifikovanych vyzev. Vznikne zadani pro kreativni
agenturu, kterd navrhne finalni podobu kampané. V zavéru ctvrtleti prob&hne testovani

konceptu s cilovou skupinou a dtraz bude kladen na srozumitelnost sdéleni a autenticitu.

Q2 - Produkce a PR faze

Ve druhém kvartalu za¢ne PR faze kampané, jejimZ cilem bude otevfit spolecenské téma
dopadi potravin na zZivotni prostfedi a ptipravit tak ptidu pro ostrou fazi kampan¢. Paralelné
probihd produkce samotnych komunikacnich materidlii (videospoty, fotografie, edukaéni
vizualy), vznikaji texty pro média a tiskové zpravy, zajistuji se medidlni prostory a
spoluprace s vybranymi influencery. Znaceni ,,Zelena stopa“ se pfipravuje k implementaci
v prodejnéach od designu po tisk. V této fazi se zac¢ina formovat ,,ptibéhové jadro* kampang,

které propoji konkrétni lidi, produkty a dopady.
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Q3 — Spusténi kampané a pilotni nasazeni

Tteti Ctvrtleti je vénovano spusténi kampané napti¢ medidlnimi kanaly. Kampan vstupuje do
digitalniho prostoru, prodejen i aplikace Albert. Spousti se nové funkcionality, které
zakazniklim umozni sledovat svou ekologickou stopu, zapojit se do vyzev nebo si piecist
pribé¢hy udrzitelnych produktl. V ramci offline prostoru se zavadi CSR zony ve vybranych
15 pilotnich prodejnéch, kde budou k dispozici podlahova znaceni, informa¢ni materialy a
edukacni obsah. Produkty oznacené ,,Zelenou stopou‘ budou mit specidlni vystaveni. Online

1 offline komunikace se vzajemn¢ propojuji a posiluji.

Q4 — Vyhodnoceni a planovani pokracovani

V zéavéretném kvartalu probéhne vyhodnoceni kampané na zaklad¢é predem stanovenych
ukazatelti: povédomi o CSR, mira zapojeni zdkaznikii, zména nakupniho chovani, vyvoj
prodeje udrzitelnych produkti. Na zéklad¢ vysledkd bude vytvotfen report s doporucenimi
pro dal$i rozvoj komunikace. Soucasti této faze je také rozhodnuti o rozsifeni konceptu na
dalsi prodejny a jeho piipadné uprava podle zpétné vazby zakaznikl i zaméstnanct. Zaroven
se, v ptipadé kladného pfijeti a pozitivniho dopadu kampané, zacind planovat dalsi
komunikacni faze s cilem dlouhodobé upevnit znacku Albert jako divéryhodného partnera

v oblasti odpovédného nakupovani.

11.1.10 Shrnuti a pFinos konceptu

Navrzeny koncept ,,slib pfirodé* stavi na redlnych aktivitdich spole¢nosti a pretvaii je do
formy srozumitelné, zapamatovatelné a emocné silné komunikace. Spojuje ptibéhy, data a
interakci se zakazniky v jednotnou strategii, ktera posiluje diivéru, motivuje ke zméné

chovéani a dlouhodobé buduje reputaci znacky.

Navrzeny komunikac¢ni koncept reaguje na zjisténi z vyzkumné ¢asti diplomové prace v
némz je spoleCenska odpoveédnost firem pomérné dillezitym tématem. Vyzkum ukdzal, Ze
ackoliv zékaznici znacku Albert obecné vnimaji jako odpovédnou, konkrétni povédomi o
jejich CSR aktivitach je nizké a to i mezi témi, kteti deklaruji, Ze je pro n€ environmentalni
oblast prioritni. Zaroven se ukdzalo, ze existuje statisticky vyznamny vztah mezi znalosti
CSR aktivit a preferenci znacky Albert, coz potvrzuje potencidl CSR jako néstroje pro

posilovani vztahu se zdkaznikem.
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Koncept ma za cil propojit redlné CSR aktivity se zakaznickym vnimanim a nakupnim
chovanim. Stavi na duvéfe, srozumitelnosti a pfirozenosti a tedy hodnotach, které jsou
vlastni stylu znacky Albert. Namisto moralizujiciho ténu voli lidsky a motivujici pfistup:
ukazuje, ze odpovédnost neni o velkych gestech, ale o kazdodennich volbach, které jsou
snadno dosazitelné. Zakaznik v kampani neni pasivnim piijemcem informaci, ale aktivnim

spoluhra¢em, ktery ma nastroje k tomu, aby jednal v souladu se svymi hodnotami.
Prinos tohoto komunikacniho konceptu lze rozdélit do tii klicovych oblasti:

e Brandova rovina: Posiluje image Alberta jako znacky, kterd dava smysl, je
odpovédna, moderni a divéryhodna. Buduje znaCkovy narativ, ktery je konzistentni
s dlouhodobou strategii skupiny Ahold Delhaize a zaroven reflektuje hodnoty

zakaznik.

e Komer¢ni rovina: Podporuje prodej udrzitelnych produktli prostiednictvim
viditelnosti, motivace a usnadnéni vybéru. Piesunuje CSR z hodnotové roviny do

roviny realného nakupniho rozhodnuti.

e Edukacni a spolecenska rovina: Ptispiva ke zvySeni povédomi o environmentalnich
tématech, posiluje informovanost zdkaznikli a vytvaii prostor pro dlouhodobou

zménu spotiebitelského chovani ve prospéch udrzitelnosti.

Diky kombinaci srozumitelného sdé€leni, pfimoc€arého vizuédlniho stylu a zapojeni naptic¢
kandly 1 formaty je koncept snadno implementovatelny, flexibilni a dlouhodobég udrzitelny.
Muze slouzit nejen jako jednordzova kampan, ale 1 jako trvaly rdmec pro prezentaci vSech

CSR aktivit znacky.
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ZAVER
V zéavéru této diplomové prace je mozné konstatovat, Zze spoleCenska odpovédnost firem

hraje klic¢ovou roli pfi budovani znacky a ziskavani divéry zakaznikli, akcionait a celého

spolecenského prostredi.

V této praci jsme prozkoumali rizné aspekty spolecenské odpovédnosti s jeho vztah ke
znacce. Analyzou teoretickych koncepti, historie a vyvoje spolecenské odpovédnosti jsme
si mohli uvédomit, ze tento koncept ma hluboké koteny a postupné se vyvijel k tomu, co je
dnes. Déle jsme se zaméfili na firmu Albert, kterd ispéSné implementovala CSR strategii a

dosahla vyznamnych uspéchti pii budovani svoji znacky.

Ziskané poznatky z vyzkumné ¢4sti ndm ukazuji, Ze spolecenska odpovédnost muze prispét
k dlouhodobé udrzitelnosti a konkurenceschopnosti firem, zvySovéani povédomi o znacce a
posilovani vztahll s riznymi zainteresovanymi stranami. Vysledky dotaznikového Setieni
ukazali, ze spoleCenskd odpovédnost firem je velmi vyznamnym faktorem ovliviiujicim
image znacky, avSak jeji realny dopad na ndkupni rozhodovéni je limitovan cenovou
citlivosti zdkazniki. Pro firmu to znamena nutnost integrovat CSR do svych strategii tak,
aby byla spolecensky odpovédna, ale zaroven cenové prijatelnd pro Sirokou skupinu
zakaznikl. Klicem k uspéchu bude autenticka a dobfe komunikovana CSR strategie, ktera

oslovi zédkazniky nejen hodnotami, ale i kvalitou a cenou nabizenych produktu.

Vysledky dotaznikového Setfeni také koresponduji s klimatickym planem Ahold Delhaize,
ktery se zamétuje na udrzitelnost a odpovédné podnikdni. Spotiebitelé vnimaji CSR jako
dialezitou soucast znacky, avSak oCekavaji zachovani cenové dostupnosti. Pokud Albert
efektivné spoji své klimatickeé cile s komunikaci a strategii zejména privatnich znacek, miize

posilit nejen svou pozici na trhu, ale také diivéru a loajalitu svych zdkaznikd.

