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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této prace je formulovat doporuéeni pro firmu Ikea CR tak, aby se zvysilo povédomi
jejich zékaznikl pti nakupu o jejich CSR aktivitach. Prostiednctvim dotaznikového Setieni se
zjisti povédomi a znalosti zdkaznikll o koncpetu CSR na jehoz zakladé¢ budou navzena
doporuceni, jez pomohou zvysit informovatnost zadkaznika pti vybéru produktu.

2. Vyzkumné metody:

V bakalatské praci bylo pouzito nékolik metod sbéru dat. Teoreticka ¢ast prace vznikla na
zaklad¢ literarni reSerSe. Zdroje, ze kterych bylo Cerpano, mély podobu elektronickou i
tisténou. V praktické ¢asti byla provedena metoda dotaznikového Setfeni, které probihalo na
platformé¢ Survio. Vysledky byly dale zpracovany a na zaklad¢€ nich byly formulovany
doporuceni.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledky dotaznikového Stefeni byly dale zpracovany pomoci analyzy. Vyzkumu se celkové
zucastnilo 190 resepondentt. Z vysledku dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti
souhlasi s tvrzenim, ze SpoleCenska odpovédnost predstavuje pro firmy konkurenéni vyhodu
a to s podilem 53%. VSichni dotazovani respondenti znali spole¢nost Ikea a vnimali ji bud’
neutrdlné nebo spise kladné. Vice jak polovina (54%) respondentli si nemysli, ze je Ikea
spoleCensky odpovédna firma. Také se zjistilo, ze vétSina respondentll neznd nebo nema
poveédomi o spolecensko- odpovédnych aktivitach firmy Ikea. Déle se ukazalo, ze lidé nevéfi,
ze je tento koncept bran firmou vazné¢ a povazuji ho spise za marketingovy tah.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zakladé vysledkl byly sestaveny Ctyfi doporuceni. Doporuceni prvni se zabyva socialni
siti Instagram, kde je diilezity hashatg #spolecenskaodpovednost, ktery je doporucen pridavat
ke kazdému piispeévku a ma za kol zvySovat povedomi o konceptu CSR. Druhé doporuceni
bylo vybrani Sesti ambasadori, ktefi by méli za ukol natacet videa o konceptu CSR, jez by
byla nasledn¢ sdilena na Yutube, Facebooku i Instagramu. Tteti doporuceni je informovani
zakaznika o konceptu pfimo u produktu, kde by byla implemetovéna visacka se zelenymi
body. Doporuceni posledni bylo nainstalovani informacnich banneri na prodejné. Byly
vybrany 3 specifickd mista na umisténi banneru, kde nejvice upoutd pozornost nakupujicich.
Na banneru by mély byt umistény zakladni informace o konceptu CSR, splnéné cile firmy a
ambinace spolecnosti na nasledujici obdobi.

KLICOVA SLOVA

Spolecenska odpoveédnost, CSR, firma Ikea, etické chovani.
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this work is to formulate recommendations for the company Ikea CR so as to
increase the awareness of their customers when purchasing about their CSR activities. The
questionnaire survey will determine customers' awareness and knowledge of the CSR concept
based on which recommendations will be made to help increase customer awareness when
choosing a product.

2. Research methods:

Several data collection methods were used in the bachelor thesis. The theoretical part of the
work was created on the basis of literary research. The sources from which it was drawn were
in electronic and printed form. In the practical part the method of a questionnaire survey was
performed, which took place on the Survio platform. The results were further proccessed and
recommendations were formulated on the basis of them.

3. Result of research:

The results of the questionnaire survey were further processed using analysis. A total of 190
respondents participated in the research. The result of the questionnaire survey showed that
the respondents agree with the statement that Social Responsibility represents a competitive
advantage for companies with a share of 53%. All respondents knew Ikea and perceived it as
neutral or rather positive. More than half (54%) of respondents do not think that Ikea is a
socially responsible company. It was also found that most respondents are unaware or of Ikea's
socially responsible activities. Furthermore it turned out that people do not believe that this
concept is taken seriously by the company and consider it more of a marketing move.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the results, four recommendations were made. The first recommendation deals with
the social network Instagram where it is important hashtag #spolecenskaodpovednost which
is recommended to add to each post and aims to raise awareness of the concept of CSR. The
second recommendation was to select six ambassadors to shot videos about the concept of
CSR, which would be shared on Youtube, Facebook and Instagram. The third
recommendation is to inform the customer about the concept directly at the product where a
tag with green dots would be implemented. The last recommendation was to install banners
with informations in the store. 3 specific places were chosen on the placement of the banner
where it attracts the most attention of shoppers. The banner should include basic informations
about the concept of CSR the company's goals achieved and the company's ambition for the
coming period.
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1 Uvod

Na zacatku 20. stoleti ptiSel zlom v nahlizeni na soukromé ekonomické subjekty. Lidé zac¢inaji
chépat $irsi dopady konzumniho zivota na spolecnost a o¢ekavaji, ze hlavni aktéti prevezmou
odpovédnost za disledky svych podnikatelskych ¢innosti a zacnou vyuzivat svoje finan¢ni
prostredky a svij vliv k lepSimu vytvareni svého okoli. Spotfebitelé si zacali uvédomovat
drancovani planety a uz dale nechtéji piihlizet k neetickému chovani firem.

I spolecnosti si zaCaly uvédomovat, ze jsou soucasti vétsitho celku a maji velky vliv na
fungovani planety a zivotniho prostiedi. Také si zacaly uvédomovat svilj zdvazek viici regionu,
ve kterém pisobi. Podnikatelska etika a spolecenska odpovédnost firem se stdva rostoucim
celosvétovym trendem. Firmy zacinaji volit jiny druh materiald na vyrobu nebo jako obaly,
které jsou ekologictéjsi nebo 1épe rozlozitelné. Spotiebitelé postupné upiednostituji vyrobky
téch firem, které jsou zodpovédné ke svému okoli, k pfirod¢ a maji zahrnutou zelenou politiku
ve své firemni kultufe.

V poslednich par letech se ekologické zmény a globalni oteplovani stavaji Cislem jedna
v mezinarodnich diskusich. Ve snaze o maximalizaci zisku firmy reaguji na potfeby zakaznika
a spolecenskd odpovédnost se stdva marketingovym doplitkkem kazdé vétsi firmy. Tato
koncepce se nazyva Corporate Social Responsibility, ve zkratce CSR a v ¢eském piekladu
Spolecenské odpovédnost firem.

Firmy, které implementuji tuto koncepci do své firemni strategie, ziskavaji pozitivni publicitu,
ktera firmu stavi na lep$i pozici v konkurenénim boji. Spolecensky odpovédna firma pfijima
dobrovoln¢ zavazky nejen v environmentélni oblasti, ale také v oblasti ekonomické a socialni,
a ve svém dusledku ji to pfinaSi benefity ve vSech uvedenych oblastech a dlouhodobé
udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu. Avsak i v této oblasti se existuji takové spolecnosti, které tuto
koncepci vyuzivaji ke zviditelnéni, ale jejiz Ciny nejsou v souladu se spolecenskou
odpovédnosti.

Jeden z hlavnich divoda, pro¢ bylo vybrano pfimo téma Spolecenské odpoveédnosti firem pro
psani bakalaiské prace, je jeho aktudlnost v dneSnim svéte, ve kterém se zacind fesit téma
globalniho oteplovani a zmény klimatu. Jako konkrétni ptiklad pro praktickou ¢ast byla zvolena
firma Ikea Ceska republika, s r.o0., a to pro své snahy v oblasti CSR. Tato spole&nost si jiz
dlouho uvédomuje problematiku soucasného svéta a spolu s tim nutnost zménit podnikatelsky
koncept. Zarovén se snazi svoji velikost a globalni dopad své obchodni sily vyuzit k tomu, aby
ovlivnila lidi na celé planeté¢ zit udrzitelnéji.

Ikea je Svédskd nabytkarska firma, zamétujici se na prodej a vyrobu levného nabytku
a bytovych dopliki. Firma Ikea si jiz pomérné dlouho uvédomuje, ze standartni nastaveni
podnikani neni dlouhodobé udrzitelné a Ze cely podnikatelsky koncept bude muset projit
zménou. Svoji trzni silou, ktera je v globalnim méfitku, se snazi zapisobit na své zdkazniky a
lidi po celém svéte, aby zvolili udrzitelnéj$i zptisob Zivota. Jako hlavni cil CSR ma lkea
dosazeni udrzitelnosti, coze je pomérn¢ ambicidzni cil, ale vzhledem ke globalnosti této firmy
neni nemozny.

Cilem této préace je navrhnout doporuéeni pro firmu Ikea CR pro jejich CSR aktivity tak, aby
se zvysilo povédomi jejich zakaznikl pii ndkupu o jejich CSR aktivitach.

Prvni cast prace je teoretickd a je zaméfena na blizS§i sezndmeni s pojmem Spolecenska
odpovédnost firem. V této ¢asti prace byla zvolena jako metoda vyzkumu literarni reserse. K
tématu Spolecenskd odpovédnost firem existuje velké mnozstvi publikaci v Ceském 1 v
anglickém jazyce.



Bakalatfska prace vychazi co nejvice z publikaci ¢eskych autorti. Prvni kapitola je vénovana
pfiblizeni pojmu Spolecenska odpovédnost firem a jeji definice, kterd je vice rozebrana
z pohledu mnoha autort. Nésleduje popis tii pilitt konceptu CSR (ekonomicky, socialni,
environmentalni) a popis konceptu, ktery obsahuje argumenty pro piijeti CSR, dale kritiku
Spolecenské odpovédnosti a vysvétleni pojmu stakeholders. Jsou nastinéna i témata jako
spolecenské odpovédnost a zdkaznické chovani. Kapitola obsahuje témata standardii a smérnic,
jez podniky implementuji do své firemni politiky.

Prvni ¢ast prace obsahuje také ¢ast metodologickou, kde jsou piiblizeny metody, vyuzivané
v této praci. Hlavni vyuzitou metodou bylo dotaznikové Setfeni, které mélo za cil zjistit, jaké
maji zakaznici firmy lkea povédomi o konceptu SpoleCenské odpovédnosti a zda je tento
koncept ovliviiuje pii vybéru produktt. Toto Setfeni probéhlo pomoci internetového portalu
Survio.com. Dotaznik byl dale distribuovan pomoci e-mailu a socidlnich siti. Dotaznik byl
rozdélen do vice ¢asti. Prvni Cast tvortily otdzky identifikacni a poté jiz otazky vyzkumné.
Vyzkumné otdzky mély za cil zjistit povédomi dotazovanych o konceptu Spolecenské
odpovédnosti, povédomi o firmé Ikea a také povédomi o aktivitach firmy Ikea v rdmci konceptu
CSR. Dotazniku se celkoveé zcastnilo 190 respondentii. Dotaznik byl anonymni a zcela
dobrovolny. Dalsi pouzita metoda byla analyza marketingové komunikace.

Pro ucely cile prace byla tato metoda vybrana jako nejvhodnéjsi. Je diilezité brat v iivahu limity
této metody, pro obecné zaveéry by bylo vhodné pracovat s vét§im vzorkem respondentii.

Druha prakticka ast bakalai'ské prace je jiz pfimo zaméfena na firmu Ikea CR.

Nejdiive je firma Ikea blize pfedstavena a je popsana jeji historie, vize a obchodni systém. Déle
je priblizena pouzivana strategie CSR s uvedenim, jaké cile jiz naplnila a jaké cile si pfedsevzala
do budoucna. Je zde detailnéji pfedstaven publikace People and planet positiv, jez dopodrobna
pojednava o konceptu CSR a jak ho firma zapojuje do své firemni politiky.

Posledni ¢ast je jiz vénovana piimo specifikaci firmé Ikea Ceska republika, kde jsou ptiblizeny
jejich CSR aktivity za posledni dobu a také uvedeny konkrétni zptisoby jejich pomoci. Dale
probéhla analyza komunikacnich kanall, ktera méla za tkol ziskat povédomi o zplisobech
komunikace firmy. Posledni pouzitd vyzkumné meotda bylo dotaznikové Setfeni. Na zaklad¢
dat z dotaznikového vyzkumu, probéhla analyza dat a byla sestavena doporuceni na zvySeni
povédomi zékazniki Ikea pti ndkupu o jejich CSR aktivitach.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V této ¢asti bakalarské prace je nastinén pojem Spolecenské odpoveédnosti firem, a to z hlediska
historie, vyvoje, vyhod a nevyhod a oblasti, kterymi se firmy zabyvaji. Znalost teoretické ¢asti
je dulezita pro uplatnéni v Casti praktické. V metodologické ¢asti jsou rozebrany metody
ziskavani informaci.

2.1 Definice konceptu CSR

Kasparova (2013, s. 6,7) tika, Ze neexistuje jednotna definice konceptu CSR, ktera by platila
celosvétove. Jelikoz je koncept zalozen na principu dobrovolnosti, nejsou mu vymezeny zadné
hranice, a tudiz se da interpretovat rizné. Existuje velké mnozstvi definic, z nichz nékteré jsou
uvedeny nize. Dle Evropské komise (2001, s. 8) piedstavuje koncept spolecenské odpovédnosti
,dobrovolné integrovani socidlnich a ekologickych hledisek do b&znych firemnich operaci
a interakci se zainteresovanymi subjekty (stakeholdery)®.

Dle Zadrazilové (2010, s. 7) je CSR dobrovolnou samoregulaci, ktera jde nad rdimec minimalni
zakonné upravy a zahrnuje odpovédnost viici trhu (zdkaznikiim, dodavatelim, odbératelim —
ekonomicky pilif), odpovédnost vici pracovniktim a lokalni komunité, kde podnik uskuteciiuje
svou provozni ¢innost (socidlni pilit) a odpovédnost vici zivotnimu prostredi (environmentalni
pilit). Zaroven Novak v knize Spole¢enska odpovédnost a vetejné zakazky (2018, s. 7) tika, ze
ji mizeme definovat jako odpovédnost podniki za dopady jejich chovani na spolecnost.
V popfiedi se ocita naptiklad i vefejny sektor, ktery se spole¢enskou odpovédnosti nebyva casto
spojovan, jelikoz si mnozi mohou myslet, Ze je jiz pfirozené prospéSny vetejnosti, tudiz je
spoleCensky odpovédny. Mnohé vetejné subjekty se jiz zabyvaji dopadem své ¢innosti na
zivotni prostfedi a na spole¢nost. Konkrétn¢€ se zaméiuji na vefejné zakazky, jelikoz to, co se
za vefejné penize nakoupi, ovliviiuje ekonomiku, Zivotni prostiedi i spole¢nost nejen v Ceské
republice.

Vilém Kunz (2012, s. 17) také tikd, ze je CSR zalozena na dobrovolnosti, dava prostor
k diskusi a nema jasné vymezené hranice, coz vede k Sirokému vykladu CSR tohoto konceptu
a k velmi rozdilnému chdpani a thlu pohledu. V soucasné dobé neexistuje jednotna celosvétova
definice tohoto pojmu. V ¢em se avSak vyklady shoduji, je nazirani na firmu jako soucast
spole¢nosti, kdy firma nefunguje izolované¢ od okolniho svéta. Existuji vSak urcité
charakteristické znaky, podle kterych se da koncept CSR vymezit:

- princip dobrovolnosti - firmy se chovaji odpovédné nikoliv povinné dle zdkona, ale pouze na
zaklad¢ vlastniho presvédcenti,

- otevieny dialog a aktivni spoluprace firem se vSemi zainteresovanymi skupinami -
stakeholdery — to mohou byt dodavatelé, zakaznici, zaméstnanci a akcionéfi. K tomu je potieba,
aby ob¢ strany (firma, stakeholdeti) pristupovaly ke konceptu odpovédné,

- angazovanost - firmy ke spolecenské odpovédnosti pfistupuji proaktivné a zafazuji tento
koncept do svych cild, hodnot a firemnich strategii. Mohou tak ovliviiovat nové trendy
v podnikéni,

- systemati¢nost a dlouhodoby ¢asovy horizont - firmy se soustfed’'uji na dlouhodobé cile.
Spolecenskd odpovédnost a udrzitelnost jsou zahrnuty do jejich strategického planovani.
Stabilita a vérnost zakaznikll i zaméstnanct je vysledny efekt z dlouhodobého hlediska,



- divéryhodnost - je dilezité, aby realita a vefejnd image firmy byly v souladu,

- fungovani firmy s ohledem na tzv. , triple - bottom - line business”- spolecensky odpovédné
firmy se soustfedi také na environmentalni a socialni aspekty, ne pouze na ekonomické otazky,
tudiz stoji na tfech pilifich- ekonomickém, environmentalnim, socialnim,

- odpovédnost vici spolecnosti a zavazek firem piispivat k rozvoji kvality zivota - koncept
spolecenské odpovédnosti predstavuje etické chovani firmy pro dobro celé spolecnosti.”