Dulezité je si ale také uvédomit, ze spolecenskéd udrzitelnost neni pouze jednorazovym
projektem, ale dlouhodobym zavazkem firmy vici celé spole¢nosti a zivotnimu prostiedi.
Firmy by mély mit na paméti, Ze jejich Gspéch neni méten pouze finan¢nimi ukazateli, ale
také tim, jak aktivné pfispivaji ke spolecnosti a svétu kolem sebe. Spolecnost Albert ma v
tomto ohledu velice silny zadklad a diky vhodné zvolenému komunika¢nimu pfistupu mize

tuto pozici dale posilovat.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
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. Pohlavi

. Ve&k

Dosazené vzdéelani

Je pro Vas dulezité, jestli je firma spolecensky odpoveédna?
Je pro Vas pii nakupu potravin diilezita cena?

Kolik procent jste ochotni si pfiplatit za spolecensky udrzitelné produkty?
Ktery obchod vnimate jako nejvice odpoveédny?
Preferujete pfi ndkupu potravin privatni znacky?

V jaké prodejné nakupujete nejcastéji?

Proc v této prodejné nakupujete nejcasteji?

V jaké prodejné nakupujete nejradéji?

Pro¢ zde nakupujete nejradéji?

Vite, ze Albert je spolecensky odpovédny?

Znate nékteré uvedené CSR aktivity Alberta?

Dokazou Vas tyto aktivity pfesveédcit k castéjSimu ndkupu?



PRILOHA P II: KOMPLETNI VYSTUP Z DOTAZNIKOVEHO
SETRENI
Pohlavi

Jak uz bylo vySe zminéno, dotaznikového Setfeni se zucastnilo 300 respondentti, z toho
ptevazovaly Zeny v zastoupeni 76 % a 23 % muzii, 1% respondentt zvolilo moZnost ,,nechci

uvadeét®.

POHLAVi RESPONDENTU

EZENA EMUZ mNECHCI UVADET

Vékova struktura

Nejvétsi vékovou skupinu tvoii respondenti ve véku 19-35 let (38 %), néasledovani byli
skupinou 36-50 let (30 %). Mladsi generace do 18 let tvori 13 % dotazovanych, zatimco
generace mezi 51-65 lety tvoii 15% a nad 65 let pouze 4 %.

VEK RESPONDENTU

mDo18let mW19-35let m36-50let m51-65let M Nad 65 let




Tento vékovy profil naznacuje, ze pirevazna cast respondentli patii do produktivniho véku,
coz muze ovlivnit postoje ke spoleCenské odpovédnosti firem a ochotu piiplacet za
udrzitelné produkty. MladSi generace byva obecné citlivéjsi k ekologickym a etickym

otazkam, zatimco star$i skupiny mohou vice zohlednovat cenovou dostupnost produkti.

Dosazené vzdélani

Mezi respondenty pievlada sttedoskolské vzdélani (46 %), nasledované vysokoskolskym
vzdélanim (44 %). Zakladni vzdélani uvedlo 7 % respondenti a 3 % respondentt se rozhodlo

vzdélani neuvadét.

POCET

W Zakladni  mStfedoskolské  mVysokoskolské  m Nechci uvadét

Je podle Vas diilezité, Ze je obchodnik spolecensky odpovédny?

Dalsi otazky se tykaly toho, zda respondenti povazuji spole¢enskou odpovédnost firem za
dalezitou. Vysledky ukazuji, ze 77 % respondent vnima spole¢enskou odpovédnost firmy
jako vyznamnou. Z toho 62 % respondentii odpovédélo, ze je pro né ,,spiSe dilezita®,

zatimco 15 % ji povazuje za ,,rozhodné ditleZitou®.

Na druhé stran€, 14 % respondenttl (z toho 11 % ,,spiSe ne“ a 3 % ,,rozhodné ne*) tuto otazku

hodnoti negativné.



JE PODLE VAS DULEZITE, ZE JE OBCHODNIK
SPOLECENSKY ODPOVEDNY?

B Rozhodné ano MW SpisSeano M Nevim Spise ne M Rozhodné ne

To naznacuje, Ze vétSina ucastnikti vyzkumu podporuje myslenku, ze firmy by mély mit

pozitivni vliv na spole¢nost a Zivotni prostiedi.

Jaka oblast spolecenské odpovédnosti je podle Vas nejvice diilezita?

Dalsi otazka se zaméfila na prioritizaci tfi pilifi spoleCenské odpovédnosti — socialni,
environmentalni a oblast fizeni spolecnosti. Vysledky ukazuji, ze 43 % respondentl
zamg&stnanecké podminky a podpora komunit. Tento vysledek naznacuje, Ze zédkaznici stale
kladou velky diraz na etické aspekty tykajici se pracovnich podminek a socialniho dopadu
firem, coz mize souviset s rostoucimi obavami o pracovni spravedlnost a kvalitu Zivota v
ramci firemniho sektoru.

41 % respondentli oznacilo environmentalni oblast (emise sklenikovych plyni, spotieba
vysledek ukazuje na rostouci povédomi o environmentalnich problémech a tlaku na firmy,
aby pfispivaly k ochrané pfirody a zmirfiovani klimatickych zmeén. Tento trend je v souladu
s globalnimi vyzvami v oblasti klimatickych zmén, kde firmy ¢eli poZadavkiim na udrzitelné
obchodni praktiky.

Poslednim pilitfem byla oblast fizeni spole¢nosti, ktera zahrnuje etické standardy,

vvvvvv

coz naznacuje, ze i kdyZz je dobré fizeni a transparentnost dllezité, vniméani firemni



odpovédnosti ve vztahu k etice fizeni a spraveé organizace neni mezi respondenty tak silné
jako u socidlnich a environmentalnich aspektd. Tento vysledek mlize ukazovat, Ze vetejnost
klade vétsi diraz na konkrétni dopady, které firma ma na komunitu a ptirodu, nez na jeji

interni fizeni.

JAKA OBLAST SCR JE PODLE VAS
NEJDULEZITEJSI?

| Socialni oblast m Environmentalni oblast m Oblast fizeni spolec¢nosti

Vysledky této otazky ukazuji, Ze vétSina respondentd povazuje spole¢enskou odpoveédnost
firem za dllezitou a ze vnimaji pfedevS§im socialni a environmentalni aspekty firemni
odpovédnosti jako klicové. Tyto zjiSténi jsou v souladu s rostoucim trendem dirazu na
udrzitelnost a etiku v podnikani, coz by mélo byt pro firmy vyzvou, aby se vice zaméfily na

tyto oblasti v ramci své strategie a provozu.

Je pro Vas pfi nakupu potravin nejvice dulezita cena?

Otazka se zaméfila na to, jak dulezitd je cena pfi ndkupu potravin. Vysledky ukazuji, ze
86 % respondentli vnima cenu jako nejdalezitéjsi faktor pti rozhodovani o nakupu potravin.
Konkrétné 44 % respondentl oznacilo cenu za ,,rozhodné dulezitou®, a 42 % uvedlo, Ze je

»SpiSe dilezita®.



JE PRO VAS DULEZITA CENA PRI NAKUPU
POTRAVIN?

B Rozhodné ano M SpiSeano M Nevim SpiSe ne M Rozhodné ne

Tento vysledek ukazuje, Ze cena zlstava klicovym faktorem, ktery spottebitelé berou v
uvahu pfi rozhodovani o nakupu potravin. Zaroven je vSak dulezité vzit v uvahu, Ze pouze 9
% respondentil povazuje cenu za mén¢ dilezitou, coz naznacuje urcitou flexibilitu

spottebitell v piipad¢, ze cena odpovida hodnoté a kvalité produktu.

Kolik procent jste ochotni si priplatit za spole¢ensky odpovédné produkty?

Vysledky dalsi ukazuji, ze nejvétsi podil respondentil, konkrétné 44 %, je ochotno si za
spoleCensky odpovédné produkty pfiplatit maximalné do 5 % ceny, coZ naznacuje, ze lidé
sice vnimaji spolecenskou odpovédnost jako dulezitou, ale nejsou ochotni investovat
vyrazné vice. DalSich 25 % by bylo ochotno pftiplatit 610 %, coz ptredstavuje vyznamnou
skupinu zakaznikd, kteti jsou ochotni mirn¢ navysit své vydaje. Naopak 26 % respondentti
uvedlo, Ze si za spolecensky odpovédné produkty pfiplatit nehodla viibec, coz ukazuje, ze
pro vice nez Ctvrtinu dotdzanych neni tento aspekt klicovym faktorem pii nadkupnim
rozhodovani. Pouha 3 % respondentti by si pfiplatila 11-20 %, zatimco 2 % by akceptovala
navyseni ceny v rozmezi 21-50 %. Zadny z oslovenych respondentt neozna¢il moznost, Ze
by byl ochoten pfiplatit vice nez 51 %, coz doklada, Ze vyrazné cenové rozdily nejsou pro

spottebitele akceptovatelné.



KOLIK JSTE OCHOTNI SI PRIPLATIT ZA
SPOLECENSKY ODPOVEDNE PRODUKTY

EDo5% m6-10% m11-20% m21-50% M Vicenez51% ™M Nejsem ochotny si pfiplatit

Celkovée by tedy vétsina ucastnikt vyzkumu (69 %) byla ochotna ptiplatit maximalné 10 %,
ale jen mala ¢ast by investovala vice, coz naznacuje, ze pokud by firma chtély podpofit
prodej spolecensky odpovédnych produkt, méla by hledat zpiisoby, jak minimalizovat

cenovy rozdil oproti béZnym alternativam.

Jaky obchodnik je podle Vis nejvice spolecensky odpovédny?

Vysledky ukazuji, ze jako nejvice spolecensky odpovédny obchodnik je vniman Albert,
ktery ziskal 26 % hlast, tésné€ nasledovany Lidlem s 25 %. Kaufland se umistil na tfetim
misté se 17 %, zatimco Globus ziskal 14 %. Tesco bylo vybrano 6 % respondentii, coz
naznacuje, Ze jeho vnimani v oblasti spolecenské odpovédnosti neni tak silné jako u
vedoucich obchodnikti. Penny Market oznacila za nejvice odpovédny 4 % respondentt, Billa

pak 3 %. Moznost ,,jiné* oznacilo pouze 1 % respondenti, zatimco 4 % uvedla, ze nevi.



KTERY Z OBCHODNIKU VAM PRIJDE NEJVICE
SPOLECENSKY ODPOVEDNY?

mAlbert mLidl mKaufland ®mPenny mBilla mGlobus ®lJiné ENevim M Tesco

Celkove se tedy ukazuje, ze nejlépe vnimanymi obchodniky v této oblasti jsou Albert a Lidl,

zatimco ostatni fetézce za nimi zaostavaji.

Preferujete pri nakupu potravin privatni znac¢ky obchodnika?

Vysledky ukazuji, ze privatni znacky jsou mezi respondenty pomérné rozsifené, ale ne
jednoznaéné dominantni. Celkem 40 % (14 % rozhodné¢ ano, 26 % spise ano) spotiebitelll
preferuje privatni znacky, coz ukazuje na pomérné silnou poptavku. Na druhé strané 36 %
respondentli (28 % spiSe ne, 8 % rozhodné ne) preferuje jiné znacky, coz naznacuje, ze
znackové produkty si stale drzi silnou pozici na trhu. 24 % respondentli nevi, coz mlze

znamenat, ze pro n¢ znacka neni klicovym faktorem pfi rozhodovani o nakupu.



PREFERUJETE PRI NAKUPU PRIVATNi ZNACKY
PRODEIJCE?

m Rozhodné ano mSpiSe ano mNevim mSpise ne mRozhodné ne

Tento vysledek naznacuje, Ze privatni znacky maji v maloobchod¢ dilezité misto, ale stale
existuje prostor pro budovani jejich image, naptiklad prostfednictvim lepsi komunikace

kvality a vyhod oproti znackovym produktim.

V jaké prodejné nakupujete nejcastéji?

KDE NAKUPUJETE NEJCASTEJI?

mAlbert mLidl mKaufland mPenny mBilla mGlobus mJiné mTesco




Proc pravé v této prodejné nakupujete nejcastéji?
Proc v této prodejné nakupujete nejcastéji?
Rozmanitost/ konkrétni zboZi
Je spolecensky odpovédnd
Nejkratsi vzdalenost

Nejlepsi ceny

Nefleps kvaita potravin

o
N
o
N
o
o)
o
o)
o
=
o
o
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V jaké prodejné nakupujete nejradéji?

KDE NAKUPUJETE NEJRADEJI?

mAlbert mLidl mKaufland mPenny MBilla mGlobus MJiné ETesco




Proc pravé v této prodejné nakupujete nejradéji?

ProcC pravé v této prodejné nakupujete nejradéji?
Prijemné prostredi
Kvalitni zboZzi
Blizko domova
Dobra cena

Siroky sortiment

o

10 20 30 40 50 60 70 80

Vite o tom, Ze je Albert spolec¢ensky odpovédny obchodnik?

Na otdzku, zda respondenti védi, ze Albert se profiluje jako spole¢ensky odpovédna firma,
odpovédélo 66 % respondentt kladné, zatimco 28 % o tom nevédélo. Zbytek respondentt

se o toto téma viibec nezajima.

VIiTE O TOM, ZE JE ALBERT SPOLECENSKY
ODPOVEDNY?

HAnovim ®Nenevim HNezajimam se o to

Tato cisla ukazuji, ze vice nez polovina zikazniki vnimad Albert jako spolecensky
odpovédnou firmu, coZ je pozitivni vysledek. Nicméné fakt, ze tfetina zdkaznikl o této

strategii nevi, poukazuje na prostor pro zlepSeni komunikace CSR aktivit.



Jaké znate CSR aktivity spolecnosti Albert?

Znate nékteré CR aktivity spolec¢nosti Albert?

Nic si nevybavim

Siroka nabidka zdravych potravin
Bananovy chlebi¢ek — z banand, které uz by se...

Bezobalova sténa

Podpora ucriovského skolstvi

Velikonoéni a adventni obchtdky

Program ,Bertik pomaha“

Vyukovy program Zdrava 5

Nabidky rostlinnych produktt

Kredity v aplikaci za zdravé produkty

Program bio za cenu nebio

Setfeni obalovymi materialy

Elektronické uctenky v aplikaci

Program pomozte neplytvat

Darovani potravin

o
N
o
N
o
o)
o
o)
o
=
o
o

120

DokaZou Vas tyto aktivity piresvédcit k nakupu u tohoto obchodnika?

Vysledky ukazuji, ze spoleCensky odpovédné aktivity obchodnika maji potencial ovlivnit

chovani zakaznikd, ale nejsou pro vétsinu respondent hlavnim rozhodovacim faktorem.

Celych 53 % (9 % ,,rozhodné ano* + 44 % ,.spiSe ano*) zdkaznikll uvedlo, Ze by je tyto
aktivity mohly pfesvédcit k castéjSimu ndkupu. Dale pak 30 % odpovédé€lo ,,spiSe ne a
zbytek (ptiblizné 1 %) uvedl ,,rozhodné ne*. Z respondentti 16 % oznacilo odpovéd’, Ze nevi,
coz naznacuje, ze pro né neni tato otazka zasadni nebo nemaji dostatek informaci k

rozhodnuti.