Dle vyse uvedeného vyctu je mozné vidét, ze existuje mnoho charakteristik, ¢imz se da koncept
CSR vymezit.

2.2 Zakladni pilife CSR

Ve své knize Kunz (2012, s. 20) dale tiké, Zze Spolecenska odpovédnost firem stoji na tfech
zakladnich pilifich. Firmam nejde jiz pouze o zisk, ale berou v potaz také dalsi pilife
a také obyvatele planety. Zakladni pilife jsou ekonomickd oblast, socidlni oblast,
environmentalni oblast. Zadrazilova (2010, s. 3) k tomu tik4, Ze Spolecenska odpovédnost firem
je modernim konceptem podnikani, ktery stoji na tfech pilifich. Na obrazku 1 je grafické
znazornéni pilif.

Obrazek 1: Triple-bottom-line

_ trvald udritelnost

Zdroj: Kunz (2012, s. 20)

Pro vysvétleni se pouziva tzv. triple bottom line neboli troji minimalni linie, kterd propojuje
vSechny tfi pilife a oznacuje se nazvem 3P- Planet (planeta), People (lid¢), Profit (prospéch).



2.2.1 Ekonomicka oblast

Dle Kuldové (2010, s. 15-16) se tato oblast spolecenské odpoveédnosti soustiedi na firemni
fizeni, kontrolu, dodrzovéani platebni moralky, boj proti zneuzivani informaci a korupci,
ochranu spotfebitele, plnéni zavazki, vytvareni kvalitnich a bezpe¢nych produktii a sluzeb.

Kunz k této tématice uvadi (2012, s. 21), ze mezi hlavni body této oblasti patfi:

- organizace a jeji zaméstnanci se vyhybaji korupci a chovaji se eticky,

- organizace jsou vérohodné a transparentni,

- firmy dlouhodobé¢ buduji vztahy se svymi zakazniky a dodavateli,

- jsou uplatnovany rovné prilezitosti pti vybéru dodavateld,

- je veden trvaly dialog s akcionafi a snaha o soulad podnikatelskych aktivit s hodnotami
a oCekavani akcionara.

Existuje mnoho dalsich vyc¢ti, které dale charakterizuji ekonomickou oblast, zde jsou uvedeny

vvvvvv

2.2.2 Socialni oblast

Kunz (2012, s. 22) déle navazuje oblasti socialni, kde tika, Ze je spojena hlavné s péci o své
zameéstnance. Firma si uvédomuje, Ze spokojeny zaméstnanec je naprosto zasadni pro tspésné
fungovani. Proto mezi tuto oblast patii zejména vytvareni podminek k tomu, aby zaméstnanci
mohli sladit sviij osobni a pracovni zivot. Firma vytvaii podminky pro zvySovani kvalifikace
a podporuje dal$i vzdélavani zaméstnanci. Stard se ale také o rekvalifikaci propusténych
zamé&stnancl a jejich dalsi uplatnéni. Respektuje princip rovnych piilezitosti. Bojuje proti
mobbingu a sexualnimu obtézovani. Zadrazilova (2010, s. 2) k tomu dodéava, ze tuto oblast
muzeme rozdé€lit do dvou casti- odpovédnost viuci lidské spolecnosti a odpovédnost vici
zaméstnancim. Do prvni skupiny zainteresovanych subjektd patii stidtni organy, neziskové
organizace a mistni komunity. Do skupiny druhé patii zaméstnanci, odbory, podniky a statni
organy.

Odpovédnost vii€i lidské spole¢nosti

Kuldova (2010, s. 18) uvadi, ze hlavni cile spolecenské odpovédnosti v této oblasti se soustiedi
zejména na socialni integraci, péce o zdravi, bezpecnosti a lidska prava, angazovanost ve
prospéch mistnich komunit. V jednotlivych pfipadech mize dand odpovédnost zahrnovat
firemni dobrovolnictvi, vzdélavani a zvySovani kvality zivota, ochrana a dodrzovani lidskych
prav, genderova politika, sponzorstvi, nediskriminace, zaméstnavani minoritnich a ohrozenych
skupin obyvatelstva, ekonomické obnovy a rozvoje mistni infrastruktury. Podle Zadrazilové
(2010, s. 3) jsou dale rozvijeny aktivity jako sluzby poskytované zdarma, poskytovani
podnikovych zdrojii, penézité ¢i vécné dary, zapojovani zaméstnancli ve prospéch mistnich
komunit.

Odpovédnost viic¢i zaméstnancim

Zadrazilova (2010, s. 105) ve své knize uvadi, ze velmi aktualni otdzkou v soucasné dob¢ je
vztah zaméstnavateli a zaméstnancti, a to napiiklad v souvislosti s konceptem flexicurity
(modernizace pracovniho prava tak, aby zajistilo pro pracovnépravni vztahy vice flexibility,



aniz by ovSem zcela ptestalo plnit i svou ochrannou funkci), jez je povazovan za jedno z feSeni
problému na trhu prace. Dale také Zadrazilova (2010, s. 3) fika, ze zde lze vyuZzit fadu nastroji
jako je zvySovani povédomi zaméstnancii o legislativnich pfedpisech, integrace zaméstnanct
do rozhodovacich procest, rozvoj vztahli s odbory, dodrzovani standardii, partnerstvi se
stakeholdery, pruzné pracovni vzorce a dalsi.

Podle Kuldové (2012, s. 22) jsou dalsimi tématy péce o zaméstnance, uspokojeni z prace,
vzdélavani a rozvoj, zaméstnaneckd politika, rovné pftilezitosti, ochrana pracovnich mist,
outplacement (proces ucinné pomoci lidem v obtizné zivotni situaci, jakou je ztrata
zamestnani), work-life balance (pracovni a zivotni rovnovaha), pracovni pravo, mzdy
a odmény, zdravi a bezpec¢nost a dalsi oblasti personalniho fizeni.

2.2.3 Environmentalni oblast

Kunz (2012, s. 24) tikd, ze firma by se méla snazit co nejvice eliminovat negativni dopady
souvisejici s jeji Cinnosti na okolni komunity, a to systematickou proaktivni politikou, jelikoz
firma vzdy ovliviiuje vné&jsi prostiedi faktory jako hlu¢nost, emise, vzhled krajiny. Zaroven je
zde i povinnost informovat dostate¢n¢ veiejnost. Mezi hlavni body této oblasti patfi:

-omezovani negativnich vlivli na Zivotni prostfedi,

-vytvoteni ekologické politiky firmy,

-soulad s ndrodnimi a mezinarodnimi standardy,

-investice do ekologickych technologii,

-monitorovani vlivu na zivotni prostiedsi,

-ochrana ptirodnich zdrojii a opatrné zachazeni s nimi,

-zahrnuti environmentalnich principti do procesu vybirani dodavateld,

-snaha o minimalizaci dopravni zatéze,

-ptisné dodrzovani bezpecnostnich zasad pii manipulaci s rizikovymi latkami,

-snizovani spotfeby vody a energie.

Dale stejny zdroj uvadi, ze odpovédnost k zivotnimu prostiedi se miize tykat i nevyrobnich
firem, které se mohou zapojit napiiklad snizovanim spotieby vody, tfidénim odpadu c¢i
snizovanim energie.

Podle Kulhavého (2012, s. 47) jsou jako hlavni stakeholdefi v rdmci environmentélni oblasti
hnuti a organizace, které se zabyvaji zivotnim prostfedim. Hlavni tématiku ptedstavuji otazky
tykajici se odpadu, znecisténi a uzivani zdroji. Zejména se fesi tézba nerostnych surovin,
kontaminace pidy, ozonova dira, zmény klimatu, kontaminace podzemnich vod, kysel¢ deste
a dals$i. Zadrazilova (2010, s. 2) ve své knize uvadi, ze k ochran¢ zivotniho prostiedi mohou
podniky vyuzit velké mnozstvi néstroji a forem jako je Cist$i produkce, prevence znecisténi

nebo omezovani zdroji zneciSténi, minimalizace odpadu, environmentdlni inovace,
anticipovani legislativnich opatteni investic do védy a vyzkumu.

Dle Kunze (2012, s. 51) je dulezitym ukolem vedoucich pracovniki a manazert je
povzbuzovani podfizenych k novym nédpadim a ekologickym experimentim, ochotu
zameéstnancl prichazet s ekologicky inovativnimi navrhy. Zarovein by méli podporovat rozvoj
a vzdélavani v dané oblasti. Dulezité je i oteviend komunikace a sdileni dilezitych informaci
v podniku, ocenovani ekologické iniciativy a vyhodnocovani dopady novych inovaci. Zaroven
Kulhavy (2012, s. 47) dodava, Ze sami zaméstnanci mohou pfipravovat ¢i vylepSovat



environmentalni opatieni a byt soucasti jejich realizace. Mohou se zapojit do systému prevence
znecisténi, systému recyklace nebo mohou byt napomocni pii vyrobé nového ekologického
vyrobku ¢i technologického postupu.

2.3 Vyvoj konceptu

Dle Pokorné (2012, s. 36) je zdkladem této mysSlenky humanisticky motivovana dobro¢innost
jako napftiklad darovani penéz, asu, usili, princip filantropie nebo podpora prospésného ucelu.
Prapocatek konceptu spolecenské odpovédnosti se datuje az do 19. stoleti, kdy Andrew
Carnegie, jez byl obchodni magnat a majitel ocelarské spolecnosti, zacal mit ndzor, ze ti, kdo
jsou bohati a uspésni, maji moralni povinnost vii¢i ostatnim a méli by se tak s nimi pod¢lit
o svuj uspéch. Adamek (2013, s. 57) tiké, Ze rostouci negativni pohled na velké nadnarodni
spole¢nosti se da povazovat za hybatele diskuze o spole¢enské odpovednosti, ktery zapocal na
pocatku 20. stoleti v USA. Nartstajici moc, antisocialni jednani a nizka mira transparentnosti
byly diivodem ke kritice téchto spolecnosti.

Tettevova (2017, s. 18) ve své knize uvadi, ze to byl pravé Bowen, kdo pfisel s definici
Spolecenské odpovédnosti. Definice, které vymezuji zadkladni pojeti konceptu Spolecenské
odpovédnosti firem, za¢inaji vznikat na zadatku 60. let 20. stoleti. Dle Blahy a Ceiika (2015,
s. 99) se koncepci Spolecenské odpovédnosti zacinaji od poloviny 20. stoleti systematicky
zaobirat teoretikové managementu. Ve stejné dobé se koncepce zacind objevovat i mezi
ceskymi organizacemi. Pomalu se za¢ina prolinat do strategického rozhodovani v neziskovém
1 vefejném sektoru.

Podle Cernohorské a Putnové (2012, s. 45) se na za¢atku 70. let se za¢al objevovat nazor, Ze
Spolecenskd odpovédnost fesi problémy, které vzniknou, kdyz se firma rozhodne piekrocit
pomyslné hranice principt spolecnosti a etiky. Dle Kunze (2012 s. 40) v konceptu Spolecenské
odpovédnosti firem dochdzi k vrstveni nazorti, zda to Ze koncept funguje na principu
dobrovolnosti, je spravné ¢i nikoliv. ,,The business of business is business.” uvedl Milton
Friedman, ¢im fikd, Ze hlavnim smyslem a cilem podniku je maximalizace zisku. Tim se také
zacinaji objevovat prvni kritici toho konceptu, ktefi pfisli s otdzkou, pro¢ by firmy mély fesit
socialni problémy, které nezptsobily.

2.3.1 Argumenty pro prijeti CSR

Kunz (2012, s. 32) uvadi, ze ¢im vice se koncept CSR rozviji, tim vice se za¢inaji vynotovat
argumenty pro i proti konceptu. OvSem argumentt pro koncept CSR je mnohem vice, coz je
zpusobeno fadou faktorl, které maji vliv na formovani konceptu Spolecenské odpovédnosti.
Mezi nejvyznamnéjsi patii:

- silici globalizace a rostouci pocet nadnarodnich firem,

- vétsi informovanost 1 sofistikovanost zakazniki,

- vzrustajici tlak na spole¢ensky odpoveédné chovani ze strany vSech stakeholders,

- rostouci potieba vytvaret stabilni prostiedi, v némz se nelze, nedochédzi ke korupci ani
podvodim a vSe se plati v¢as,

- rostouci tlak stakeholderti na spolecensky odpovédné chovani firem v celém hodnotovém
retézci.

Putnova se Seknickou (2016, s. 21) tvrdi, Ze tim, Ze vefejnost méni své vnimani byznysu, firmy
se snazi vyhnout vladnim zésahlim, jez jsou odpovédi na nevhodné chovani nebo potiebu



regulace byznysu v disledku vzristajici ekonomické moci. VSechny tyto aspekty souviseji
s argumety pro prijeti konceptu SpoleCenské odpovédnosti.

Proc byt spolecensky odpovédnou firmou

Dle Zadrazilové (2010, s. 56) existuji tfi zakladni diivody, pro¢ by se firmy mély zabyvat
konceptem Spolecenské odpovédnosti:

- moralnimi princip,
- etické zdlvodnéni budovani dobré povésti, reputace podniku,
- udrzitelny rozvoj.

Cernohorska, Putnova (2012, s. 67) k tomu dale uvadégji, ze koncept CSR ma nasledujici
vyhody:

- udrzitelnost- ptispiva k dlouhodobému udrzitelnému rozvoji,
- inovace- vyvijeni novych produktd a obchodnich koncepttl,

- stakeholdership - uspokojeni rtiznych zicastnénych stran, jako jsou naptiklad nevladni
organizace, zdkaznici nebo zaméstnanci,

- etika,moralka - udélat spravnou véc,
- branding - budovani dobré image znacky a dobré povésti,
- maximalni hodnota - vytvofit dlouhodobé¢ trvalé hodnoty.

Stejny zdroj také uvadi, ze se zaciné ukazovat, Ze spole¢ensky odpovédné chovani firem piinasi
velké mnozstvi vyhod firmdm samotnym a nejednd se o vyhody pouze spolecenské. VétSinou
maji tyto vyhody pro firmy nefinan¢ni podobu a nejsou vidét okamzité, ovSem i tak jsou pro
firmy potad stejn¢ dulezité.

2.3.2 Kritika CSR

Kunz (2012, s.32) Jednim z nejvétSich kritikti Spole¢enské odpovédnosti je Milton Friedman,
jez je zastance liberdlni ekonomie a také nositel Nobelovy ceny. Za sviij Zivot publikoval
mnoho publikaci, ve kterych kritizoval zastance Spole¢enské odpovédnosti firem i koncept
samotny. I Tetfevova (2017 s. 187) uvadi, ze ackoliv se mize zdat, ze ma koncept CSR samé
kladné stranky, nemusi tomu tak Gplné byt. Na n€kolika nésledujicich tezi uvadi, pro¢ tomu tak
neni:

- firma je pravnicka osoba, a tudiz je uméle vytvorena jednotka, zodpovédnost miize mit pouze
realna osoba,

- zohlednéni nebo ochrana akcionarskych stakeholders by se dély na ukor akcionait a tim by je
management fakticky zdanoval,

- management firmy zastupuje vlastniky a jeho hlavni povinnosti je zodpovédnost viici nim,
nikoli vii¢i SirSimu okoli,
-teorie stakeholders podporuje individualni odpovédnost, coz hovoii ve prospéch této teorie.

Z vySe uvedenych tezi se miize shrnout, ze teorie SpoleCenské odpovédnosti poskozuje
svobodu, demokracii, a také snizuje ekonomickou svobodu tim, Ze na sebe piebira zavazky.



2.3.3 Stakeholderi

Kunz (2012, s. 28) uvadi, Ze ve vyvoji Spole¢enské odpoveédnosti byl dilezitym meznikem tzv.
teorie stakeholderti jez zformuloval R. Edward Freeman v 80. letech 20. stoleti ve své
stakeholderské koncepci.