DOKAZi VAS TYTO AKTIVITY PRESVEDCIT K
NAKUPU U TOHOTO OBCHODNIKA?

HRozhodné ano MSpiSeano M Nevim M SpisSe ne M Rozhodné ne




CSR aktivity mohou byt konkuren¢ni vyhodou, pokud jsou spravné komunikovany a
propojeny s dalsimi faktory, jako je cena, kvalita nebo zdkaznicky servis. Pfes polovinu
ucastniklt vyzkumu uvedli, Ze jsou ochotni zménit své nakupni chovani, coz je vyznamny
podil. Prodejce by mohl aktivnéji propagovat své aktivity a jejich dopad na spolecnost a
Zivotni prostiedi. Ctvrtina zakazniki (31 %) je skepticka a spole¢enska odpovédnost pro né
neni dostatecné silnym motivatorem. To naznacuje, ze se rozhoduji primarné podle jinych
kritérii, jako jsou cena a dostupnost. Témé&f pétina (16 %) je nerozhodnd, coz ukazuje na

prostor pro lepsi edukaci zékazniki o piinosech CSR aktivit.



PRILOHA P III: KOMPLETNI SEZNAM CSR AKTIVIT
SPOLECNOSTI ALBERT

1. Environmental — Setrné k prirodé

Environmentélni oblast piedstavuje jeden z klicovych piliid spolecenské odpovédnosti

spolecnosti Albert. V ramci této oblasti se firma zamétuje na snizovani negativnich dopadii

své ¢innosti na zivotni prostredi, a to jak prostiednictvim inovaci v rdmci provozu prodejen,

tak pomoci konkrétnich programt zaméfenych na prevenci plytvani potravinami a podporu

cirkularni ekonomiky. Dlouhodobym cilem je minimalizace odpadu, odpovédné nakladani

se zdroji a udrzitelna produkce potravin. Aktivity v této oblasti jsou kazdoro¢né reportovany

ve zpravach o spolec¢enské odpovédnosti a udrzitelnosti spolecnosti.

Nasledujici ¢ast kapitoly vychazi z informaci uvedenych v reportu udrzitelnosti spolecnosti

Albert za rok 2023 (Albert Ceska republika, 2023).

Neplytvani potravinami

Potravinové banky — potraviny, které uz v prodejnach Albert neprodaji, se
daruji potravinovym bankdm po celé republice. Tyto darované potraviny mohou
byt bud’ ty trvanlivé, nebo diky 11 chladicim dodavkam, které Albert
potravinovym bankdm daroval a nadale pfispiva na jejich provoz, je mozné
darovat 1 Cerstvé zboZi. Diky vecernimu projektu svozii, ktery Albert spustil ve
35 prodejnach, je tak umoznéno jesté ten den dostat na talif pottebnych ovoce a
zeleninu, mlééné vyrobky a maso. Vroce 2022 pfispéla spoleCnost Albert
darem 2800 tun potravin, coz tvoii jednu ctvrtinu veskerych darii, které
shromazdila Ceska federace potravinovych bank. Albert se diky tomu stal jiz
podruhé viad€ nejveétSsim firemnim darcem a potraviny zprodejen Albert
pfedstavuji vice neZ Ctvrtinu celkové sesbiranych dar. Vroce 2023 Albert
daroval jesté vétsi rekordni dar a to celkem 3500 tun potravin. Je to mezirocné
022 % vice, a zaroven piekroceni vetejného zavazku o bezmala 500 tun. V roce
2024 tento rekord opét piekonal a pomoc potiebnych navysil Albert ve
spolupraci s potravinovymi bankami o dalSich 300 tun. Tato celoro¢ni
spoluprace tedy dosahla pres 3800 tun. Toto navyseni bude dosazeno hlavné
diky zaméteni se na darovani Cerstvych potravin, ale i mlécnych vyrobki a
masa. V roce 2025 je pak plan opét navysen na 4000 tun (Albert, Neplytvame
potravinami, 2024).



Zachranné stanice pro zvirata — do téchto instituci, jejichz pocet doséhl celkem 24.
Mezi tyto organizace patii zachranné stanice pecujici o zvifata, myslivecké spolky a
hmyzi farmy. Diky této spolupraci zamitilo od Albertu vroce 2022 néco pies 165
tun ovoce, zeleniny ale také peciva, které uz nebylo vhodné k lidské konzumaci.
V dusledku rozsiteni spoluprace a zapojeni prodejen spolecnosti Albert, se mnozstvi
téchto darovanych potravin dokdzalo meziro¢né sedmkrat zvysit. To umoznilo témto
zachrannym organizacim uSetfit financni prostiedky a ty vyuzit naptiklad na
samotnou péci o zvitata. Tuto aktivitu planuje Albert nadale rozvijet a posilovat své

aktivity v oblasti udrzitelnosti a boje proti plytvani jidlem (Albert, 2022).

Inovace — Albert pro minimalizaci odpadu a neplytvani potravinami vyuZziva
objednavkovy systém, ktery je fizen pomoci umélé inteligence. Tento systém piesné
rozpozna potieby a vzorce ndkupniho chovani zakaznikii 1 vzhledem na konkrétni
dny v tydnu, sezony, ale i pocasi, ¢imz se zajist'uje, ze se do regali dostava presné

tolik zbozi, kolik je ho potieba.

Bananovy chlebi¢ek — vroce 2022 uvedl Albert novinku a ptedstavil svym
zakaznikiim svij sladky chléb, jehoZ primérni surovinou jsou neprodané banany
zprodejen Albert. Zakaznici tento sladky chlebik najdou ve vSech prodejnach, které
maji vlastni pekarnu. Diky tomuto Albert zachranil doposud 1,5 tuny banant, které
uz by se zakazniklim neprodaly. Albert prezentoval svlij bananovy chlebicek, ktery
zvitézil v jedné z kategorii soutéze Potravinaiské komory CR o inovativni vyrobek

roku 2023 (FoodNet, 2025).

V roce 2023 se Albert zi¢astnil Mezinarodniho agrosalonu Zemé. Tento ro¢nik nesl
podtitul "Na cesté k udrzitelnosti", v souladu s nimz Albert prezentoval sviij nedavno
ocenény bananovy chlebicek, ktery si odnesl Cenu Potravinaiské komory CR. Tento
produkt se setkal s velkym zajmem mezi ucastniky. Zemé Zivitelka, konajici se v
zaméfenou nejen na odborniky, ale 1 na Sirokou vefejnost s dlirazem na cely
zemédélsky sektor v Ceské republice a na Slovensku. Zaméfeni na udrzitelnost
podtrhlo vyznam této tématiky a Albertiv bananovy chlebicek, ktery propojuje chut’
s udrzitelnou vyrobou, ziskal na akci pozitivni ohlasy (Potravinafska komora CR,

2023).

Program pomozte nim neplytvat — Albert se na zéklad¢ tohoto programu obraci

na své zékazniky a spolupracuje s nimi na sniZovani potravinovych odpadi. Albert



zleviiuje zbozi pted expiraci o 30 % u nebalen¢ho peciva a pied zaviraci dobou
dokonce o 50%. V roce 2022 Albert také predstavil Siroké vetejnosti sviij pilotni
projekt bedynek s ovocem a zeleninou, které si jesté zaslouzi svoji Sanci a Ize si je za

symbolickych 30 korun zakoupit (GS1 Czech Republic, 2024).

Zero food waste prodejna — ke vSem iniciativdm a snaham v ramci neplytvani
potravinami Albert pfedstavil ve svéte jiz pomérn€é znamy koncept a to zero food
waste prodejnu. Jedna se o prodejnu v prazskych Novych Butovicich. Jde o prvni
prodejnu v Ceské republice, za kterou stoji technologické inovace a také fada aktivit,
pfi kterych Albert spolupracuje se zakazniky jeste ve vEtsi mife a komplexnosti, nez
vjinych obchodech. Jednu z dulezitych roli zde hraje mimo jiné i kantyna pro
zaméstnance, kde pod vedenim $éfkuchate vznika kazdy den na 120 obédii pro
zameéstnance z prebytkl potravin. Tento obéd si pak zaméstnanci prodejny mohou

koupit za pouhych 50 korun (MediaGuru, 2022).