Mezi stakeholdery se fadi jednotlivci, subjekty ¢i skupiny, které pifimo ¢i neptimo ovliviiuji
firmy at’ jiz pozitivné nebo negativné, nebo naopak jsou plsobenim firmy ovliviiovani. Pro
slovo stakeholder se nenachazi v ¢eském jazyce presny pireklad. Nejblizsi vyraz je zajmova
skupina, participujici skupina, zainteresovany jedinec ¢i tieti osoba v podnikani. V $ir§im pojeti
zahrnuje akcionafe, dodavatele nebo mezinarodni organizace. Mezi odborniky panuji znacné
neshody, kdo mize byt povazovan za stakeholdera a kdo jiz ne, jelikoz je tato teorie neustale
rozSifovana. Teorie stakelhoderii se snazi vysvétlit roli vSech aktivnich Ciniteli, ktefi operu;ji
v daném prostoru, ale také vymezit jejich odpovédnost, kterd jim nalezi. Kazdy stakeholder
sleduje své zajmy, které mohou byt o ostatnimi bud’ shodné anebo v rozporu.

Clenéni stakeholdert

Stejny zdroj uvadi, ze struktura stakeholderti neni vzdy pro vSechny subjekty stejnd, stejné jako
jejich vliv. Ke €lenéni stakeholderti existuje nekolik pfistupt. Dle vyznamu se stakeholdefi
¢leni na:

Primérni stakeholdeti - sem se fadi vSichni, kdo maji vyznamny vliv na chod podniku. Patfi
sem vlastnici, investofi, zakaznici, dodavatelé, zaméstnanci

Sekundarni stakeholdefi - sem se fadi zajmové skupiny, jako jsou obchodni sdruzeni, obanska
sdruzeni, vlada ¢i natlakové skupiny.

Dale se stakeholdeti mohou ¢lenit na interni a externi.
Externi stakeholdefi se rozdéluji na:

-externi spojené s trhem,

-externi nespojené s trhem.

Ty firmy, které spolupracuji se stakeholdery a naslouchaji jim, maji z toho vztahu mnoho
benefitt. Naptiklad v podobé¢ zajisténi vétsi transparentnosti a odpovédnosti, ziskani cennych
informaci, predchazeni rizik, zajisténi vétsi odpoveédnosti, vzajemnou inspiraci, budovani
dlouhodobého partnerstvi po pirekonédni vzajemné nedtuvery.

2.3.4 Spolecenska odpovédnost a zakaznické chovani

Kunz (2012, s. 38) Agentura GfK Czech v Cervenci 2010 provadéla vyzkum, zda je pro
obyvatele Ceské republiky dileZité, aby se spoleénosti chovaly spoledensky odpovédné.
Vyzkum probihal formou osobniho dotazovani na vzorku tisice respondent. Vysledky
ukazaly, ze pro vice nez 80 % dotdzanych je dilezité, aby se spolecnost chovala odpovédné.
Dalsi ¢ast dotazniku ukazala, ze 55 % dotazanych dalo pfednost urcitému vyrobku z divodu,
ze Cast prijmu z prodeje $la na prospéSnou véc. Dalsi vyzkum, ktery probéhl ve spojitosti s timto
tématem, prob€hl v ramci vyzkumného zaméru Vysoké Skoly ekonomické v Praze na Fakulté
mezinarodnich vztahd. Z dotazniku, kterého se zicastnila 236 respondentti, vyplynulo, ze 75 %
respondentll by bylo ochotno zaplatit vy$si cenu za ekologické vyrobky a zarovei 87%
respondentll by radéji zvolilo vyrobky nebo sluzby od spolecnosti, které jsou spoleensky
odpovédné.



Kunz také ve své publikaci uvadi, Zze Ipos Tmabor, ktera provedla V Ceské republice CSR
Research 2010 uvadi, ze témét dve tretiny zacastnénych uvedlo, Ze Spolecenskd odpovédnost
firmy je pfi jejich nakupujicim rozhodovanim velmi dilezity prvek. 81% respondenttl, kteti
uvedli svlij pracovni pomér jako zaméstnanecky, povazuji za dulezité, aby byl jejich
zameéstnavatel spoleCensky odpovédny.

Standardy

Plaskova (2016, s. 13) tika, ze kazdy podnik by mél kazdym svym chovanim usilovat nejen
o ekonomické vysledky a plnéni zdkonnych povinnosti, ale také Sirsi ekologické a spole¢enské
souvislosti. M€l by byt vzorem pro ostatni obcany, at’ jiz poskytuje sluzby nebo vyrabi vyrobky.
Zakladem je dobré chovani k zaméstnanctim, komunité, akciondiim, zivotnimu prostiedi
a ostatnim zainteresovanym stranam. Mezi nejvyznamnéjsi standardy patii:

ISO 26000

Dle Plaskové je to norma urcend pro organizace vetejného i soukromého sektoru. Jejich velikost
nebo misto plisobeni neni dilezité. Tato norma existuje ve formé certifikacni. Jejim tikolem je
poskytnout navod pro integraci konceptu CSR do vSech firemnich procest.

Dale se zam¢fuje na principy, identifikaci a zapojeni zainteresovanych stran, vcetné jejich
vyznamnosti a potfeb. Dale se zaméiuje na volby moznych aktivit v sedmi tématech, které jsou:
lidska prava, zivotni prostiedi, ochrana spottebitell, fizeni a sprdva organizace, pracovni
podminky, etika v podnikéni, komunitni angazovanost a rozvoj.

SA8000: 2008

Stejny zdroj uvadi, Ze tato norma se zabyva pozadavky v oblasti BOZP, nucené prace, détské
prace, pracovni doby, diskriminace, odménovani a pravo na shromazd’ovéani. Tviircem této
normy je organizace Social Accountability International, ktera je garantem vysoké mezinarodni
prestize. V Ceské republice je dle této normy certifikovano nékolik organizaci.

GRI

Plaskova ve své knize uvadi, Zze GRI je norma, ktera stanovuje soubor pravidel slouzici
k implementaci a nasledné méteni a hodnoceni spolecenské odpoveédnosti firem.

Smérnice OECD pro nadnarodni podniky

Stejny zdroj také tika, ze OECD vydava smérnice, které obsahuji fadu doporuceni, kterd jsou
zaméfena na pravidla odpovédného chovani nadnarodnich korporaci. Mezi témata této
smérnice spadaji politika firmy, fizeni firmy, otevienost a transparentnost, Zivotni prostiedi, boj
proti korupci, fizeni rizik, konkuren¢ni boj.

2.3.5 Stav spoletenské odpovédnosti a podnikani v CR

Cernohorska, Putnova (2012s.83) na zékladé priizkumi bylo objeveno, Ze pfi zavadéni
konceptu spolecenské odpovédnosti chybi manazeriim zkuSenosti se zavadénim komplexni
spolecenské odpovédnosti. I z toho ditvodu se stava, ze spole¢enska odpoveédnost se objevuje
ve form¢ dobro¢inné ¢innosti.

Madlova (2010 s. 13) uvadi, ze je dualezité prizpiisobit vize a hodnoty podniku a jeho kulturu
pfi implementaci Spolecenské odpovédnosti. Také operativni rozhodnuti na vSech Grovnich
fizeni, jelikoz odpovédny piistup by mél dlouhodobé€ podporovat organizaci na trhu.

Dle Addmka (2013 s. 62) byl pro koncept Spoletenské odpovédnosti v Ceské republice
dilezitym rok 1992, kdy se udéal posun ve formé zalozeni Business Leader Forum, diky
iniciativé mezinarodni organizace IBLF (International Business Leaders Forum) a nékolika
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ptednich firem. Dalsi dilezitym rokem byl rok 2013, ktery Adamek nazyva rokem probuzeni,
kdy koncept CSR postupné zacal pronikat mezi Sirsi vefejnost. Firmy se zacaly o tento koncept
vice zajimat a zacaly chépat, ze jeji dodrzovani je prospésné i pro jejich vyvoj.

Bléha, Cen&k (2015 s. 123) oviem fika, Ze stfedni a malé firmy, ktery dodrzuji zasady konceptu
CSR jsou v minoritnim poétu. Castym jevem, ktery se v Ceské republice vyskytuje, je, Ze velké
spole¢nosti vyzaduji od svych dodavateli odpovédné chovani. AvSak Ceska vefejnost nema
dostatek znalosti o konceptu CSR. Dle Belc¢ika a Pavlika (2010, s. 110) Ize charakterizovat
koncept Spoleéenské odpovédnosti firem v Ceské republice nasledovné:

- nizké sebevédomi o rozsahu CSR (vnimani je omezeno na etické chovani podniku
a filantropii)

- oblast Spolecenské odpovédnosti se zamétuje spisSe na vzdélavani a socidlni vyhody pro
zaméstnance

- firmy se soustfedi na aktivity v oblasti zivotniho prostiedi, etické kodexy a darcovstvi
- ze strany veiejného sektoru neni dostatecnd podpora a zaroven se koncept CSR dostate¢né
neuplatiiuje

- obecn¢ nedostate¢nd informovanost vetejnosti, kterd souvisi s nizkou medidlnosti tohoto
konceptu CSR vcetné piipadnych piinosii pro organizace, které se pifimo Spolecenskou
odpovédnosti zabyvaji

- firmy a organizace zamérné zaménuji aktivity CSR za marketingové strategie, kdy na zakladé
této koncepce prezentuji svoji firmu, svoje produkty ¢i sluzby

Dle Business leaders forum (2012) byl v roce 2012 v Ceské republice proveden prizkum, ktery
se jmenuje Spolecenskd odpoveédnost firem pisobicich na ¢eském tzemi. Prizkum sledoval
pocitované vyhody vyplyvajicich z aplikace konceptu CSR. Priizkum organizovala organizace
s nazvem Business Leaders Forum (2013). Vysledky vyzkumu ukézaly, Ze pro vice nez tfi
¢tvrtiny podnikd, které se zG€astnily prizkumu, jsou CSR aktivity:

- rozhodujici pro posileni firemni kultury (81, 7%),
- zlepSeni reputace firmy a image firmy (79, 1%),
- zvyseni spokojenosti zaméstnanct (77, 1%).

Dle Adamka (2013 s. 61) je dllezité, aby se v komercnim sektoru nachézely transparentni
a rozsahlé implementace aspektli Spoledenské odpovédnosti. V Ceské republice existuje
organizace BLF, kterd se zamé¢tfuje na posilovani CSR aktivit u ¢eskych firem. Podporuji
aktivity firem, které koncept jiz vyuzivaji, ¢imz povzbuzuji zdjem o koncept CSR.
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2.4 Metodika

Bakalatska prace se sklada ze dvou ¢asti. Prvni ¢ést je Cast teoreticka a druha je ¢ast prakticka.
Teoreticka Cast prace byla zpracovana formou literarni reSerSe. Zdroje, vénujici se konceptu
Spolecenské odpovédnosti a ze kterych bylo ¢erpano beéhem literarni reSerSe v prvni ¢asti, byly
internetové a tisténé. Byla blize predstavena diilezita témata, ktera se tykaji konceptu, a jejich
pochopeni je zdsadni pro cast praktickou.

V prvni ¢asti prace byla blize rozebrana definice konceptu, dale zakladni pilite CSR, které jsou
ekonomicky, socialni a environmentalni. Také byl predstaven samotny vyvoj konceptu, coz
zahrnovalo argumenty pro pfijeti CSR, kritiku CSR a také funkci stakeholders. Posledni téma
bylo CSR a spolecenské chovani, které zahrnovalo také zdkaznické chovani a standardy
pouzivané k méteni naplnéni dané¢ho konceptu.

Druhd cast prace je Cast praktickd a zahrnuje samotné ptedstaveni spolecnosti Ikea. Byla
provedena analyza firemni marketingové komunikace, pfi¢emz voln¢ dostupné informace byly
cerpany ze socialnich siti nebo z internetu. Prakticka ¢ast také obsahovala také dotaznikové
Setfeni, které bylo vyhodnoceno jako nejvhodnéjsi metoda pti sbéru dat.

Dotaznik probihal v ¢asovém rozmezi 6. 6. - 16. 6. 2020 a celkové se ho zucastnilo 190
respondentl. Dotaznik byl vytvofen na internetovém portalu Survio.cz a byl Sifen v online
podobé prostiednictvim Facebooku a e-mailu. Dotaznik obsahoval 22 otazek, z nichz vétSina
byla uzaviena. Nejvétsi ¢ast dotazniku tvotily otazky polytomické vybérové, devét otazek bylo
dichotomickych a pouze jedna otazka byla oteviena, kde respondent mohl napsat svoji vlastni
odpovéd’. Vyhodnoceni odpovédi z dotaznikového Setfeni probéhlo pomoci MS Excel. Cilem
dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaké povédomi o konceptu CSR maji zdkaznici spolecnosti
Ikea a zdali je to ovliviiuje pti nakupu produktti. Dotaznikové Setieni bylo zcela anonymni.

Dotaznik byl rozd¢len na tfi ¢asti, z ¢ehoZz prvni ¢ast obsahovala identifikacni otazky. Ty mély
za ukol zmapovat zkoumany vzorek respondentti. Na identifika¢ni otazky navazoval okruh
otazek zkoumajici vSeobecné povédomi o konceptu Spolecenské odpoveédnosti. Posledni ¢ast
dotazniku se jiz ptimo zabyvala firmou Ikea. Podminkou k pokra¢ovani do tteti faze dotazniku
bylo odpoveédét ano na filtracni otdzku, zda znaji spolecnost Ikea. Pokud by odpovédéli, ze
firmu neznaji, nemélo by smysl, aby dale pokracovali ve vypliiovani. Otazky se dale zabyvaly
tim, jak spottebitelé vnimaji spole¢nost Ikea, zda znaji jeji SpoleCensko odpovédné aktivity,
zda tento koncept vnimaji spise jako marketingovy tah nebo skute¢nou snahu zlepsit prostiedi
a zivoty lidi. Posledni okruh otazek se také zabyval marketingovou komunikaci firmy Ikea, zda
ji respondenti sleduji na socidlnich sitich nebo odkud ¢erpaji nové informace o firmé.

Na zdkladé vyhodnoceni analyzy a téchto informaci z dotaznikového Setfeni, mohly byt
formulovany doporuceni pro firmu Ikea CR tak, aby se zvysilo povédomi jejich zakaznika pfi
nakupu o jejich CSR aktivitach.
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3 Analyticka ¢ast prace

Tato ¢ast bakalatské prace je jiz konkrétné zamétena na spolec¢nost Ikea. Je zde predstavena jeji
historie, vize a cile do budoucna. Déle je také pftiblizen zptisob, jakym spole¢nost zahrnula
koncept CSR do své firemni politiky. V neposledni fad¢ je zde vyhodnoceno dotaznikové
Setfeni, na jehoz zékladé¢ byly formulovana doporuceni, jez méla za tikol zvysit povédomi
zakaznikl spolecnosti o jejich CSR aktivitach.

3.1 Predstaveni spolecnosti Ikea

Dle obchodnich stranek Ikea.cz (2020) byla spole¢nost Ikea zalozena v roce 1943 Ingvarem
Kampradem. Na pocatku to byla pouze mald §védska firma, zasilajici zbozi na objednavku
z katalogu. Nyni ptisobi jako celosvétova firma v oblasti bytového zatizeni.

Historie, vize a obchodni systém

Na strance lkea.cz (2020) se dozvime o historii firmy. Kdyz Igvard Kamprd v roce 1943 zalozil
spole¢nost, bylo mu pouhych 17 let. Zpocatku zacinal jako drobny obchodnik, ptivydé€laval si
prodejem per, rameckll nebo penézenek. Nazev znaCky IKEA je akronym, ktery se sklada
z pocatecnich pismen jména zakladatele Ingvard Kamprd, déle jsou pouzita zacatecni pismena
z nazvu farmy Elmtaryd (tam zakladatel vyristal) a Agunnaryd (nazev sousedni vesnice). Ikea
vznikla ve méste¢ku Almhult, jeZ se nachazi v odlehlé ¢asti Svédska, tudiz byl problém dostavat
se k zdkaznikiim. Z tohoto diivodu byl v roce 1951 vydan prvni katalog se zbozim. Jiz tenkrat
byly ceny v katalogu velmi nizké a mnoho zékaznikii bylo skeptickych, co se tyce kvality zbozi.
Proto byl zfizen prvni showroom, kde si potencidlni zdkaznici mohli vyrobky pifed koupi
prohlédnout.

V roce 1956 prisel prelomovy napad a tim bylo ploché baleni pro nabytek. Zasilky byly
objemné a Casto dorazily poskozené. Jednoho ze zaméstnancti napadlo, ze pfi odesilani jednoho
stolu by mu mohli odSroubovat nohy a tim vznikl napad na skladaci nabytek.

Vize a obchodni mySlenka

Stejny zdroj odhaluje vizi firmy Ikea, coz je pfispivat k lepsimu kazdodennimu zivotu mnoha
lidi. Nejedna se ale pouze o zdkazniky, tato vize zahrnuje i dodavatele a spolupracovniky. Chtéji
ptispivat k lepSimu kazdodennimu zivotu vSech lidi, ne pouze zékazniki, ale i komunit, od
kterych odebiraji suroviny a zamé&fuji se i na udrzitelnost. Neustale se snazi hledat nové a lepsi
cesty.

Obchodni myslenka firmy Ikea je: ,,nabizet Siroky sortiment vyrobki pro zafizeni domécnosti
s dobrou funkci a designem za ceny tak nizké, aby si je mohlo dovolit co nejvice lidi*“. Aby
mohla firma naplnit svou obchodni myslenku, vytvari designové véci s dobrou kvalitou a funkci
za nizkou cenu. Tim, Ze vyrabi ve velkych objemech, mlze snizovat naklady na vyrobu
a zaroven miiZze mit niz$i prodejni cenu. Snizuje také naklady na dopravu, jelikoz nabytek bali
do jiz zminovanych plochych krabic, které zaberou méné mista.
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Fakta a Cisla

Na strance spolecnosti Ikea.cz (2018) jsou k nalezeni fakta a ¢isla. Za rok 2018 dosahly trzby
spole¢nosti Ikea 38,8 miliard eur. Tato ¢astka je pocitdna vCetné prodeje sluzeb zdkaznikim,
bez spotiebni dan¢ a bez dani z prodeje. Za fiskalni rok 2018 (1. zafi 2017 - 31. srpna 2018)
bylo otevieno devatenact novych obchodnich domt, v celém svété ptsobilo 422 obchodnich
domt Ikea na vice nez padesati trzich a po celém svété méli 208 tisic zaméstnanci. Déle byl
otevien prvni dim lkea v Indii, kterému predchazelo rozsahlé Setfeni mezi mistnimi obyvateli,
diskuse se zucastnilo tisice domacnosti a na jejichz zédkladé¢ mohl byt otevien novy obchodni
dim. Na rok 2019 bylo naplanovano otevieni dalSich 15 obchodnich domua a také prvni
obchodni diim v Jizni Americe.

Dodavatelé

Na stejnych strankach Ikea.cz (2020) jsou také k nalezeni blizsi informace o dodavatelich,
o franSizovém systému a diverzité. Spolecnost Ikea vénuje velkou pozornost vztahlim se svymi
dodavateli. Celkové pro spolecnost pracuje vice jak 600 tisic lidi po celém svéte. Aby si
spole¢nost byla jistd, ze se vSemi dodavateli je zachdzeno spravedlive, rozhodla se vyuzivat
kodex IWAY. Standard IWAY stanovuje pozadavky na dodavatele v oblasti socidlnich
a pracovnich podminek a v oblasti zivotniho prostiedi. Pokud néktery dodavatel kodex
nedodrzuje, spolec¢nost s nim ukoncuje spolupraci. Rocné spolec¢nost provede kolem tisice
auditu.

Standard IWAY zahrnuje:

prevenci détské prace a podporu mladych pracovniki,

- pravo nebyt diskriminovan,

- pravo alespon minimalni mzdy a tithrady piescast,

- ochranu ptfed nucenou nebo otrockou praci,

- pravo na svobodu shromazd’ovani,

- bezpecné a zdravé pracovni prostiedi,

- prevenci znec€isténi ovzdusi, zemée a vody,

- snizovani spotfeby energie.
Spolec¢nost se na svych strankach Ikea.cz také zasazuje o eticky nabor migrantnich délnikd.
Z tohoto diivodu se propojila s dalSimi ¢tyfmi organizacemi: Hewlett Packard Enterprises, The

Coca Cola Company, HP a Unilever, jez se snazi dosdhnout zmén pti ndborovych fizeni. Jednou
z mnoha prosazovanych zmén je, aby poplatky za nébor neplatil délnik, ale zaméstnavatel.

FranS$izovy systém

Na strankach Ikea.cz (2018) firma uvadi, ze funguje ve formatu franSizy, coz umoziuje
mezinarodni expanzi. Inter IKEA Systems B. V., je spolecnost, ktera fransizy povoluje, stard
se o jejich implementaci a rozvoj a vlastni Koncept Ikea. Za moznost provozovani fransizy Ikea
se plati poplatek a spolecnosti, které je provozuji, provadi pouze maloobchodni ¢innost, o vse
ostatni je postarané. Dalsi existujici spolecnosti obstaravaji zasobovani, komunikaci a vyvoj
sortimentu.
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Diverzita a inkluze

Ikea.cz (2020) zprostfedkovava informace o tom, jak spolecnost podporuje rovnou pfilezitost
a rovné jednani bez ohledu na sexudlni orientaci nebo identitu, proto slavi Mezinarodni den
proti homofobii, bifobii, transfobii, které piipada na 17. kvétna. Spolecnost se snazi vytvaiet
prostiedi, kde se lidé s jinou orientaci citi vitdni a pfijimani, a prosazuje rovnost pohlavi na
vSech urovnich a pozicich. V prostiedi spolecnosti jsou lidé hodnoceni pouze za to, ¢im
prispivaji.

3.2 Predstaveni CSR spole¢nosti Ikea

Dle dokumentu People and Planet Positive (2018), ktery je dostupny na strance Ikea.com je
jednim z hlavnich strategickych cilii spolecnosti Ikea pfinaSet pozitivni vliv na plantu a na jeji
obyvatele. Svou strategii v rdmci koncepce CSR shrnula do publikace People and Planet
Positive, coz je v ¢eském prekladu Dobré pro lidi i pro planetu. Tato strategie byla ozndmena
v roce 2012 s ambiciéznim cilem promeénit spolecnost Ikea, jeji dodavatelsky fetézec a také
domov lidi po celém svété. Pro spolecnost Tkea je to o vyrovnavani ekonomického ristu
a pozitivnim socidlnim dopadu s ochranou prostiedi a jeho regeneraci. Vzdy premysleji
v dlouhodobém horizontu s ohledem na pfisti generace. Spolecnosti s rozdilnymi vlastniky,
kteti pracuji pod ochrannou zndmkou Ikea, sdileji stejnou vizi. Udrzitelné cile a zdvazky jsou
nastaveny do roku 2030 ve shodé€ s cili pro udrzitelné cile OSN. Strategie je kazdorocné
pfezkoumavana s cilem, aby byla ve shodé s celkovym strategickym ramcem lkea. Ugelem
strategie je inspirovat, aktivovat a byt lidrem v rozhodovani. Spole¢nost chce také vyuzit svou
velikost, aby mohla ud¢lat pozitivni zménu ve svété - ma za cil vytvorit business model, ktery
je udrzitelny. Chce zménit sviij systém prace z linearniho na cirkuldrni, coz znamena pouze
neuzivat, ale také regenerovat zdroje a davat zpét ptirod¢.

Stejny zdroj udava, ze vzhledem k tomu, Zze v roce 2030 je oc¢ekavano, dosdhnuti svétové
populace ¢isla 8.5 miliard obyvatel a témét pal miliardy lidi se bude nachazet ve stfedni t¥ide,
dojde ke zvysené poptavce po dostupném nabytku. Zaroven zvétSujici se Cislo lidi zijici na
planeté zvySuje tlak na planetu a jeji prirozené zdroje. Svétova spotieba roste neudrzitelnym
tempem, a zatimco mnoho lidi unikd z chudoby, mnoho jinych nemd pfistup k cenové
dostupnému nebo zdravému jidlu. Odhaduje se, ze do roku 2050 svét musi o 70% zvysit
produkci jidla oproti soucasnému stavu, coz je disledkem rostouci spotieby masa a mléénych
vyrobku a zaroven obrovského plytvani jidlem. Nedostatek zdroji a znecisténi vzduchu, vody
a zem¢ roste v disledku neudrzitelné spotieby a plytvani. Pro spole¢nost Ikea je neudrzitelna
spotieba jednou z nejvétsich vyzev, ktera zni: Jak se mize pokracovat v riistu, aniz by nebylo
znemoznéno zit lidem lepsi Zivot a zaroven neptekraCovat limity planety?

Nyni vice nez 100 miliont lidi opousti jejich rodné zemé¢, aby nasli zaméstnani nebo zdroj
obzivy a zéaroven i lep$i Zivot pro n¢€ i jejich rodiny. V dneSni dob¢ je vice jak 65 milionii
propusténych lidi a vice jak 20 miliont uprchlikt.

Jako odpovéd’ na tfi hlavni vyzvy ovliviiujici obchodni trh Ikea, spolecnost identifikovala tfi
oblasti, aby mohla naplnit vizi a mohla tak pfinaset pozitivni vliv na lidi a planetu. Tfi hlavni

oblasti, na které se firma zamétuje, jsou: Zdravi a udrzitelné bydleni, Férovost a rovnocennost
a posledni oblasti je Cirkulace a pozitivni klima.
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Zdravé a udrzitelné bydleni

Dokument People and planet positive dostupny na strdnkach lkea.com dale tika, Zze naSe
domovy a zpusob, jakym zijeme, ma velky dopad na nase zdravi, pohodu a také planetu.
Odhaduje se, ze domacnosti spotfebovavaji vice jak jednu tfetinu celosvétové energie a uzivaji
10% vody. Umoznéni tolika lidem, kolik je mozné, pouZzivat znovuobnovitelné zdroje, snizit
jejich spotiebu energie a vody v jejich domovech by mélo skvély dopad. Kvalita vody, jidla
a vzduchu jsou hlavni obavy lidi po celé planeté. Zaroven lidé oc¢ekavaji od velkych znacek
jako je Ikea, ze pijdou vzorem a budou jedni z prvnich, ktefi budou prosazovat udrzitelné
bydleni. Spole¢nost Ikea patii mezi deset nejvétSich potravinovych firem na svété. Proto se
rozhodli nepodporovat pouze zdravé a vyzivné jidlo, ale také dodavatele, ktefi se snazi jit vice
udrzitelnou cestou.

Firemni ambinace v této oblasti do roku 2030 jsou nasledujici:

Inspirovat a umoznit lidem zit zdravéjsi a vice udrzitelné bydleni diky informacim, napadim
a dostupnym feSenim. Pracuji na tom, aby prodlouzili zivot produkti a materidld a tim
propagovali sdilenou a cirkulujici ekonomiku. Chtéji lidem umoznit generovat obnovitelnou
energii a byt energeticky Usporny a v domovech eliminovat odpad.

Jiz se zavézali k vytvareni hnuti ve spole¢nosti za lepsi kazdodenni zivot. Déle chtéji inspirovat

vvvvvv

spotieby.

Cirkulace a pozitivni klima

Dokument také dodava, ze do roku 2030 ma spolecnost ambici se stat klimaticky pozitivni
a regenerovat zdroje, zatimco obchodni ¢ast bude rtst. Nedostatek globalnich zdrojt dopada 1
na Ikea obchod a také na zivoty lidi, které jsou ovlivnény skrze pracovni fetézec.

Do soucasné chvile spolecnost Ikea snizila odpad, ktery produkuje a stala se vice efektivni ve
vSem, co déla. Dale transformovala zdroje na ty, které jsou vice udrzitelné. Od roku 2015 100%
jejich baviny, ryb a motskych plodt pochazi z udrzitelnych zdrojii. Do roku 2020 maji v planu
ptejit na vice udrzitelné zdroje dieva a papiru. Takeé jiz zah4jili kroky k vytazeni Cisté fosilnich
plastii z produktovych fad. A v neposledni fad¢ investovali do obnovitelnych zdroji energie,
aby zvysili energetickou ucinnost.

Ambice pro rok 2030, které jsou ve stejném dokumentu také uvedeny, je stat se spole¢nosti
s cirkulujici ekonomikou postavenou na obnovitelné energii a regenerativnich zdrojich. Cilem
je ukoncit zavislost na fosilnich palivech a materidlech. Také maji v planu snizovat sklenikové
plyny a pfispivat tak ke snizeni globalni teploty pod 2°C.

Spolecnost lkea je zavdzand k prodlouzeni Zzivotnosti jejich vyrobkli a materidli a také
vyuzivani zdroju v té nejefektivnéjsi podobé. Déle se zavazuje ke sniZzeni emisi sklenikovych
plynt. Rozsah plsobnosti zahrnuje stopy materidlt, slozek potravin, dopravu, vyrobu
u dodavatelti a uzivani vyrobkl Ikea v domovech zékaznikli. Zavazek pokracuje v ochrané
a rozvoji zodpovédnych zdrojii, které zahrnuji environmentalni, socialni a zvifeci kritéria
blahobytu. Zavazuji se byt svym chovanim pozitivni k lesim, aby zabranili deforestaci tim, ze
pouzivaji inovativni pfistup k hospodateni, jejiz soucasti je ochrana, obnova a regenerace.
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Férovost a rovnocennost

Dokument People and planet positive se zaméfuje i na férovost a rovnocennost. Rovnocennost
je zéklad, na kterém se stavi lepsi svét. Firma mé moznost pifimo podpofit rovnopravnost
pohlavi, stejné jako prava a pfilezitosti pro star§i obCany, etnické skupiny a lidi se zdravotnim
postizenim. Skrze business a celosvétovy dosah mize poskytovat piilezitosti pro migrujici
pracovniky, uprchliky ¢i jiné skupiny lidi, které se stéhuji z jejich domovu jejich vlastnim
rozhodnutim, nezbytnosti nebo natlakem. Firma miizeme poskytnou nouzovou podporu,
zaSkoleni a zaméstnani a pracovat s ostatnimi na vytvofeni zmény v systémech, které uvadi lidi
do rizik a nejistot.

Ambice pro rok 2030

Firma Ikea se dale v People and planet positive zavazuje k poskytovani a podporovani slusné
a smysluplné prace napti¢ hodnotovym zebtickem lkea, které zahrnuje:

- Respektovani lidskych prav ve vSech oblastech a pokracovani zajisténi implementace
mezinarodnich pracovnich standardd,

- Ujistovani se, ze pracovnici maji bezpené pracovni podminky, které pfispivaji ke zdravému
10Zvoji,

- Zajisténi piistupu k rozvoji kompetenci a dovednostem, umoziujici lidem rast a dosdhnout
jejich plného potencialu,

- Poskytovani a podporovani stabilniho, pravidelného a piedvidatelného zaméstnani,

- Zajisténi, aby kazdy v hodnotovém fetézci mél hlas a mohl hrat aktivni roli na svém pracovnim
misté. Posilovat a podporovat pracovniky byt sami sebou v praci,

- Pokracovani v budovani rozmanitého a inkluzivniho pracovniho prostiedi,
- Realizace genderové rovnosti,

- Ujistovani, ze détské prava jsou integrovana do vSeho, co firma déla. Poskytovani moznosti,
ze kterych se mohou mladi lidé ucit a ziskat pracovni ptilezitosti,

- Ujistovani se, ze se pracovni fetézec se sklada z rGznych obchodnich partnerstvi, ktera fidi
inovace, rast a socidlni dopad,

- Zapojovani komunit do vytvareni pozitivniho dopadu na zivoty a pfispivat k inkluzivni lokalni
ekonomice,

- Jejich ambice, hodnoty a pfesvédceni, obhajovat zménu a hrat aktivni roli na jeji podporu.
Chtéji spolupracovat s ostatnimi, sdilet znalosti, vzdjemné se vyzyvat a byt transparentni.