SniZovani uhlikové stopy

Lepsi prodejny — Zna¢ny podil emisi vznikajicich v rdmci provozu prodejen Albert
pfipada na spotiebovanou elektfinu, chladici média a vytapéni. Z tohoto divodu
Albert stale pokracuje v modernizaci svych prodejen. V prubehu roku 2022 vylepsili
na nékolik desitek svych supermarketli 1 hypermarketii. Tyto modernizace pak
pfinadsi zdkaznikiim nejen mnohem piijemnéjsi ndkupni zazitek, ale zejména maji
pozitivni dopad na Zivotni prostfedi. Vzhledem ktomu, Ze Albert investuje do
novych technologii, nahrazuje tradi¢ni osvétleni za LED systémy, nebo také zavadi
ucinnéjsi systémy vytapeni, dokaze takto zmodernizovand prodejna usettit v primeéru
jednu tretinu energii. Pouzivani chladiv, ktera jsou Setrna k Zivotnimu prostiedi,

navic vede k Uplné eliminaci emisi sklenikovych plynt spojenych s chlazenim.

Zelena energie — Albert se nezamétuje jen na energetické Uspory v ramci svych
prodejen, distribu¢nich center a centraly, ale také prozkoumadva moZznosti vlastni
vyroby elektrické energie. Spolecnost pracuje na iniciativach pro vyuziti vhodnych
stfeSnich ploch pro montaz soldrnich panelil a souc¢asné se zamétuje na nakup vice
nez 10% podilu zelené energie z obnovitelnych, bezemisnich zdrojt. I tento zatim
pomérne maly podil obnovitelné energie ma pro Albert velky vyznam a je oblasti,

kterou hodla v budoucnosti dale rozSifovat.



o Energetické desatero — Albert usiluje o to, aby prostfednictvim jednoduché a
srozumitelné komunikace informoval své zaméstnance o tom, ze i drobné zmény v
jejich osobnich zvyklostech a domacim prostiedi mohou mit pozitivni dopad na
finan¢ni vydaje spoleCnosti a zejména na zivotni prostfedi. Klicem je zejména

efektivni vyuzivani energii, vody, osvétleni, klimatizace a odpadu.

o Spoluprice s dodavateli — Albert intenzivné spolupracuje se svymi dodavateli na
dosazeni uhlikové neutrality ve svém hodnotovém fetézci. Vzhledem k tomu, Ze
nepfimé emise tvoifi vyznamnou ¢ast uhlikové stopy, Albert se zaméfuje na vyvoj
elektronického systému méfeni. V roce 2022 ve spolupraci s externi poradenskou
firmou dokonc¢ili projekt, ktery umoznil identifikaci klicovych oblasti, kde je mozné
snizit emise oxidu uhli¢itého z neptimych zdroji. Na zaklad€ stanoveného casového

planu budou postupné tyto informace prezentovat svym dodavateliim.

o Neplytvani potravinami — kazdy kus potraviny je spojen s vyraznym
environmentalnim dopadem. Jako pfedni firemni darce potravin potravinovym
bankam, Albert nejenze ptispiva potravinami pro ty, ktefi je nutné potiebuji, ale také
se zavazuje ke sniZzeni uhlikové stopy v ramci celého hodnotového fetézce.
Darovanim 2800 tun potravin v roce 2022 Albert ptispél k uspote zhruba 7000 tun
emisi sklenikovych plynti podle studie OSN na téma ekologické zatéze plytvani
potravinami (Studie OSN: Food Wastage Footprint), coz ukazuje na velky pozitivni

dopad, pokud potraviny jsou spravné vyuzity.

o Teplotni ¢idla — Albert je pfednim inovatorem v oblasti autonomnich nezavislych
systému pro monitorovani teplot na prodejnach i v zazemi. Tento systém, ktery je
digitalni a dalkové ovladany, nahradil piivodni analogové metody méteni teploty. Jiz
je zaveden a aktivné vyuzivan ve stovkach jeho obchodl. Tato inteligentni
technologie poskytuje Albertu nejen lepsi zpusob, jak zajistovat kvalitu produktd,
ale rovnéZ pfinasi vyznamné Gspory energie.

Setieni obalovymi materialy

e M:éné plastu u baleni masa a ryb — Albert, jako Gplné€ prvni v retailovém sektoru,

uspesné predstavil novou fadu masa v recyklovatelnych obalech. Konkrétné jde o

papirové obaly s lehce oddélitelnou folii. Po rozbaleni mtize zékaznik snadno oddé¢lit

ob¢ slozky baleni a efektivné je tfidit. Toto inovativni baleni, snizujici pouziti plastu



0 70%, Albert aplikuje také u baleni Cerstvého lososa nebo vybranych steakd, coz

vyznamng¢ prispélo k uspotfe vice nez 17 tun plastii.

ZvySovani podilu recyklatu — dalsi vyznamny krok pii redukci takzvanych virgin
plastli u oballi produkti privatnich znacek je zvySovani podilu post-spotiebitelského
recyklovaného plastu (PCS, naptiklad rPET). V lahvich oleji Albert nahradil 50%

plastu recyklatem a usettil diky tomu bezmala 87 tun virgin plastu.

LepSsi recyklovatelnost — Albert neustale vyhledava metody, jak zdokonalit moZznost
recyklace obalii svych produkti. Vénuje se zejména nahrazovani kompozitnich
vicevrstvych folii a laminatd s hlinikovou izola¢ni vrstvou. Jako ptiklad miizeme
jmenovat privatni bio ovocné kapsicky znacky Nature’s Promise Baby, kde Albert

ptesel na pouziti monomateriali z polypropylenu, coz usnadnuje recyklaci.

Textilni dvifrka misto plastovych folii — Znacné sniZzeni spotieby obalovych
materiali Albert dosahuje také v logistice, a to diky vyvoji novych textilnich zavést
pro pruhledné piepravni klece, ¢imz usettil 70 tun plasti, které by jinak byly vyuzity

v podobé strecovych folii.

Recyklace materiali v logistice — Albert jiz vice nez 15 let tfidi a svazi obalové
materidly ze vSech svych prodejen. V roce 2021 bylo otevieno nové recyklacni
sttedisko v Klecanech, které umoznilo zdvojnasobeni dosavadni kapacity recyklace
az na 12 000 tun obalovych materidlti rocné. Albert také implementoval ¢idlovou
technologii u lis na kartony ve svych obchodech, coZ umoziiuje automatické
planovani odvozu, a nejen Ze se timto pfispiva k snizeni uhlikové stopy, ale i k

usetieni ¢asu pracovnik.

Aplikace Miij Albert — prostfednictvim této aplikace Albert nabizi fadu funkci a
vyhod, véetné digitalni verze propagacnich letaki, oblibeného magazinu Albert a
také elektronickych pokladnich uctenek. Tento ekologicky ptistup si oblibilo velké
mnozstvi zékaznikil Albertu, kteti si v aplikaci vytvoftili sviij ucet. Diky tomu Albert
spole¢né se svymi zdkazniky v roce 2022 uSettil 34 tun termopapiru, coz odpovida
délce uctenek 9200 kilometrli — coz je pro predstavu vzdélenosti z Prahy do Rio de

Janeira.