Téze zdroj udéava, ze do roku 2030 Ikea bude lidr ve vytvaieni férové a rovnocenné spolecnosti,
ktera obohacuje vSechny. Toho chce firma doséhnout rGstem, ktery je vice inkluzivnéjsi,
respektujici a povzbuzujici rozmanitost. Zaroven podporujici sluSnou a smysluplnou praci
napfi¢ lkea pracovnim fetézcem, ktery poskytuje lidem a jejich rodindm moznost zit dobry
zivot. Byt inkluzivni je o tom citit se pfijemné s ostatnimi béhem prace a zaroveil byt pozvan
od ostatnich zapojit se do prace.
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Predstaveni CSR Ikea CR

Na strankach Ikea.cz (2020) je mozné se dozvédét, Ze Spoletenska odpovédnost Ikea CR spada
pod dokument People and Planet positive, ktery je spoleény vSem pobockam po celém svéte
a zaroven tedy napliiuje cile tohoto dokumentu. Ikea se dlouhodob¢ snazi, aby jeji podnikani

v

m¢élo co nejptizniveéjsi dopad na Zivotni prostredi i na lidi.

Na téze strankach se také uvadi, ze béhem pandemie Covid -19 ¢elila bezprecedentni situaci,
proto vyc¢lenila na boj s nemoci ¢astku 10 miliond korun. Pomoc putovala zejména do nemocnic
zdravotnickému personélu, zaméstnanctim socialnich sluzeb a déle lidem, ktefi jsou nemoci
ohroZeni nejvice, jako jsou starSi obcané a lidé bez domova.

Veénovali postele, povleceni, rozvazeli jidlo do nemocnic. Ve spolupraci s Cervenym kiizem
vénovali pies 1500 vyrobki lidem bez domova. Déle vénovali tisice metra latek organizacim
na $iti rousek.

Stejny zdroj také tika, pravidelné vyhlasuji soutéz, do které se mohou zapojit ¢lenové programu
Ikea Family. Clenové Ikea Family mohou navrhnout neziskové organizace, z nichZ spole¢nost
vybere 5 finalistl. Mezi finalisty pak hlasuji ¢lenové programu a ten, kdo ziska nejvice hlast,
ziska od organizace vybaveni nabytkem a dopliky. Dfive byla tato soutéz zaméfena pouze na
neziskové organizace zaméfena na déti, v souCasné dobé se ale soutéz rozsifila také na
neziskové organizace spojené se seniory, lidmi se zdravotnim postizenim nebo na lidi, ktefi se
ocitli ve slozité zivotni situaci. Za rok 2020 ziskala nejvice hlasti organizace Hospic svatého
Lazara, z. s., ktera ziskala vybaveni v hodnot¢ dvéstépadesati tisic korun.

Dale spole¢nost Ikea CR na strankach Ikea.cz (2020) umoziiuje propojit lidi, ktefi potiebuji
pomoc, at’ uz se jedna o dobrovolné akce, pomoc s tklidem, hlidani déti, finan¢ni pomoc ¢i
navstévu seniortl, a lidi, ktefi pomoc chtéji poskytnout. Kazda poptavka pomoci je velmi
individualizovana a jiz v tivodu je vidét mésto a ndzev organizace, kde se pomoc poptava.
Ptispivajici tak vidi, kam pfesné jeho energie, at’ jiz ve form¢ penéz ¢i osobni pomoci, putuje.

Dale v minulosti probihalo velmi mnoho aktivit, které mély za ukol podpofit lokélni oblasti
nebo komunity. Mezi takové akce patii Den stromti, Den Zemé, Ekoskola a pfi jejich prilezitosti
byly zorganizovany piedndskové seminaie pro skoly.

Dle vyroéni zpravy Ikea CR za rok 2018 dostupny z Ikea.cz (2018) zrecyklovali nebo proménili
na energii 96,3 % veskerého odpadu z obchodnich domti. 100% energie, ktera se spotfebovava
v obchodnich domech, pochazi z obnovitelnych zdrojt a dale se podatilo snizit spotiebu 0 23%.
Dale se podafilo snizit spotiebu vody o 5% na zdkaznika. V ramci projektu ,,Spolu s vami*
podpofili dvacet nezavislych organizaci, které pomahaji détem. Diky limitované fad¢ plysakt
SAGOSKATT firma vénovala obrat z prodeje 14 neziskovym organizacim.
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Analyza komunika¢nich kanali

V této Casti pratické prace bude predstavena anlyza komunikacnich kanalt. Mezi zékladni

vvvvvv

Instagram

Dle informaci dostupnych z oficidlniho G¢tu firmy Ikea cesko mohla probéhnout analyza
tohoto kandlu. Tato socialni sit’ patii k jedné z nejvyuzivanéjSich a v souCasné dobé
1 nejvlivnéjsich, pouzivaji ji zejména mladi lidé. Firma Ikea ma na této socilni siti 68,5 tisice
sledujicich. Prispévky vkladaji kazdé dva az tfi dny. Posty jsou zaméfené na nabytek a jidlo.
Ke kazdému postu ptipoji vétSinou pét az Sest hashtagti. Tento profil na Instagramu slouzi celé
spole¢nosti Ikea pro Cesko. Profily nejsou rozdéleny na jednotlivé pobocky jako je tomu na
Facebooku.

Facebook

Analyza dalSiho komunika¢niho kandlu probihala na zaklad¢ informaci dostupnych
z oficidlniho uctu spolecnosti Ikea. Firma Ikea mé na Facebooku jeden hlavni profil, ktery
sleduje 29 miliont sledujicich. Avsak dale mé profily pro jednotlivé pobocky. Coz se lisi od
Instagramu, na némz ma jeden uceleny profil. Pro zakaznika to mtize byt mozna trochu matouci
sledovat vice profili spolecnosti Ikea. Ptispévek vkladaji kazdé dva az tfi dny.

Televize

vvvvvv

marketingovou komunikaci, do kterého davala spolec¢nost nejvice finan¢nich prosttedkt. Az
v poslednich letech se rozpocet na kampané vyrovnal mezi televizi a digitdlni komunikaci. Ikea
délad pravidelné nckolikrat televizni kampané vzdy s uréitym zaméfenim, kterému také
prizptisobi vizudlni koncept prodejny.

Katalog

Mediar.cz (2018) udéava, ze spolecnost vydava kazdy rok sviij katalog. Tento pocin ma sviij
historicky vyznam, kdy prvni katalog vznikl jiz v prvopoc¢atku vzniku firmy a pomohl tak firmu
odlisit od konkurence a zprostfedkovavali se skrze ného obchody. Zatim posledni vydéani
katalogu z roku 2019 mé 280 stran. Katalog ukazuje sedm riznych domdcnosti s rGznymi
ptibchy, které maji inspirovat.

Vérnostni program

Dle mediar.cz (2018) vérnostni program ¢ita 1, 3 milionu uzivatelt. Je to velmi dilezita skupina
zakaznikd, jelikoz nakupuji pravidelné, Casto se vraceji a maji spolecnost radi. Vérnostni
program poskytuje pro tyto zakazniky slevy, vyhody a pravidelné&jsi komunikaci.

Eventy

Stejny zdroj také tika, ze nékolikrat do roka potada spolecnost eventy na rekreacnich mistech,
kam mohou lidé pfijit a vyzkouSet nabytek v netradi¢nim kontextu. Zaroven se snazi propojovat
eventy s online svétem a to tim, Ze G€astnici sdileji své zazitky na Instagramu nebo Facebooku.
Eventy se pofadaji i na téma udrzitelného rozvoje a Setrnému piistupu k zivotnimu prostiedi.
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3.3 Vyhodnoceni vyzkumu

Vyzkum byl veden formou dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl vytvofen na internetovém
portalu Survio.cz a dale byl Sifen v online podobé¢. Jako hlavni distribu¢ni kanal byl pouzit
Facebook a také e-mail. Dotazovani probihalo ve dnech 6. 6. - 16. 6. 2020. Za dané Casové
obdobi byly ziskany odpovédi od 190 respondenttl.

Dotaznik obsahoval celkem 22 otdzek, z nich vétSina byla uzavienych, coz je nejrychlejsi
a nejsnadnéjsi forma odpovidani pro respondenty. Nejvétsi Cast dotazniku tvofily otazky
polytomické vybérové. Dale devét otazek bylo dichotomickych, coz znamend, ze odpovidajici
si mohl vybrat ze dvou odpovédi. Pouze jedna otazka nebyla uzaviena a respondent mohl napsat
svoji vlastni odpovéd’. Pocet otazek byl zvolen tak, aby obsahl vSechny dulezité otizky, ale
zaroven neodradil odpovidajici, tim Ze zabere pfili§ mnoho Casu. Pfesné znéni dotazniku je
uvedeno v pfiloze ¢ I. Podminkou dotazniku bylo, Ze se muselo jednat o zdkazniky spole¢nosti
Ikea. Zkoumany soubor byl tvofen z ndhodné odpovidajicich respondenti na internetu.
Z vysledkti vyzkumu budou navrzena konkrétni doporuceni v zdvéru prace. Nejdiive jsou
v dotazniku jako tivod uvedeny demografické a sociografické otazky. Dale nasledovaly otazky
na spotiebitelské vnimani spole¢enské odpovédnosti a nakonec jiz otdzky piimo zamétené na
spole¢nost Tkea. Zde byla umisténa otazka, kterd byla filtracni, zda dotazovany zna spolecnost
Ikea. Pokud odpovédél, ze ne, déle jiz v dotazniku nepokracoval. Pokud odpovédél ano, mohl
dale pokracovat ve vyplitovani dotazniku.

Identifika¢ni otazky

Otazka €. 1 se zabyvala zjistovanim pohlavi respondentii. Z celkového poc¢tu 190 respondenti
bylo 60 % (114) zen a 40 % (76) muzi. Z vysledku vyplyva vyssi zastoupeni Zen nez muzii.

Otazka ¢. 2 zjist'ovala vek respondentl. Pocetni zastoupeni vékovych skupin je pro prehlednost
uvedeno v tabulce. Nejpocetnéjsi skupina byla ve véku 55-64 let.

Vek 25-34 let 7% (13)
Vek 35-44 let 33 % (63)
Vek 45-54 let 7% (13)

Vek 55-64 let 40 % (76)
Vek 65 a vice 13 % (25)

Dalsi cast otazek smétovala jiz vice na obecné otazky zivotniho prostfedi a nim spojené téma
Spolecenské odpoveédnosti.
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Respondenti byli tdzani v otazce €. 3, zda souhlasi s tvrzenim, ze firma by se vedle tvorby ziskl
méla vénovat také ochrané zivotniho prostiedi. 84 % (160) dotazovanych uvedlo, Ze souhlasi s
danym tvrzenim. Avsak 16 % (30) respondentli uvedlo, ze s danym tvrzenim nesouhlasi.

Tabulka 1 Struktura respondentti dle souhlasu s tvrzenim, ze firma by se vedle tvorby ziski méla vénovat
také ochrané Zivotniho prostiedi

Odpoved Ano Ne
Cetnost 160 30
Cetnost Zeny 99 15
Cetnost Muzi 61 15

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale z vysledkii mizeme vycist, ze v odpovédi souhlasim, bylo zastoupeno 62 % procent Zen,
coz je v pirepoctu 99 respondentii zenského pohlavi. Zbytek respondentt, kterych bylo 61, ktefi
uvedli, ze souhlasi s tvrzenim, tvotili muzi. Z vysledkl vyplyva, ze Zenam vice zdlezi na tom,
zda se firma vénuje ochrané Zivotniho prostiedi a maji tak blize k danému konceptu vice nez
muzi. V tabulce 1 je ukdzano rozlozeni jednolivych odpovédi.

Otazka €. 4 méli respondenti odpovédét na to, zda je pro né dllezita zivotnost vyrobku. Vybirat
mohli ze ¢tyfech uzavienych otazek. Nejcastéjsi odpovedi bylo ano a to konkrétné v 81% (154).
Dale nasledovalo stfedné a to v 19 % (36). Dalsi dvé odpovédi ,,malo* a ,,viibec* nikdo
nevyplnil. Tato otdzka méla za ukol zjistit, jak vnimaji spotifebitelé vyrobek a jaké jeho
vlastnosti jsou pro ného dulezité. Konkrétné Zzivotnost vyrobku je dilezitd z pohledu
spolecenské odpoveédnosti, jelikoz ¢im delsi mé vyrobek Zivotnost, tim déle vydrzi a uzivatel si
nebude muset potizovat novy, ¢imz se Setii vyrobni faktory i vyrobni zdroje, energie a celkové
to prospiva zivotnimu prostiedi, jelikoz vznika také méné odpadu. To, Ze vétSina respondentli
uvedlo, ze je pro n¢ zivotnost dillezit, svédci o tom, Ze jim neni lhostejny to, jak se zachazi se
zdroji. To, ze nikdo z respondentti neuvedl jako odpoveéd’ ,,malo* a ,,viibec* opét potvrzuje dané
tvrzeni, ze uzivateliim neni lhostejné zivotnost vyrobku a faktory s ni spojené.

Otazka ¢. 5 zjistovala, zda by respondenti zakoupili vyrobek z plné recyklovatelného
materidlu, ale ktery by byl dvakrat drazs$i. 64 % (122) z dotdzanych uvedlo, Zze by pln¢
recyklovatelny vyrobek za dvojnasobnou cenu zakoupili, avSak 36% (68) uvedlo, Ze nikoliv.
Z této otazky vyplyva, Ze recyklovatelnost vyrobkt je pro zakazniky dilezita a neboji se za ni
priplatit. Avsak zaroven se zde ukazuje, ze pokud by koncept spolecenské odpovédnosti mél
vyrazné ovlivnit cenu vyrobku, pro spotfebitele to tolik ptijatelné neni, avSak tento pfistup je
ve vyrazné mens$iné. Nejpocetnéjsi vékovou skupinu, kterd uvedla, ze by si priplatili za plné
recyklovatelny vyrobek, tvofilo veékové rozmezi 35-44 let v poctu 62 respondentli. Coz
dokazuje, ze v€koveé mlad$im respondentlim zaleZi na recyklovatelnosti vyrobku i na ochrané
zivotniho prostfedi, kterd je s tim spojend. Zaroven odpovéd’ nikoli byla nejvice zastoupena
veékovou skupinou 55-64 let a to konkrétné v 64 odpovédich.
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Otazka €. 6 se pta na to, zda by respondenti koupili produkt, na kterém by bylo uvedeno, ze
vznikl na zakladé¢ détské prace, ale byl by o polovinu levnéjsi nez bézny. Otazka byla zarazena
z diivodu zjisténi, co je pro uzivatele vice hodnotné, zda eticky vyrobeny vyrobek ¢i nebo cena
vyrobku. 87 % (165) odpovédeélo, ze by dany vyrobek nekoupila, 13 % (25) odpovédélo, ze
ano. Dle odpovédi je videt, ze zakaznikiim zélezi na tom, jak jsou vyrobky vyrabény i za cenu
toho, Ze je vyrobek drazsi. Ale i zde se opét potvrzuje zjisténi, které bylo jiz popsano v otazce
¢. 5: ze pokud by koncept spolecenské odpovédnosti vyrazné ovlivnil cenu vyrobku, pro
spotiebitele to jiz tak pfijatelné neni. AvSak zde to je vice spojované s urcitymi moralnimi
zasadami, jez ma tato otazka za kol u respondentii zmapovat. Odpovéedi ne opét volily Castéji
zeny a to v celkovém poctu 111. Zaroven détska prace jako ukazatel byl zvolen z divodu
pomérné velké citlivosti daného tématu, jelikoz se jednd o malé déti a celkove je détska prace
povazovana za néco, co do moderni spoleCnosti nepatii. Zarovenn jsou v modernich
spole¢nostech uzivany vyrobky, které jsou takto vyrobeny, ale bez uvédomeéni spotiebitele.
Otazka také ukazuje, co je pro uzivatele skutecné dilezité, zda moralni zasady ¢i cena a co by
si védomé zvolil, kdyby to bylo u produktu piimo zdiraznéné.

Otazka €. 7 se ptala na to, zda by bylo pro né jako pro zaméstnance diilezité, jestli je jejich
zaméstnavatel spoleCensky odpovédny. Tato otazka méla za tikol zjistit, zda je pro respondenty
téma spolecenské odpovédnosti dulezité ne pouze jako spotiebitele, ale také v rdmci firemni
kultury. 93 % (177) dotazovanych odpovédelo, ze ano, 7 % (13) odpovédelo, ze ne. Odpoveédi
ukazuji, ze pro odpovidajici je téma Spolecenské odpoveédnosti dilezité a tento pristup by také
pozadovali ve svém zaméstnani.

Otazka ¢. 8 obsahovala moznost vybér az dvou odpovedi. Respondenti méli odpovédet na to,
zda by preferovali nastup k zaméstnavateli, ktery nabizi tyden dovolené navic, ma vlastni
zdravotni stfedisko, ma vlastni $kolku, stard se o rekvalifikaci propusténych zaméstnanct.
Nejvice respondentli odpovédelo, ze by si vybralo tyden dovolené navic, a to celych 93 % (177).
Druhd nejcastéjsi odpoveédét byla vlastni Skolka, kterou si vybralo celkem 20 % (38)
respondentl. Tteti nejpocetnéjsi odpoveéd byla rekvalifikace propusténych zaméstnanct, pro
niz hlasovalo 13 % (25) respondenti. A nejméné pocetna odpoveéd byla vlastni zdravotni
stiedisko. Nékteti respondenti vybrali pouze 1 odpovéd’, néktefi odpovédi dveé. Tato otdzka
meéla za ukol zmapovat, co je pro zaméstnance v ramci socidlnich benefita dilezité.

Tabulka 2 Preference nastupu k zaméstnavateli

Moznost Tyden dovolené | Mé vlastni Ma vlastni Rekvalifikace
navic zdravotni Skolku propusténych
stiedisko zameéstnancl
Cetnost 177 9 38 25
Cetnost Zeny 103 6 38 10
Cetnost Muzi 74 3 0 15

Zdroj: vlastni zpracovani

Z odpovedi vyplyva, Ze si nejvic ceni svého volného Casu. Tuto odpovéd’ zvolilo celkem 103
zen a 74 muzl. Druhou nejéastéjsi odpovédi byla Skolka pro zaméstnance a tuto odpoveéd’ byla
zastoupena pouze zenami, a to z toho diivodu, Ze Zeny fesi otazku Skolky mnohem castéji nez
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muzi a je to pro né¢ pomérné zasadni. Zarovenn pokud by tuto sluzbu poskytoval piimo
zaméstnavatel, bylo by to pro n€ velké ulehceni. V tabulce 2 je ukazano rozlozeni jednotlivych
odpovedi.

Otazka ¢. 9 se dotazovala, zda se respondenti jiz n¢kdy setkali s pojmem Spolecenska
odpovédnost. Tato otdzka méla za ukol zjistit, jak jsou odpovidajici obeznameni s timto
tématem a zda o ném maji povédomi ¢i nikoliv. 54 % (103) odpovidajicich uvedlo, Ze se s timto
pojmem jiz setkali, 46 % (87) uvedlo, Ze nikoliv. Obé odpovédi jsou pomérné¢ vyvazené
zastoupené, a tudiz lze vyvodit, Ze i pfes to, ze vice jak polovina respondentd uvedla, ze se
s pojmem jiz setkala, velké procento respondentli pojem viibec neznd. Tuto informaci by mély
firmy zohlednit pfi komunikaci své strategie pomoci marketingovych kanalli. Zaroven by méli
zajistit, aby piesné pro tuto Cast spotiebitell, byl koncept dostatecné predstaven a vysvétlen.
Pokud se na vysledky vyzkumu podivaime z hlediska v€kovych kategorii, tak nejvice
zastoupenou vékovou skupinou v odpovédi, kde bylo uvedeno, ze jsou s konceptem
obeznameni, bylo rozmezi 35-44 let, kdy tak odpoveédélo vSech 63 uzivatelii. Z ¢ehoz opét
vyplyva, ze mladsi generace je s tematikou spolecenské odpovédnosti vice obeznamena.
Naopak pti odpovédi, Ze se s konceptem jesté nikdy nesetkali, byla nejvice zastoupeno vékové
rozmezi 55-64 let (56 respondentll), coz opét ukazuje, ze spotiebitelé vyssiho véku jsou
s konceptem CSR obezndmeni méné, proto je potieba se na né vice pti vysvétlovani konceptu
zametit.

Otazka ¢. 10 se ptala, kolik % ze zisku firmy vénuji na projekty zvysujici Spole¢enskou
odpovédnost (kromé investic vynucenych zdkonem). Respondenti méli na vybér 5 uzavienych
moznosti. Nejcastéjsi odpovéd bylo 1 % a to v podilu 47 % (89). Déle 2 % v podilu 27 % (51).
Dalsi moznosti 5 % a 10 % méli oboje stejny podil odpovedi a to 13% (25). Posledni moznost
11 % (21) a vice nikdo neodpovédél, tudiz podil 0 %. Z odpoveédi vyplyva, ze si spotiebitelé
nemysli, Ze by firmy investovali velké ¢astky na obnovu spolecnosti ¢i ochranu ptirody. To
muze byt zplsobeno i obavou, ze firmy nemysli koncept Spolecenské odpovédnosti vazné
a berou ho pouze jako marketingovy tah na pfitdhnuti zdkaznikli a zlepSeni reputace firmy
u zakaznik.

V navazujici otazce ¢. 11 bylo opét cilem zjistit povédomi o konceptu Spolecenské
odpovédnosti. Na otazku kolik % firem v CR se chova spoletensky odpovédné, bylo mozné
vybirat z 5 uzavienych odpovédi. Podobny pocet hlast ziskali odpovédi 5 % a to s podilem
36% (68) hlasti a 10% s podilem 34% (65) hlasi. Dalsi nejpocetn€jsi moznosti bylo 20 % s
podilem 27 % (51). 40 % ziskalo 0 hlast a posledni moznost 41 % a vice s podilem 3 % (6).

Otazka ¢. 12 byla opét zamétena na zjiStovani povédomi o konceptu mezi spotiebiteli a také
na to, jak ji spotiebitel vnima ve vztahu k firmam. Na otazku, zda vnimaji jako pravdivé tvrzeni,
7ze Spolecenskd odpovédnost firmy predstavuje konkurencni vyhodu, bylo nejcastéji
odpovézeno, ze spiSe ano a to s podilem 53 % (101). Druha nej¢astéjsi odpoved’ byla nevim a
to s podilem 27 % (51). Odpovédi spiSe ne a ne ziskali nejmensi pocet hlasti. A moznost ano
nikdo nevyuzil, ziskala tedy 0% podil.

V dalsi ¢asti dotazniku jsou otazky zamétené jiz ptimo na spolecnost Ikea. Na to jak spolecnost
vnimaji jako takovou, zda znaji nékteré jejich spole¢ensko-odpovédné aktivity nebo zda ji
sleduji na socidlnich sitich.
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Otazka ¢. 13 byla klicova, jelikoz byla filtracni. Zde méli respondenti urcit, zda znaji
spole¢nost Tkea. Na vybér méli pouze ano a ne. Pokud odpovédéli ne, dotaznik se ukoncil,
protoze by nemélo smysl dale v dotazovani pokracovat. 100 % (190) respondentti zvolilo
moznost, Zze znaji spolecnost Ikea. V tomto piipadé¢ mohlo vSech 190 respondentti pokracovat
do dalsi ¢asti dotazniku. Tato otazka ukazala, Ze povédomi o firme Ikea je velké a je to velmi
znama spolecnost s velkym dosahem.

Otazka ¢. 14 znéla, jak vnimaji dotazani spolecnost Ikea z hlediska spotiebitele. Méli na vybér
z péti uzavienych otdzek, avSak dotdzani vybrali pouze dvé odpovédi. Nejcastéjsi odpoved byla
neutrdlné s podilem 53 % (101) a druha odpoveéd 47 % (89) spise kladné. Zbytek odpovédi
zustal nevyuzity. Tato odpoveéd’ ukazuje, ze firma Ikea je sice znama4, ale respondenti je vnimaji
spiSe neutralné nebo spise kladné. Zaroven je pro firmu dobré zprava, ze nema mezi spotiebiteli
negativni povédomi.

Otazka ¢€. 15 zjiStovala, zda respondenti souhlasi s tvrzenim, zZe firma Ikea je odpovédna firma.
Zde vétsina odpovédela, ze s tvrzenim nesouhlasi a to podilem 54 % (103). Zbytek respondentt
s tvrzenim souhlasilo 46 % (87). Tato otdzka ukazuje, ze vétSina lidi si nemysli, ze je Ikea
zodpovédna firma.

Otazka €. 16 se dotazovala, zda respondenti znaji nékteré spolecensko-odpoveédné aktivity
firmy, pokud souhlasi s pfedchozi otazkou. Mezi nejcastéjSimi odpovéd'mi byla odpoveéd
nevim, nezndm. Déle pomoc komunitdm, recyklované materidly, férové podminky pro
dodavatele, tfidéni odpadu. Tato otazka ukazuje, ze vétSina respondentli neznd Spolecensko
odpovédné aktivity spolec¢nosti Ikea, maji o nich malé povédomi.

Otazka ¢. 17 byla opét velmi dulezitd, jelikoz se dotazovala na to, zda respondenti vnimaji
Spolecenskou odpovédnost Ikea spise jako marketingovy tah nebo skute¢nou snahu zlepsit
kazdodenni zivot co nejvice lidi. Nejvice lidi odpovédé€lo, ze vnima tuto snahu spise jako
marketingovy tah a to v podilu 46 % (87). Druhou nejc¢astéjsi odpovédi bylo nastejno v poméru
34 % (65) a treti odpoveédi bylo spise jako skutecnou snahu s podilem 20 % (38). Ostatni
odpovédi zustaly nevyuzity. Z pohledu vékového =zastoupeni vyplyva, ze odpoveéd
marketingovy tah byla nejvice zastoupena vékovou skupinou 55-64 let, kterd ziskala 60 hlasi.
Tato otazka ukazuje, ze lidé nevéri, ze je tento koncept myslen vazné a berou to spiSe jako
marketingovy tah firmy nez skute¢ny pocin pomahat. Dale mtizeme z vysledku vy¢ist, Ze je to
pravé starSi generace, kterd je k uzivani konceptu firmami skeptickd, a témto firemnim
strategiim nedvétuji.

Otazka ¢. 18 se dotazovala na to, zda Spolecenska odpovédnost predstavuje pro spole¢nost
Ikea vyhodu oproti konkurenci. Na vybér bylo z péti uzavienych otadzek. Nejcastéjsi odpoved’
byla nevim a to podilem 52 % (99). Dalsi odpovédi byly spise souhlasim 28 % (53) a spise
nesouhlasim tvoftilo 20 % (38). Tato otazka ukazuje, ze lidé nemaji velké povédomi o konceptu
Spolecenské odpovédnosti a tudiz ani nevi co si 0 ném myslet z pohledu firmy a z pohledu
spotiebitele.
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V tomto okruhu otazek bylo za cil zjistit, jak vnimaji uzivatel¢ firmy spolecnosti Ikea na
socialnich sitich a jak vnimaji jejich celkovou marketingovou komunikaci. Zda jim komunikace
vyhovuje a zda je dostatecnd. Na zakladé téchto otdzek se mohou stanovit doporuc¢eni na zménu.

Otazka €. 19 zjistovala, zda zdkaznici sleduji firmu na socialnich sitich. 95 % (181) z nich
odpovédélo, Ze firmu nesleduji na Facebooku ani na Instagramu. Pouhych 5 % (9) sleduje firmu
Ikea na socidlnich sitich. Z pohledu v€kového zastoupeni je nejcastéjsi vékova skupina
u odpovédi ano 25-34 let a v pfesném poctu 6 odpovédi. Z pohledu slozeni pohlavi vSech 6
odpovédi jsou pouze Zeny. Z této otdzky miizeme videt, ze vétSina uzivateld nesleduje firmu na
socialnich sitich.

Pokud v této otdzce odpoveédéli ano, mohli odpovédet i na otazku &. 20, ktera se ptala, na
kterych sitich dotazovany firmu sleduje. Na vybér byly Instagram a Facebook. 100 % (9)
respondenttl, ktefi mohli odpovédét na tuto otdzku, zvolilo moznost Facebook. Z této otazky
muzeme vycist, ze respondenti pouzivaji hlavné Facebook. Instagram firmy Ikea neni mezi
uzivateli tolik zndmy.

Otazka ¢. 21 méla za ukol zjistit, skrze jaké kanaly se spotiebitelé dozvidaji informace
o spole¢nosti Ikea. Na vybér byly online i offline kanaly. Tato otdzka nam ukézala pomér online
a offline kanalti a s ¢im respondenti nejvice pracuji, aby se na to firma mohla vice zaméfit. Na
vybér bylo z 5 uzavienych moznosti. Nejvice respondentii zvolilo moznost katalog s podilem
40 % (76). Dalsi odpovédi byly jina 33 % (63) e-mail 13 % (25) socialni sité 7 % (13) a televize
7 % (13). Pokud se na tuto otazku podivame z pohledu vékového zastoupeni u jednotlivych
odpovédi, tak uvidime, ze moznost katalog je nejvice zastoupena vékovou skupinou 55-64 let
a to konkrétné¢ 48 odpoveéd'mi. Z odpovédi lze vycist, ze starSi generace vyuziva spise offline
forem marketingu, katalog je jedna z nejznam¢;jsi forem marketingové komunikace, je pro firmu
velmi ikonickd a mnoho zakaznikl ji ma jiz s firmou velmi spojenou. Odpoveéd’ socidlni sité
zvolilo nejvice lidi z vékové skupiny 25-34 let a to v presném poctu 10 odpovédi. Z toho nam
vyplyva, ze mladsi generace vice vyuziva online formu marketingové komunikace a tudiz je
pro n¢ nejefektivnéjsi komunikace skrze socialni sité. Druha nejéastéjsi odpoveéd’ byla jiné,
veékové zastoupeni u této odpovédi tvotilo nejvice vékové zastoupeni 35-44 a to s celkem 33
odpovéd'mi. Jako nejcastéjsi odpoved na uvedeni konkrétniho zdroje, ktery byl uveden jako
jiné, bylo ndhodné¢ a diskuse s prateli. Zde se dé vycist, Ze tato vékova skupina nepodléhd ani
socialnim sitim, ani katalogu. Z odpovédi vyplyva, Ze spotiebitelé se stale nejvice informaci
dozvidaji z katalogt a z televize, ze socidlnich siti minimalné. Tato otazka ukazuje, jak by méla
spolecnost rozlozit své komunikacni strategie dle vékového zastoupeni. Mladsi generace
reaguje spise na online formu komunikace, star$i zase spi$ na offline formu komunikace.

Otazka €. 22 se dotazovala, zda by respondenti uvitali vétsi informovanost spolecnosti Ikea
ohledné jejich Spolecensko-odpovédnych aktivit. Na vybér bylo ze tii uzavienych moznosti.
Odpovéd’ s nejvice hlasy byla odpovéd’ ano, kterd méla podil 50 % (95). Dal§i moznost nevim
ziskala 29 % (55) hlasti a odpovéd’ ne 21 % (40) hlast. V nasledujici tabulce 3 je ukdzano
rolozeni jednotlivych odpovédi.
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Tabulka 3 Zda by ocenili vét§i informovanost ohledné CSR aktivit firmy Ikea?

Odpoved Ano Ne Nevim
Cetnost 95 40 55
Cetnost Zen 73 13 28
Cetnost muzi 22 27 27

Zdroj: vlastni zpracovani

Z pohledu zastoupenosti pohlavi u jednotlivych otazek mizeme vidét, Ze pro odpovéd’ ano bylo
celkoveé 73 Zen a 22 muzil. Pro odpoveéd nevim bylo 28 zen a 27 muzi. A pro odpovéd’ ne bylo
celkem 13 Zen a 27 muzi. Z vyzkumu vyplyva, ze Zeny by uvitaly informovanost o konceptu
radéji nez muzi, pro které neni tato tématika zase tak zajimava a proto by firma méla pti svych
marketingovych aktivitach cilit spiSe na zeny nez na muze, jelikoz Zeny jsou této tématice vice
oteviené a dand marketingova strategie u nich bude mit vétsi ohlas nez u muzii. Z celkovych
vysledka vyplyva, ze zakaznici chtéji byt informovani, ale zaroven ¢ast z nich nevidi ptinos
téchto informaci jako uzite¢né pro spotiebitele, coz dokazuje, ze spottebitelé jsou malo
informovani o konceptu Spolecenské odpovédnosti a firma by se méla pii svych
marketingovych aktivitich zaméfit na celkové zlepSeni povédomi o konceptu. Shrnuti a
formulace doporuceni

Z vysledku dotazniku jasné vyplyva, Ze respondenti souhlasi s tvrzenim, ze Spolecenskou
odpovédnost predstavuje pro firmy konkuren¢ni vyhodu a to s podilem 53 %. VSichni
dotazovani respondenti znali spole¢nost Ikea a vnimali ji bud’ neutraln€é anebo spiSe kladné.
Vice jak polovina (54 %) respondentl si nemysli, ze je Ikea spolecensky odpovédna firma.
Také se zjistilo, ze vétSina respondentd nezna nebo nema povédomi o spolecensko-
odpovédnych aktivitach firmy Ikea. Déle se ukazalo, Ze lidé nevéfi, ze je tento koncept bran
firmou vazn¢ a povazuji ho spise za marketingovy tah.