2. Social — lepSi pro zdravi

Socidlni oblast spolecenské odpovédnosti se zaméiuje na vztahy firmy k lidem —
zaméstnanciim, zakaznikiim 1 Sir§i komunité. V ramci této oblasti se spolecnost Albert
soustiedi pfedevsim na podporu zdravého zivotniho stylu, zajisténi férovych a bezpecnych
pracovnich podminek, rovné prilezitosti, ale také na zapojeni do komunitnich projektt a
pomoc znevyhodnénym skupinam. Dulezitou soucasti téchto aktivit je také vzdelavani,

osvéta a dlouhodoba spoluprace s neziskovym sektorem.

Spolecnost prezentuje tyto Cinnosti jako soucast své firemni kultury a oteviené je
komunikuje smérem k vetejnosti. Aktivity v této oblasti jsou pravidelné shrnovany ve
vyro¢nich zpravach o spoleCenské odpovédnosti a tvofi jeden ze tii hlavnich pilifi

udrzitelnostni strategie spolecnosti.

Nasledujici cast kapitoly vychazi z informaci uvedenych v reportu udrzitelnosti spolecnosti

Albert za rok 2023 (Albert Ceské republika, 2023).
Zdravéjsi volba

e Systém nutri-score — Albert pfi posuzovani zdravotnich aspektl svych privatnich
znacek vyuziva hodnotici systém Nutri-Score, ktery bere v uvahu sloZeni a nutri¢ni
hodnoty produktt. Tento systém pfifazuje produkty do kategorii od A do E, pficemz
produkty znacek Albert se povazuji za zdravé, pokud dosdhnou hodnoceni A nebo
B. Béhem roku 2022 Albert uspésné zvysil podil téchto zdravych potravin, zejména

v kategoriich mlé¢nych vyrobk, olejii a tukll, cerveného masa a peciva.

o Aplikace Miij Albert odménuje za zdravé produkty — Albert pomoci této aplikace
podnécuje své zakazniky, aby davali ptrednost zdravym potravinam. Za nakup
vybranych zdravych produkti ziskdvaji uzivatelé aplikace bonusové kredity, které
mohou nasledné vyuZit jako slevu na svoje budouci nakupy.

o Bio za cenu nebio — Albert si velice dobfe uvédomuje rostouci zajem o produkty z

vvvvvv
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nabidce bioproduktii za ptistupné ceny, aby byly biopotraviny dostupné SirSimu

okruhu zakaznik, a proto spustil sviij program ,,Bio za cenu nebio* (Albert, 2025).



Zdravé na jednom misté — oddéleni "Zdraveé s Albertem" v prodejnach Albert
centralizuje sortiment produktii, které jsou idealni pro zakazniky se specifickymi
dietnimi potiebami, jako jsou osoby trpici potravinovymi alergiemi, celiakii,
diabetiky, ale i pro ty, ktefi hledaji alternativy tradi¢nich potravin. Toto odd¢leni
usnadiiuje nadkup tim, Ze umoznuje zdkaznikim najit rizné specidlni potraviny

pohodIné na jednom miste.

Doba rostlinna — V reakci na rostouci trend vegetarianstvi, veganstvi, a zajem o
variabilni stravovani a obCasnou konzumaci masa, Albert rozsifuje svou nabidku
rostlinnych produktt. Toto rozsifeni je motivovano nejen snahou vyhovét zdravému
zivotnimu stylu a diverzifikaci jidelnicku svych zakaznikd, ale také snahou o ochranu
zivotniho prostiedi. Albert nabizi v ramci své znacky Nature’s Promise Veggie vice
nez 40 rostlinnych produkti, ¢imZ reaguje na rostouci poptavku po téchto

alternativach.

Vyukovy program Zdrava 5 — Od roku 2004 provozuje Albert pod zastitou
Nadacniho fondu Albert jedine¢ny edukacni projekt Zdrava 5. Tento program je
zaméfen na pfiblizeni principi zdravé vyzivy détem v matefskych a zdkladnich
Skolach prostfednictvim interaktivni a zabavné formy. V roce 2022 se pod vedenim
zkusenych lektori zacastnilo tohoto vzdélavaciho programu vice nez 44 tisic déti ve
skolach, skolkach i détskych domovech po celé Ceské republice. Program je pro
Skoly a organizace pracujici s détmi poskytovan zdarma a vyuka probihéd pfimo v
prostorach Skol pod vedenim zkuSenych lektorh, ktefi zajiStuji veskeré potfebné

pomiicky a potraviny (Zdrava 5, 2025)

Certifikovany kapr — Mendelova univerzita ve spolupraci s Albertem vyvinula
unikatni certifikaci pro chov ryb na zéklad¢ pifisnych kritérii, kterd odrazeji deset
zasadnich principll nutnych pro ziskdni a udrZeni této certifikace. Tento krok
pfedstavuje vyznamny milnik nejen pro spolecnost Albert, ale 1 pro celé rybarské
odvétvi v Ceské republice, znadici, Ze ryby prodavané v Albertu jsou chovany s
respektem k zivotnimu prostfedi. Diky tomu maji zdkaznici jistotu, Ze jejich volba
ryb je nejen chutnd, ale i udrZitelnd. Podpora iniciativy ze strany Rybarského
sdruzeni CR zdtrazituje dlouhodobé usili o zachovéani tradi¢niho rybafstvi a
rybni¢niho bohatstvi v Ceské republice. Jak poznamenal Lukas Harabis z Mendelovy
univerzity, odkaz naSich pfedkli a péfe o rybni¢ni bohatstvi a pfirodni hodnoty

rybnikd by mély byt prioritou rybait i celé spolecnosti. Udrzitelny chov ryb klade



diiraz na ochranu vodnich ekosystémi a zajisténi toho, aby i budouci generace mohly
tézit z Cerstvych a kvalitnich ryb. Albert se tak stava ptikladem pro ostatni prodejce
a firmy v Ceské republice, ukazujici cestu k podpofe udrzitelného pfistupu.
Spolecnost hraje klicovou roli v propagaci a distribuci certifikovanych rybich
produktli, coz zakaznikiim usnadiiuje ptistup k udrzitelné chovanym rybam. Albert
zaroven vyzaduje od svych dodavateli ryb, aby dodrzovali stanovend kritéria
certifikace, coz dale posiluje jeho zdvazek kudrzitelnosti (Mendelova univerzita,

2025)

Zdravéjsi a bezpecné pracovni prostiredi

Benefity pro zdravi a prevenci — Motivace k udrzeni dobrého zdravi mezi
zaméstnanci Albertu je klicovou soucasti jejich firemnich benefiti. Spolecnost nabizi
Siroké spektrum programli zamétenych na prevenci a zdravi, véetné¢ popularniho
prispévku na Multisport kartu, fady preventivnich programi, podpory imunity
distribuci vitamind, o¢kovani proti chiipce, a také pravidelnych webinaiti na téma
fyzického a mentdlniho zdravi. V roce 2022 Albert investoval do benefiti pro své

zameéstnance vice nez 400 milionu korun.

Linka pomoci — Linka pomoci, kterd byla zavedena na zacatku pandemie COVID-
19, hraje klicovou roli v podpoie mentalniho zdravi a celkové pohody zaméstnanct
Albertu. Tento servis poskytuje konzultace pro ty, kteti potfebuji radu ¢i pomoc s
fadou otdzek, s nimiz si sami nevi rady, jako jsou napiiklad otazky tykajici se
danlového pfiznani, vyuctovani za energie nebo objednani se k 1ékafi. Vyznam této
linky podtrhuje pocet dotazl, které zpracovala — v roce 2022 se jednalo o pfiblizné

1300 dotaz, coz oproti predchozimu roku pfedstavuje narast o 20 %.

Ceny Zlaty Albert a Albert ismév — Albert ocefiuje zaméstnance za napliovani
hodnot firmy, kterymi jsou jiz vySe zminénd tymovost, péce, Cestnost, odvaha a
humor. Soucasti ocenéni je také finan¢ni piispévek na benefitni kartu. V roce 2022
ziskalo cenu Albert usmév 321 kolegh. Nejvyssi ocenéni Zlaty Albert si pfi
slavnostnim firemnim setkdni odneslo 10 zaméstnancli z prodejen, distribucnich

center i centraly.