Co se ty¢e marketingové komunikace firmy respondenti uvedli, Ze ze socidlnich sitich vyuZzivaji
hlavné Facebook, Instagram neni mezi nimi tolik zndmy. Nejvice informaci se dozvidaji z
katalogt a televize, ze socidlnich siti minimaln€. A z vysledkt dale vyplyva, ze zdkaznici chtéji
byt informovani o Spolecensko-odpovédnych aktivitich firmy Ikea, ale vzhledem k malé
informovanosti o konceptu, nevidi ptinos téchto informaci.

Dotazniku se nejvice zacastnili respondenti ve véku 35-64, coz obsahovalo dvé nejpocetné;si
skupiny. Zastoupeni mladé generace bylo minimdlni. I v€kovym zastoupenim mohou byt
ovlivnény odpovédi na otdzky, kdy mlada generace je lépe informovana o Spolecensko-
odpovédnych aktivitach, jelikoz se ji vice dotykaji problémy globélnich environmentalnich
zmén. Star$i generace nevyrustala mezi touto tématikou a mozna proto nema takovou potiebu
zmény a neni tak informovand o konceptu Spolecenské odpovédnosti a véci s ni spojené.
Zaroven to ani neoCekavaji jako spotiebitelé od firmy, od které nakupuji. Dale je dle vysledka
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vidét, Ze mlads$i generace povazuje tuto tématiku za dilezitou a ocekdvaji spolecenskou
odpovédnost i od firem, od kterych nakupuji.

Doporuceni

Nasledujici navrhy a doporuceni vychédzeji z moznych zmén a nedostatkl, které byly
zaznamenany béhem analyzy. Jelikoz vyzkum ukézal, Ze zdkaznici firmy lkea nemaji velké
povédomi o konceptu Spolecenské odpovédnosti, 1 pfes to, ze za to lkea ziskala nékolik
ocenéni, neni to mezi zédkazniky mnoho znamé. Dilezité je zvySit povédomi o konceptu
Spolecenské odpovédnosti, aby se stalo vice znamym usili firmy, které vkladd do tohoto
konceptu. Doporuceni jsou sestavené tak, aby pokryly jednotlivé veékové skupiny
1 marketingové kandly, skrze které pfijimaji informace. To znamend online i offline formu
marketingové komunikace.

Jsou zde ndvrhy doporuceni jak pro socidlni sit€ tak i ndvrhy ptimo do prodejny firmy Ikea,
které jsou zaméteny na zédkazniky, ktefi socialni sité nepouzivaji.

Doporuceni ¢. 1 Hashtag s nizvem Spolecenska odpovédnost

Socidlni sit’ Instagram vyuzivad predev§im mladsi generace, avSak i zde je dulezité Sitit
poveédomi o konceptu CSR. Kdyby spolecnost Ikea u kazdého svého ptispévku na Instagramu
pfipojila i hashtag #spolecenskaodpovednost, mélo by to zdsah u velkého poctu sledujicich
a urcité by se zvysilo povédomi o tomto konceptu ve spojitosti s firmou Ikea. Je to mald zména,
ktera by ale mohla vzbudit z4jem u sledujicich, ktefi by se mohli zacit dal zajimat a vyhledavat
vice informaci o tomto konceptu. Instagram pouziva hlavné¢ mlada generace, ale o to vice
dilezité je, aby veédéli Ze i firma Ikea ma rozsahly Spolecensko- odpovédny program. Tento
hashtag zatim neni nikym pouzivan. Firma lkea by tak byla jedinym uzivatelem tohoto
hashtagu.

Doporuceni ¢. 2 Ambasadofi pro firmu Ikea

VeétSina zakaznika, kteti vyuzivaji aktivné socialni média, nesleduji firmu na Instagramu, ale
pravé na Facebooku. Facebook ma stale vétSi dosah na socidlnich sitich a pouziva ho také
1 starSi generace spottebiteli. Proto by bylo dobré, kdyby firma oslovila par znamych tvari,
kteti by se stali ambasadory znacky Ikea a lidem by mohli 1épe piedstavit koncept Spolecenské
odpovédnosti. Jelikoz v nasem dotazniku byli respondenti nejvice ve véku 55-64 let a 35-44 let,
bylo by dobré oslovit nékoho v daném véku, koho dand vékova skupina zna a koho si vazi.
Ambassador by mél za kol natocit nekolik kratkych videi, kde by postupné vysvétloval celou
koncepci Spolecenské odpovédnosti, ¢imz by se u této v€kové skupiny zvysilo povédomi
o konceptu CSR. Jelikoz mizeme vycist z vysledki dotazniku, Ze je u této vékové skupiny
povédomi velmi nizké. Pokud spottebitel neni obeznamen s koncepci CSR, neoceni ani
jednotlivé kroky, jez firma v tomto sméru podnika.

Videa by mohla byt dostupna na kanalu YouTube, nebo byt sdilena na facebookové strance
firmy Ikea CR nebo ptimo na facebookovych strankach vybranych ambasadord.

Dany ambassador by také mohl uvadét a vysvétlovat, co Ikea jiz v konceptu CSR dokazala za
minulé roky, jaké kroky podnika v soucasnosti a jaké plany méa do budoucna.
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Pro tuto formu doporuceni by bylo vybrano 6 ambasadorii. Tti Zeny a tii muzi, kteti by postupné
provazeli zdkaznika celym konceptem a vysvétlovali by jednotlivé body. Kazdy mésic by
natocili nové video.

Naklady na realizovani tohoto doporuceni jsou velmi individudlni a velmi zalezi na domluvée s
danym ambasadorem. Ceny se mohou pohybovat od desitek az po stovky tisic korun.

Pro konkrétni navrh byli vybrani tito tfi muzsti adepti:
- Leos Mares,
- Ivan Trojan,

- Dominik Hasek.

Jako zenské zastupkyné byly vybrany:
- Ana Geislerova,
- Ivana Chylkova,
- Katefina Neumannova.

Pti vybéru konkrétnich adeptii bylo zvazovano jejich pole ptisobnosti, tak aby celkovy vybér
byl vyvézeny a oslovil tak konkrétni cilovou vékovou skupinu. Déle bylo také diilezité, aby
cilova skupina ambasadora dobfe znala a méla k nému respekt. Kazdy ¢lovék ma jiné sympatie
a jiné preference, proto byli ambasadofi vybrani napfic¢ obory od sportovci, hercli az vS§eobecné
znamé celebrity, které maji lidé radi a maji velké pole ptisobeni.

Zacatek kampané by se datoval k mésici zafi, jelikoz lidé jsou jiz zpét z dovolenych a détem
zacina skola. Tudiz zésah této kampané by byl mnohem vétsi, nez kdyby probihala v 1ét¢, kdy
lidé hodné cestuji a vSeobecné travi méné Casu u internetu a socialnich siti. V zafi se jiz vSe
vraci zpét a lidé tak kampani budou vénovat vice pozornosti, tim padem bude kampan ucinnéjsi.
U videi by se vzdy stfidal muzsky a zensky ambassador, aby byla kampai genderové vyvazena
a oslovila tak muzské i Zenské publikum. Kazdy mésic by bylo vydano nové video. Casové
trvani kampané by bylo pil roku. Zadouci by bylo, kdyby kazdy ambassador zapojil svoji
kreativitu, jedinecnost a vtip. Kazdy z danych ambassadorti je jedine¢ny a to by se mélo
v danych videich projevit. Prezentace konceptu s vtipem, nadsazkou, humorem a kreativitou je
zpisob, jaky by mohl divaky oslovit a byl i snadno zapamatovatelny.

Délka jednotlivych videi by méla byt do tfi minut, tak aby divdka video nenudilo, ale zaroven
mu byly sdéleny vSechny dulezité informace.

Finan¢ni vycisleni s témito konkrétnimi ambassadory vychazi ptiblizné na 730 tisic. Nejdrazsi
polozka je ucast pana Leose Marese, jehoz cena za kampan za¢ind na 400 tisicich korun. Tato

kampan by byla cenové drazsi nez ostatni doporucené navrhy, avsak je dlouhodobé a velmi
ucinnd a také ma za cil oslovit Siroké spektrum lidi.
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Doporuceni ¢. 3 Informace piimo u vyrobkii

Ur¢ité by zékaznici ocenili, kdyby bylo pfimo u vyrobktl napsané, kde byly vyrobky vyrobené,
popfipadé kym. Napsat k nim par zelenych bodt, abych zakaznik v&dél vic o tomto vyrobku.
Jak byli odménéni konkrétni pracovnici, ktefi na ném pracovali. Zda byl pouzit néjaky specialni
material, ¢i jaka je Casova zivotnost materidlu. Zda byl vyrobek vyroben pomoci obnovitelnych
zdroju a zda z vydéelku prodeje vyrobku bude podpoien tfeba néjaky specidlni projekt na pomoc
komunitam ¢i Zivotnimu prostfedi. Bylo by to dtlezité hlavné pro zakazniky, kteti nesledu;ji
firmu na socialnich sitich a jsou pouze obcfasnym navstévnikem prodejny. Diky témto
informacim by si mohli zacit Ikeu vice spojovat se Spolecensko-odpovédnou firmou a byli by
vice motivovani kupovat produkty.

Nejjednodussi by bylo vyuzit jiz existujicich visacek, které jsou dostupné u kazdého vyrobku.
Na dané visacce se nachazeji technické udaje o vyrobku, jeho cena a informace o jeho poloze
v samoobsluzném skladu. Navrh na doporuceni je pfipojit k jiz dosavadnim visackam tzv.
Visacku zelenych bodi, ktera by obsahovala stru¢né informace v bodové podobég, kym byl
vyrobek vyroben a za jakych podminek: zda vyrobci dostali za praci fadné zaplaceno a zda na
vyrobé nepodilely naptiklad déti.

Dalsimi dilezitymi body je uvedeni, jaky byl pouzit materidl na vyrobu vyrobku a jaka byla
energetickd naro¢nost vyroby. Zda byly pouzity obnovitelné zdroje, poptipadé kolik energie
firma pfi vyrob¢ usettila pti zavedeni uspornych opatieni.

Dalsi mozna varianta tohoto doporuceni je napsat na visacku, kde byl vyrobek vyroben, v jaké
zemi a kdo se na vyrob¢ ptimo podilel, jelikoz soucésti konceptu CSR firmy Ikea je poskytovat
prilezitosti pro migrujici pracovniky, uprchliky ¢i jiné skupiny lidi, které se st¢huji z jejich
domov jejich vlastnim rozhodnutim, nezbytnosti nebo natlakem. Ke kazdé fad¢ vyrobka by
firma mohla vyzvednout konkrétni ptibeh, konkrétniho ¢lovéka, jemuz se diky praci pro Ikeu
zlepsily Zivotni podminky. Silny ptib¢h je to, co spotiebitelé oslovi.

Zaroven jako soucast mého doporuceni navrhuji ud€lat zkuSebni testovani na jedné tadé
nabytku, zda uvedena strategie zdkazniky oslovi a zda bude mit zamysleny efekt. Soucasti
testovani je vybér nejvice kupované fady nabytku, abychom méli jistotu, ze se testovani
zucastni co nejveétsi mnozstvi lidi. Ke kazdému produktu se pfipevni visacka s body, jez jsme
navrhovali vyse. Déle u pokladny pfii placeni by zakaznik dostal jednoduchy dotaznik, pomoci
n¢hoz by se ovéfilo, zda dané informace ovlivnily uzivatele pti vybéru produktu, zda se jim
dany zptlisob prezentace bodii CSR zamlouva a zda jim to pfi vybéru pomohlo. Tim by se
vyhodnotil uc¢inek danych visacek a v ptipadé kladného hodnoceni by se aplikoval na veskery
sortiment.

Vyhoda tohoto opatieni je v tom, ze tlak na Socialni odpovédnost bude dale rist a firma Ikea
by byla prvni, kterd zavedla informovani svého zékaznika touto formou.

Uvedeni finan¢ni naro¢nosti je v tomto piripad¢ trochu obtizné, protoze velmi zalezi, jakou
konkrétni formu by si firma zvolila implementovat.
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Doporuceni ¢. 4 Informovat o svych aktivitich pifimo v prodejné

Spousta lidi v dnesni dobé stale jeste nesleduje Ikeu na socidlnich sitich a nevyuziva ani offline
formu informaci jako je kazdoro¢ni katalog. Pro tuto skupinu zdkaznikii by bylo vyhodné je
informovat pfimo v prodejné o tom, jak se firma zapojuje do podpory mistnich komunit, jaké
jsou jeji cile na dalsi rok, a jaké cile naplnila za rok minuly. Kdyby byly tyto informace na
dobfte viditelném misté hned u vstupu, v jideln¢ nebo u pokladny, zdkaznik by si mohl ptecist
plno informaci o tomto konceptu a lépe tak ocenit snahu firmy, kterou je do Spolecenské
odpovédnosti vkladéana.

Informace by byly prezentovany ve form¢ banneru, ktery by mél byt minimalné€ 2 metry vysoky
a 1 metr Siroky, aby byl vidét jiz z dalky a nikdo ho nemohl piehlédnout. Banner by mél
obsahovat dostate¢né velké pismo, aby bylo dobfte Citelné pro vSechny vékové kategorie a ten,
bodl. M¢1 by byt dostateéné poutavy na to, aby lakal kolemjdouci se u n¢ho zastavit nebo chtizi
alespofi zpomalit.

Pro vystaveni banneru byly vybrany tfi zékladni stanovisté. Prvni stanovisté je hned u vstupu
do objektu u eskalatorti, vedoucich jiz ptimo do prodejny. Na tomto mist¢ nemd Sanci
nakupujici banner minout a ziské s nim jiz prvni kontakt. Bannery by méli byt dva, aby mohly
byt umistény kazdy z jedné strany eskalatort a byly tak dostate¢né viditelny.

Druhé stanovisté bylo vybrano v jidelnim prostoru prodejny Ikea, kde se velka cast zdkaznika
zastavuje na obcerstveni. Bannery by byly umistény pfimo u vstupu do fronty na jidlo a také
u pokladen. Takto by se do nich mohli zakaznici zacCist v prib&hu ¢ekéani ve fronté na jidlo, ¢i
ve fronté na zaplaceni u pokladen. Zékaznici by m¢li banner v povédomi jiz z prvniho kontaktu
u vstupu a ti, ktefi ho na za¢atku minuli, by ho jiz nyni neptehlédli nebo by se s nim mohli 1épe
seznamit.

Tteti stanovisté bylo vybrano u pokladen, to je posledni misto, kde se vSichni nakupujici zastavi
a maji chvilku pfecist si nabizené¢ informace. Banner by byl zavéSen nad jednotlivymi
pokladnami, aby si mohli ¢ist lidé stojici ve fronté, protoze ve chvili, kdy zékaznici pfistoupi

ey e

dokonceni nakupu.

Banner by mél obsahovat tfi zdkladni okruhy informaci. Prvni okruh by se zabyval zakladnimi
informacemi o koncepci Spolecenské odpovédnosti. Co to je a jak se charakterizuje. DalSim
okruhem by byly jiZ naplnéné cile Ikea CR za posledni roky, kde se angaZuje a jak dané cile
napliiuje. A posledni okruh by byly ptedsevzeti a cile, jaké si firma davéa do nasledujicich let
naplnit a zaroven by uvadéla zplsoby, jak dané cile naplni.

Tento zpiisob prezentace konceptu SpoleCenské odpovédnosti by mohlzvednou vseobecné
povédomi o konceptu a zakaznici by si tak mohli zacit spojovat firmu se spolecenskou
odpovédnosti, pokud by se mohli precist jiz ispéchy, jez firma v této oblasti dosahla. Kalkulace
na samostatnou realizaci navrhovaného doporuceni vychdzi na pfiblizn€ 20 tisic korun. Tisk
bannert vychazi ptiblizné na 8 tisic korun v¢etné DPH. Graficky navrh banneru vychézi na 10
tisic korun v¢etné DPH a samotna instalace v prodejné 2 tisice korun.
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4 Zavér

Koncept spolecenské odpovédnosti se stava stile aktudlnéjSim tématem. Z divodu
celosvétovych globdlnich zmén se i firmy zacinaji ptizpisobovat vznikajici situaci a pomalu
meénit svoji firemni politiku a strategii. Prvek spoleenské odpovédnosti jako soucést
strategického fizeni roste stale vic na vyznamu. Ale jsou to pfedevsim zakaznici a spotiebitelg,
kteti za¢inaji pozadovat zelengj$i politiku firem. Firmy nejenze aplikuji odpovédny piistup ke
svému okoli, ale také zvySuji hodnotu firmy a ziskavaji konkurencni vyhodu. Firmy také
pouzivaji koncept k odliSeni se, slouzi jim pouze jako nastroj k oslabeni konkurence a ziskani
novych zakaznikl. Koncept by mél vychazet z presvédceni podniku.

Cilem bakalaiské prace bylo formulovat doporudeni pro firmu Ikea CR tak, aby se zvysilo
poveédomi jejich zdkazniki pti ndkupu o jejich CSR aktivitach.

V teoretické casti bakalaiské prace byly pfedstaveny dllezité pojmy spojené s tématem
Spolecenské odpovédnosti. Byla zde vice pfiblizeno téma definice konceptu Spolecenské
odpovédnosti, jelikoz jednotnd definice toho konceptu dosud neexistuje. Zakladni pilife
konceptu, jez jsou ekonomicky pilif, socialni pilif a environmentélni pilit déli aktivity socialni
odpovédnosti do tii skupin. Dal§im tématem byl vyvoj samotného konceptu, kde byla stru¢né
popsana jeho historie, pojem stakeholders, dale vyhody konceptu, mezi které spada naptiklad
vétsi informovanost zakaznikl nebo vétsi tlak na spolecensky odpovédné chovani. Dale byly
zminény nevyhody konceptu mezi, které spada napiiklad tvrzeni, Ze koncept ubira
ekonomickou svobodu tim, Ze na sebe firma ptebira zdvazky. V teoretické Casti jsou také
zminény moznosti prokazovani konceptu.

Teoreticka cast také obsahuje metodiku prace. V této Casti byly predstaveny pouzité postupy
a metody, které byly pouzity pfi zpracovani a déle jejich interpretace v bakalaiské praci.
Bakalafska prace je slozena ze dvou casti teoretické a praktické. Prvni Céasti prace byla
provedena literarni reSerSe v oblasti tématu Spolecenské odpovédnosti, jeji definice, zakladni
pilife a také jejiho vyvoje. Ptiblizeni téchto pojmu je diilezité pro porozuméni a lepsi orientaci
v Casti druhé. Tato oblast byla zpracovana na zéklad¢ zahrani¢nich a ¢eskych zdroji. Odborna
literatura byla bud’ zaptjcena v knihovné anebo byla vyhleddna v elektronické podobé,
prostfednictvim stranek Google Books nebo Google Scholar.

V praktické ¢asti byla jiz pfimo piedstavena samotna spolecnost Ikea. Informace byly Cerpany
z voln¢ dostupnych informaci na jejich webovych strankach. Byla provedena analyza soucasné
komunikaéni strategie. Dale bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl umistén na
portalu Survio.cz a zGc¢astnilo se ho celkem 190 respondentli. Dotaznikové Setieni probihalo v
obdobi 6. 6. - 16. 6. 2020. Na zaklad¢ setfeni byly sestaveny doporuceni pro zvyseni povédomi
jejich zakaznikl pii ndkupu o jejich CSR aktivitach.

Posledni ¢ast je Cast teoretickd, kterd se jiz pfimo zaméfuje na spolecnost Ikea. Probéhlo jeji
predstaveni, kde bylo zahrnuto jeji historie, vize a obchodni myslenka a kratké predstaveni
struktury a vnitifni fungovani firmy. Spolecnost Ikea je Svédska nabytkarska firma, ktera pisobi
celosvétove a jeji ndplni je vyrabéni kvalitniho, ale zaroven cenové dostupného nabytku. Jejich
hlavni vizi je pfispivat ke zlepSeni kazdodenniho Zivota mnoha lidi. Déle byla pfedstavena
strategie Spolecenské odpovédnosti spolecnosti Ikea, kterd vypracovala dokument s nazev
People and Planet positive. Dokument mé tfi hlavni okruhy ¢imz jsou Zdravé a udrzitelné
bydleni, Cirkulace a pozitivni klima a Férovost a rovnocennost. Kazdy z téchto okruhti blize
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predstavuje plany v dané oblasti, také to co jiz spole¢nost doposud vykonala a jaké jsou jeji
vize a cile do budoucna. Také byla zatazena strategie Spole¢enské odpovédnosti Ikea CR, kde
bylo predstaveno, na jakych konkrétnich projektech se firma v ramci Ceské republiky podili
a jaké konkrétni projekty sponzoruje nebo piimo vytvaii. Aktudlné nejvyraznéj$i pomoc
poskytla Ikea CR b&hem koronavirové krize a to tim, e poskytla finance nebo potiebné
materialy na vybaveni nemocnicim nebo tam, kde to bylo nejvice potieba.

Dale byla provedena analyza soucasné komunikacni strategie a také dotaznik, ktery se zabyval
informovanosti zdkaznikli firmy ohledné konceptu Spolecenské odpovédnosti a také tim, jak
toto téma ovlivituje spotiebitele firmy pii nakupu jejich vyrobk.

Z dotazniku vyplynulo, Ze respondenti vnimaji Spolecenskou odpovédnost firmy jako
konkuren¢ni vyhodu. Vétsina respondentti si nemysli, ze je Ikea spolecensko odpovédna firma
a neznaji ani jeji CSR aktivity. Také se ukdzalo, ze tento koncept povazuji spiSe za
marketingovy tah a nemysli si, ze to firma mysli vazné.

Co se tyce firemni komunikace, vyzkum ukazal, ze zakaznici si pieji byt vice informovani
o CSR aktivitach, dale Ze nejvice informaci se dozvidaji z televize a katalogu. AvsSak tento
vysledek mohl byt ovlivnén vékovou skupinou, kterd byla v dotazniku ve vétSin€. Na zakladé
ziskanych dat byly sestaveny Ctyfi doporuceni, kterd jsou zaméfena na online 1 offline formu,

-----

Prvni doporuceni se tykalo socidlni sité¢ Instagram, kde piisobi predev§im mladsi generace. Zde
bylo navrhnuto zatradit pod kazdy ptispévek hashtag s nazvem Spolecenska odpovédnost, ktery
by mél za ukol vzbudit zdjem o tento koncept a také zvysit povédomi. Lidé by si m¢li zadit vice
spojovat firmu se Spolecenskou odpoveédnosti.

Druh¢ doporuceni bylo zvoleni ambasadorti pro firmu Ikea, ktefi by reprezentovali myslenky
Spolecenské odpovédnosti na socialnich sitich ve formé videi. Videa by byla prezentovana na
Youtube, Facebooku i Instagramu a byla by spise cilend na sttedni vékovou skupinu, dle toho
by byli vybirani jednotlivy ambasadoti. Kazdy z ambasadort by natocil postupné kazdy mésic
nové video, kde by informoval o tom, jaké firma splnila cile, které si pfedsevzala ¢i o jejich
udrzitelnych produktech.

Tteti doporuceni obsahovalo zatfadit informace o konceptu piimo k vyrobkim. Ke kazdému
vyrobku by se k visackdm pridala jesté jedna, ktera by obsahovala zelené body jednotlivych
vyrobkd, které by zahrnovaly koncept CSR a vSechny tii jeho slozky -ekonomickou, socialni
a environmentalni. Tak by se zdkaznik dozvédél, jak byl naptiiklad jeho vyrobek vyroben ¢i
jaké zdroje na n¢j byly pouzity.

Posledni ¢tvrté doporuceni bylo informovani o svych CSR aktivitdch pfimo v prodejné, kde
bylo navrzeno né€kolik informacnich bannerti na dobte viditelnych mistech, které by mély za
ukol zvysit povédomi o konceptu Spolecenské odpovédnosti. Bannery by také obsahovaly
jednotlivé body toho, co firma jiz naplnila a jaké ma cile pro nasledujici obdobi.
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Prilohy

Prilohy

Priloha I Dotaznikové SetFeni
Identifikacni udaje:

1) Jakého jste pohlavi?

Muz

Zena

2) Jaky je Vas vek?
15-24 let
25-24 let
35-44 let
45-54 let
55-64 let

65 let a vice

3) Souhlasite s tvrzenim, ze firma by se vedle tvorby ziskii méla vénovat také ochrané€ zivotniho
prostiedi?

Ano
Ne

4) Jak je pro Vas dulezita zivotnost vyrobku?
hodné

stitedné

malo

vubec

5) Pokud byste m¢li moznost zakoupit stejny vyrobek z plné€ recyklovatelného materidlu, ktery
by byl pro Vas 2x drazsi, koupili byste si ho?

Ano
Ne

6) Pokud by bylo na vyrobku vyslovné uvedeno, ze vznikl na zéklad¢ détské prace, ale byl by
o polovinu levnéjsi nez bézny, koupili byste si takovy produkt?

Ano
Ne



7) Je pro Vas jako zaméstnance dilezité zda je zaméstnavatel spoleCensky odpovédny?
Ano
Ne

8) Preferovali byste nastup k zaméstnavateli, ktery nabizi (vyberte nejvice dvé odpovédi):
tyden dovolené navic

ma vlastni zdravotni stiedisko

ma vlastni Skolku

stara se o rekvalifikaci propusténych zaméstnancti

9) Setkali jste se nékdy s pojmem Spolecenska odpoveédnost firmy?
Ano
Ne

10) Kolik % ze zisku si myslite, ze firmy veénuji na projekty zvySujici Spolec¢enskou
odpovédnost firmy (kromé investic vynucenych zdkonem)?:

1%
2%
5%
10%

11% a vice

11) Kolik % firem v CR se podle Vaseho nazoru chova spoleensky odpovédné?
5%

10%

20%

40%

41% a vice

12) Vnimate jako pravdivé tvrzeni, ze Spolecenské odpovédnost firmy predstavuje konkurenéni
vyhodu?

Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne
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13) Znéte spolecnost Ikea?
Ano
Ne

14) Jak vnimate z hlediska spotiebitele spolecnost Tkea?
Kladné

Spise kladné

Neutralné

Mirn¢ negativné

Negativné

15) Souhlasite s tvrzenim, ze Ikea je spole¢ensky odpoveédna firma?
Ano
Ne

16) Pokud souhlasite s pfedchozi otazkou, znate néjaké konkrétni spolecensky odpovédné
aktivity (environmentalni, ekonomické nebo socialni), kterym se Ikea vénuje?

Oteviena odpoved'. ..

17) Vnimate Spolecenskou odpovédnost firmy Ikea spiSe jako marketingovy tah nebo jako
skute¢nou snahu zlepsit kazdodenni zivot co nejvice lidi?

Spise jako marketingovy tah
Spise jako skutecnou snahu
Nastejno

nevim

18) Souhlasite s tvrzenim, Ze Spolecenské odpovédnost piedstavuje pro spole¢nost Ikea vyhodu
oproti konkurenci?

Souhlasim

Spise souhlasim

Nevim

Spise nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

19) Sledujete firmu Ikea na socidlnich sititch ?
Ano

Ne
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20) Pokud ano na kterych?
Instagram

Facebook

Z4dné

21) Skrze jaké kandly se dozvidate informace o firm¢ Ikea? (vyberte jeden)
Televize

Socialni sité

E-mail

Katalog

Jiné (oteviena odpovéd)

22) Ocenili byste vétsi informovanost spolecnosti lkea ohledné€ jejich Spolecensko
odpovédnych aktivit?

Ano
Ne

Nevim

Ptiloha II Tabulky- dotaznikové Setieni

Tabulka 4 Struktura respondentti dle pohlavi

Pohlavi Zena Muz

Cetnost 114 76

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5 Struktura respondentt dle véku

Vek 25-34 35-44 45-54 55-64 65 a vice

Cetnost 13 63 13 76 25

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 6 Struktura respondentti dle dileZzitosti Zivotnosti vyrobku

Dulezitost Hodné Stiedné Mailo Vubec
Zivotnost

vyrobku

Cetnost 154 36 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 7 Struktura respondentti dle zakoupeni 2x drazsiho, ale pIn¢ recyklovatelného vyrobku

Odpoved Ano Ne
Cetnost 122 68
Cetnost 25-34 let 13 0
Cetnost 35-44 let 62 1
Cetnost 45-54 let 12 1
Cetnost 55-64 let 12 64
Cetnost 65 a vice 23 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8 Struktura respondentti dle zakoupeni vyrobku, ktery vznikl détskou praci

Odpoved Ano Ne
Cetnost 25 165
Cetnost Zeny 3 111
Cetnost Muzi 22 54

Zdroj: vlastni zpracovani




Tabulka 9 Struktura respondentti dle toho, zda je dilezity spolecensko odpovédny zaméstnavatel

Odpoved Ano Ne

Cetnost 177 13

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 10 Dle znalosti konceptu CSR

Odpoved Ano Ne
Cetnost 103 87
Cetnost 25-34 let 10 3
Cetnost 35-44 let 63 0
Cetnost 45-54 let 8 5
Cetnost 55-64 let 20 56
Cetnost 65 a vice 2 23

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 11 Dle % ze zisku investovanych firmami do konceptu CSR

Odpoveéd 1% 2% 5% 10%

11% a vice

Cetnost 89 51 25 25

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 12 Kolik % firem v CR se chova spoletensky odpovédné

Odpoveéd 5% 10% 20% 40%

41% a vice

Cetnost 68 65 51 0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 13 Zda souhlasi, Ze koncept CSR piedstavuje pro firmy konkuren¢ni vyhodu

Odpoved Ano Spise ano Nevim Spis ne Ne
Cetnost 0 101 51 25 13
Zdroj: viastni zpracovani
Tabulka 14 Zda znaji spolecnost Ikea
Odpoved Ano Ne
Cetnost 190 0
Zdroj: viastni zpracovani
Tabulka 15 Jak vnimaji spolec¢nost Ikea
Odpoved Kladng Spise kladné | Neutralné Mirng Negativné
negativné
Cetnost 0% 89 101 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 16 Zda souhlasi s tvrzenim, Ze Ikea je Spolecensky odpoveédna firma

Odpoved

Ano

Ne

Cetnost

103

87

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 17 Zda vnimaji koncept CSR jako skute¢nou snahu nebo spise marketingovy tah

Odpoveéd spise spiSe skute¢nou | nastejno nevim
marketingovy snahu
tah
Cetnost 87 38 65 0
Cetnost 25-34 2 5 6 0
let
Cetnost 35-44 | 18 22 23 0
let
Cetnost 45-54 2 5 6 0
let
Cetnost 55-64 | 60 3 13 0
let
Cetnost 65 a 5 3 17 0
vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 18 Zda respondenti vnimaji koncept CSR firmy Ikea jako vyhodu oproti konkurenci

Odpoved Souhlasim Spise Nevim Spise Zcela
souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim
Cetnost 0 53 99 38 0
Zdroj: viastni zpracovani
Tabulka 19 Zda sleduji firmu Ikea na socialnich sitich
Odpoved Ano Ne
Cetnost 9 181
Cetnost Muzi 0 76
Cetnost Zeny 9 105

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 20 Pokud ano, tak na kterych?

Odpoveéd’ Instagram Facebook Zadné
Cetnost 0 9 181

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 21 Skrze jaké kanaly se dozvidaji informace o firmée Ikea?
Odpoveéd’ Televize Socidlni sit¢ | E-mail Katalog Jiné
Cetnost 13 13 25 76 63
Cetnost 25- | 1 10 1 1 0
34 let
Cetnost 35- |6 3 10 11 33
44 let
Cetnost 45- | 4 0 6 2 1
54 let
Cetnost 55- |2 0 7 48 19
64 let
Cetnost65a |0 0 1 14 10
vice

Zdroj: vlastni zpracovani

IX




Piiloha III Grafy- dotaznikové Setieni

Graf 1 Zda by ocenili vétsi informovanost ohledné CSR aktivit firmy Ikea

Zda by ocenili vétsi informovanost ohledné CSR aktivit firmy lkea n=190
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Graf 2 Zda sleduji firmu Ikea na socidlnich sitich
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