Ovocné svaciny — V prostorach pro zaméstnance Albertu, a to v prodejnach,
distribuc¢nich center, a i centralnich kancelafi, jsou pravidelné poskytovany svaciny

obsahujici vitaminy ve své nejpfirozencjsi formé. Béhem roku 2022 Albert



distribuoval mezi své zaméstnance vice nez 2000 kilogramii cCerstvého ovoce a
zeleniny, pro podporu jejich zdravého zivotniho stylu a posilovani jejich imunity

piirozenou cestou.

Pruzkum spokojenosti — Albert povazuje nazory svych zaméstnanci za zasadni.
Kazdy rok ziskava zpétnou vazbu prosttednictvim prizkumu spokojenosti, ktery
provadi nezavisla firma Perceptyx. Tento priizkum se t¢si vysoké ucasti, kdy se ho
pravidelné¢ ucastni 9 z 10 zaméstnancti. V roce 2022 obdrzel Albert nejlepsi
hodnoceni od svych pracovnikil v historii. K praci v Albertu by 89 % dotazovanych
zaméstnanct doporucilo firmu ostatnim a celych 91% respondentil vnima spolecnost

jako podporujici zdravy zivotni styl.

Podpora komunit

Bertik pomaha — Oblibeny grantovy program spolec¢nosti Albert tradi¢né podpofil
80 regionalnich projektli zaméfenych na pomoc détem ze socidlné¢ znevyhodnéného
prostfedi. Tyto projekty se nejcastéji soustfedi na podporu vzdélavani a osobniho
rozvoje, organizaci volnocasovych aktivit, ale také na podporu mentélniho zdravi. O
rozdéleni celkové sumy ctyf miliontt korun rozhodli pfimo zdkaznici Albertu
hlasovanim. Slavnostni pfedavani ocenéni vitéznym organizacim se uskutecnilo v
prostorach vybranych krajskych uradi s ucasti jejich prednich ptredstavitelti. V roce
2023 bylo celkem pro 100 lokalnich projekti vhozeno do hlasovacich
boxt 1 104 959 Bertikii, coz je o 200 000 Bertikl vice neZ v minulém roce. Nejvice
zékaznici hlasovali v hypermarketu na Chodové a nové i v Olomouci v Santovce.
Probehl také treti rocnik online hlasovani na webu NFA, kde bylo udéleno 37 055
hlast, coz je o 14 tisic vice nez v roce 2022. Celkem tedy, po secteni Bertikli na
prodejnach a v online hlasovani, ziskaly dé&tské domovy a neziskové

organizace 1 142 014 Bertik pro své projekty.

Obchidky s Albertem — Tyto obchiidky realizuje Nada¢ni fond Albert jiz od roku
2012. Cilem tohoto charitativniho projektu je nejen zvySeni finan¢ni gramotnosti u
déti ze socialné ohrozeného prostiedi, ale i porozuméni obchodnimu procese a
posileni jejich samostatnosti. Déti z détskych domovi tak maji moznost vlastnim
usilim vydélat penize prodejem svych vlastnoru¢né vytvorenych vyrobkt, na jejichz
vyrobni material ziskaji zapojené organizace od Nadacniho fondu Albert financni
ptispévek. Po dvouleté pauze zplisobené¢ pandemii COVID-19 se velikono¢ni a

adventni trhy s Albertem vratily k tradi¢ni formé. Pfed prodejnami Albertu, ale také



prostfednictvim online prodeje na specidln€¢ vytvoreném e-shopu, ktery vznikl
poprvé praveé v dobe covidu. Diky détské kreativité a velkorysosti zdkaznikli dosahly
trhy rekordniho vytézku 885 tisic korun. V roce 2022 se po celé Ceské republice

zapojilo do tohoto projektu 64 neziskovych organizaci.

e Brigiady pro mladé zdétskych domovii — Nadacni fond Albert se zasadil o
zprostfedkovani letnich pracovnich mist pro trojici dospivajicich z détského domova
v Jemnici, a to pfimo v prodejnach Albert v Brn€. Tento projekt, ktery propojuje
prodejni sit” Albert s ¢innosti nadace, ma ambici pokracovat v jeho realizaci a nadale
ho rozvijet, aby poskytoval mladym lidem z détskych domovi praktické zkuSenosti

a podporoval jejich integraci do pracovniho Zivota.

« Sbirka potravin — Vice nez 130 prodejen Albert po celé Ceské republice se zapojilo
do podzimni faze desatého vyro¢i Sbirky potravin. Jako novinka byla do procesu
sbirky trvanlivych potravin zaclenéna spoluprace s dobrovolniky z détskych
domovt, kteti vybirali potraviny specificky pro potfeby déti ve své péci. Tento
pfistup umoznil zastupciim neziskovych organizaci komunikovat s dérci pfimo o
konkrétnich potfebach, coz sbirce dodalo silnéjsi komunitni dimenzi. Diky sbirce
bylo mozné zlepsit a obohatit stravu vice nez ¢tyficeti détskym domovim, ¢imz byla

vyznamn¢ podpotena jejich vyziva.

o Zebiitek féra darct — Nadaéni fond Albert dosahl znaéného zlep$eni v hodnocenti
nadaci a fondi, které pravidelné publikuje platforma Forum darct, a vySplhal se na
prvni misto mezi nadacemi pusobicimi v maloobchodu. V celostatnim srovnani
podle objemu distribuovanych finanénich prosttedki mezi vSechny firemni nadace a
fondy si vyslouzil 17. pozici. Béhem slavnostniho pfedavani Cen Fora déarct v roce
2022 byl Nada¢nimu fondu Albert udélen bronzovy titul za teti misto v kategorii
Zamé&stnaneckd sbirka, coZz zduraziuje jeho vyznamny piinos a angaZovanost v

oblasti firemni dobro¢innosti a spole¢enské odpovédnosti.
3. Governance — lepsi pro Cesko

Spole¢nost Albert deklaruje zavazek k odpovédnému fizeni prostfednictvim kodexi
chovani, zasad pro dodavatelsky fetézec, internich politik i vzdélavani zaméstnanct v oblasti
etiky. Governance je rovnéz propojena s fizenim rizik a udrzitelnosti napfi¢ celou organizaci.
Diuraz je kladen na prevenci diskriminace, rovné pfileZitosti a dodrzovani lidskych prav v

celém dodavatelském fetézci.



Nasledujici ¢ast kapitoly vychazi z informaci uvedenych v reportu udrzitelnosti spolecnosti

Albert za rok 2023 (Albert Ceska republika, 2023).

Udrzitelné zdroje

GFSI - Cilem Global Food Safety Initiative (GFSI) je vytvoieni univerzalnich
standardi pro bezpecnost potravin na celosvétové trovni. GFSI uznava tadu
mezinarodnich standardu tykajicich se bezpecnosti potravin, mezi néz patii napiiklad
International Food Standard (IFS) a BRC Global Standard for Food Safety, diive
znamy jako Britain Retail Consortium (BRC). Tyto standardy zarucuji dodrzovani
zasad dobré provozni praxe. V Albertu jsou tyto certifikace vyzadovany u dodavateli
jak Cerstvych, tak trvanlivych potravin, coz podtrhuje jejich zédvazek k dodavani

bezpecnych a kvalitnich potravinovych produktt.

Globalg.A.P. — Tento standard slouzi jako praktickd piirucka spravného
zemédéelského postupu, zahrnujici kritéria tykajici se bezpecnosti potravin, ochrany
prace, dobrych Zivotnich podminek zvifat a ochrany zivotniho prostiedi. Stejné tak
je uznavan Global Food Safety Initiative (GFSI), coz je vyznamny mezinarodni
benchmark pro bezpecnost potravin. Albert tento standard aktivné prosazuje u svych
dodavatelli jako soucast svého zavazku k zajisténi vysokych standardid v celém

dodavatelském retézci.

BSCI, SEMTA — Albert klade daraz na spole¢enskou odpovédnost 1 v ramci svych
vztahli s dodavateli z rozvojovych zemi. Z tohoto divodu vyzaduje od svych
dodavatelli certifikaty Business Social Compliance Initiative (BSCI) nebo Sedex
Members Ethical Trade Audit (SMETA), které¢ zajist'uji, ze zaméstnanci pracuji v
bezpecnych podminkach a zaroven jsou striktné vylouceny praktiky jako détska
prace nebo nucena prace. Jakékoli zjisténi poruseni téchto zasad vede u Alberta k

okamzitému pferuseni spoluprace s dot¢enym dodavatelem.

Rainforest alliance — Tento certifikat zajiStuje, ze produkt pochazi z farem, jez
splnuji standardy ,,Udrzitelné zemédélské sit€*. To znamena, Ze na téchto farméch
farmafi a jejich rodiny pracuji v dlstojnych a bezpe¢nych podminkach, pficemz je
kladen dlraz na ochranu volné zijicich Zivocichil a pfirodnich stanovist. VétSina
privatnich znacek spolecnosti Albert, které¢ obsahuji produkty jako kava, ¢aj a

produkty s vice nez 5% obsahem kakaa, jsou drziteli této certifikace.



e MSC, ASC - Znacka Marine Stewardship Council (MSC) zarucuje udrzitelny
zpisob rybolovu provadény pouze v povolenych oblastech, zatimco oznaceni
Aquaculture Stewardship Council (ASC) identifikuje ryby z ekologického a socialné
odpovédného chovu. Certifikace od téchto organizaci poskytuje zékaznikiim jistotu
ohledné ptivodu ryb, zadvazku k Setrnému chovu a rybolovu vyhradné v regulovanych
oblastech. Albert ve své nabidce predstavuje chlazené motské ryby pochézejici z
rybiho trhu, které jsou certifikovany bud’ ASC, nebo MSC, coz podtrhuje jejich

zavazek k udrzitelnosti a kvalité.

o Transparentni piivod masa — Albert se zavazal k tomu, Ze veskera stala nabidka
Cerstvého masa v jeho prodejnach bude vyhradné ceského ptivodu, a to jasné a
prehledné komunikuje. Jako prvni obchodni fetézec v Ceské republice zavedl
pouzivani QR kodl na téchto produktech. Skenujic QR kod, zakaznici nejen ziskaji
praktické tipy k pripravé masa, ale od roku 2022 se mohou dozvédét i transparentni
informace o konkrétni farm¢, odkud Kralovské kuteci nebo veptové maso pochazi,

¢imz Albert posiluje diivéru ve své produkty a podporuje lokalni zeméd¢lce.

o Hydroponicka bylinkova farma — Albert na své prodejné na prazském Chodové
predstavil unikatni koncept zahradky piimo vedle regall, kde zakaznici mohou
sledovat sklizeii bylinek a salati pfimo na misté. Tento novy piistup k prodeji
Cerstvych produkti je mozny diky inovativni technologii ¢eského startupu
GreenTech, ktera byla v ¢eském maloobchodnim sektoru vyuZita poprvé. Pétipatrova
hydroponickd farma je plné¢ automatizovand a piinaSi znacné environmentalni
vyhody, mezi které patfi zejména az 95% uspora vody ve srovnani s tradicnimi

zpisoby péstovani.
Diverzita a inkluze

o Podpora ucnovského Skolstvi — Albert je kliCovym partnerem vice neZz padesati
sttednich $kol, ucilist a obchodnich akademii po celém tizemi Ceské republiky.
Spolecnost nabizi studentlim téchto odbornych obori moznost ziskat praktické
zkuSenosti pfimo v provozu obchodu, coz jim pomaha v budoucim uplatnéni na
pracovnim trhu. V roce 2022 poskytl Albert piileZitost ziskat praktické zkuSenosti
vice nez 800 zaktim a studentim v pies 70 svych prodejnach, pficemz se zaméftil
pfevazné na obory jako prodavac, pekaf, teznik, operator skladovani nebo

obchodnik.



Podpora diverzity — V Albertu byl rok 2022 ve znameni oslav fady mezinarodnich
dnli spolu se =zaméstnanci, vcéetné¢ Mezinarodniho dne zen, Dne matek,
Mezinarodniho dne rodiny, Evropského dne diverzity, Mezinarodniho dne déti, Dne
otcl, Mezinarodniho dne mladeze, Mezinarodniho dne muzid a Svétového dne
zdravi. Pii téchto piilezitostech Albert pro své zaméstnance pfipravoval drobné darky
nebo poradal inspirativni predndsky, ¢imz podtrhoval dutlezitost téchto dnl a

ukazoval ocenéni a podporu svym tymim.

Klub 25 — Kazdoro¢né Albert porada slavnostni galavecer, na kterém oceni
zaméstnance z prodejen, distribuCnich center a centraly, ktefi oslavili 25 let
pusobnosti ve firm¢. Tento vecerni ceremonial je vrcholem celodenniho programu v
Praze, béhem kterého jubilanti v roce 2022 absolvovali komentovanou prochazku po
historickém centru Prahy, obé&d na Zizkovské vézi a jizdu historickou tramvaji. Od
roku 2019 se do Klubu 25, coz je uznani pro zaméstnance s 25letou ptislusnosti k

Albertu, ptipojilo ptes 200 zaméstnanct.

Principy charty diverzity — Albert se zamécfuje na vytvéafeni otevien¢ho a
inkluzivniho pracovniho prostfedi, které je postavené na zakladech vzajemného
respektu. Firma podnika kroky sméfujici k tomu, aby se vSichni zaméstnanci citili
pfijati a mohli byt opravdovymi verzemi sebe samych. Mezi tyto opatfeni patii
poskytovani jednoho dne placené¢ho volna zaméstnancim, kteti vstupuji do
registrovaného partnerstvi. Navic, v lofiském roce na vSech patrech centraly zavedli
genderové neutralni toalety, které jsou uréené zaméstnanctim, kteti se charakterizuji

jako nebinarni osoby.

Letni staZe — Albert v roce 2022 uskutecnil 16. rocnik svého programu Summer
Internship, nabizejici desitkdm vysokoskolskych studentli moZnost zapojit se do
strategickych projektli v oblastech jako IT, finance, logistika a zejména udrZitelnost.
Béhem nckolikamési¢ni placené staZe ziskali studenti cenné rady a vedeni od
zkusenych manazerti z Albertu. Program si dosud proslo témér 160 studentt z
raznych vysokych Skol a univerzit, pfi¢emz mnozi z nich nasli po jeho tspéSném

dokonceni stalé zaméstnani pfimo v Albertu.

Miady a zkuSeny Albert, Albert pride — Albert jiZ n€kolik let podporuje fungovani
dvou zaméstnaneckych skupin, které poskytuji platformu pro sdileni zkuSenosti jak
na lokdlni urovni, tak i v celosvétovém ramci skupiny Ahold Delhaize. Cilem

skupiny Mlady Albert je spojovat mladé lidi v Albertu za G¢elem osobniho rozvoje,



navazovani kontakti napti¢ firmou, poznavani novych lidi a samoziejmé také pro
zabavu. Na druhou stranu, skupina ZkusSeny Albert, ktera byla zalozena pozdéji,
sdruzuje zaméstnance s bohatymi pracovnimi a Zivotnimi zkugenostmi. Clenové této
skupiny maji moznost tyto zkuSenosti sdilet, pfedavat je déale a vzajemné se
inspirovat. Oba tyto kolektivy aktivné organizuji rizné aktivity, at’ uz samostatné,

tak 1 ve spolupréaci s druhou skupinou.





