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ABSTRAKT

Diplomova prace je zamétend na spolecenskou odpovédnost firmy a jeji dopad na fi-
remni image. Diplomova prace je rozdélend na tii Casti: teoretickou, praktickou
a projektovou. V teoretické casti jsou ucelené teoretické podklady k tématu zaméfené
na spolecenskou odpovédnost firem, firemni image a vyzkumné metody. V praktické ¢asti
prace je popsana zakladni charakteristika spolecnosti IKEA, ktera je predmétem této prace,
spolecné s jeji globalni strategii, CSR strategii a komunikaci, kterd se k témto strategiim
vztahuje. Cely ramec spolecenskych aktivit spole¢nosti IKEA je posléze ukotven v ramci
cili udrzitelného rozvoje. Praktickd cast je zakoncena dotaznikovym Setfenim, které
je zaméfené na prvky image a spolecenské odpovédnosti spolecnosti IKEA. Projektova
¢ast poté vychazi z poznatkli praktické ¢asti, na zakladé kterych je zpracovan projekt za-
meéfeny na proces designovani nové aktivity spolecenské odpovédnosti spole¢nosti IKEA.
Soucasti tohoto projektu je ramec aktivit, Casovy harmonogram a odhad finan¢ni naro¢nos-

ti projektu.

Klicova slova: CSR, spolecenskd odpovédnost, stakeholders, pilife CSR, komunikace,

image, firemni image, firemni kultura, IKEA, strategie, Human Centered Design



ABSTRACT

The following diploma thesis focuses on corporate social responsibility and its impact
on corporate image. The thesis is divided into three parts: theoretical, practical and project
sections. The theoretical part consists of a comprehensive theoretical background focusing
on the level of social responsibility in companies, their corporate image, and research
methods. The practical part describes the main characteristics of IKEA, a company, which
is the subject of this work, together with its global strategy, CSR strategy and communica-
tion, as it relates to these strategies. The entire framework of IKEA corporate social re-
sponsibility is ultimately anchored in the context of its sustainable development goals. The
practical part comprises of questionnaires, focusing on the elements of company image and
corporate social responsibility of IKEA. The project part then introduces the results of the
previous chapter and focuses on the process of designing new corporate social responsibil-
ity activities for IKEA, including a framework for the activities, a timetable and an esti-

mate of the financial requirements of the project.

Keywords: CSR, corporate social responsibility, stakeholders, CSR pillars, communica-

tion, image, company image, company culture, IKEA, strategy, Human Centered Design
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UvVOD

Koncept spolecenské odpovédnosti firem je znamy jiz vice nez 50 let. V tomto tisicileti
se mu vénuje spolecnost stale vice a do budoucna bude tomuto konceptu ptitknuta mno-

hem vétsi dilezitost nez nyni.

Aktudlni koncept spolecenské odpovédnosti mad mnoho zastanci i odpurcii. Jedni
ho povazuji za reklamni tah, dalsi za snahu o kontinudlni zlepSeni spolecnosti. Tento fakt
si moderni firmy dobfe uvédomuji, a tak se tento koncept dnes stava jiz standardem. Ne-
jedna se pouze o mamuti spolecnosti a korporace, ale také o malé firmy a start-up firmy,
které koncept uplatiiuji a chtéji se tak podilet na lepsi budoucnosti, ktera se nyni zda z po-

hledt environmentalniho, socialniho a ekonomického nepfilis ,,rizova‘.

Tématem této diplomové prace je pravé spolecenskd odpovédnost firem a jeji vliv na
image spole¢nosti IKEA Ceska republika. Primarnim cilem této prace je zjistit miru vni-
mani spolecenské odpovédnosti firmy IKEA Sirokou vetejnosti a urcit miru vlivu CSR
na image firmy. Druhym cilem, pon€kud abstraktnim a hlfe méfitelnym, je poté

informovat o konceptu a aktivitdch spadajicich do jeho ramce.

Tato diplomova prace je rozdélend na tii Casti: teoretickd, prakticka a projektova.
V teoretické casti jsou ucelené teoretické podklady tématu zaméfené na spolecenskou
odpovédnost firem, firemni image a vyzkumné metody. Nadéle je zde znovu uveden cil

prace a vyzkumna otazka spole¢né s hypotézami.

V praktické casti prace je popsana zakladni charakteristika spolecnosti IKEA, ktera
je predmétem této prace, spolecné s jeji globalni strategii, CSR strategii a komunikaci, kte-
ra se k témto strategiim vztahuje. Celkovy ramec spolecenskych aktivit spole¢nosti je poté
ukotven v ramci cili udrzitelného rozvoje publikovanych OSN. V dalsi ¢asti praktického
zpracovani diplomové prace je poté zpracovano dotaznikové Setfeni, které je zaméfené

na prvky image a spoleenské odpovédnosti spolecnosti IKEA.

Projektova €ast poté vychazi z poznatkl praktické ¢asti, na zaklad¢ kterych je zpracovan
projekt zaméfeny na proces designovani nové aktivity spolecenské odpoveédnosti
spolecnosti IKEA. Soucésti tohoto projektu je ramec aktivit, ¢asovy harmonogram a odhad

finan¢ni naro¢nosti projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

1.1 Vymezeni pojmu

Dle Viléma Kunze nemé pojem spolecenskd odpovédnost firem v soucasné dob¢ jed-
notnou celosvétovou definici. Tento fakt je zpisoben zejména skutecnosti, ze spolecenska
odpovédnost firem je zalozena na dobrovolnosti, nema striktné vymezené hranice a dava
tim prostor k rtizné interpretaci tohoto komplexniho pojmu jednotlivymi skupinami.

V dusledku téchto faktl existuje fada definic a pfistupi, které jsou velmi Casto vagni.

I ptes vyrazné rozdily se vétSina definic shoduje v tom, Ze pohlizeji na firmu, jako na
nedilnou soucast spole¢nosti a zdlraziiuji, ze firma nemlze fungovat Gplné izolované od
okolniho svéta. V disledku toho jsou stanovena veskera nejriznéjsi zakladni pravidla, ale
hlavné povinnosti vii¢i spolecnosti, a to véetné zavazku spolecnosti prispivat k ristu kvali-

ty zivota.!

S faktem, Ze spolecenska odpovédnost firem nema presné stanovenou definici, souhlasi 1
Ruazena Petiikova, ktera vSak vymezuje pojem takto: ,,Spolecenska odpovédnost organizaci
je tedy v soucCasnosti jednoznacné chapana jako iniciativa, ktera je zaloZzena na dobrovol-

nosti a nema zadné piesné vymezeni hranice své plisobnosti.*>

Dale mzeme uvést tfi nejznamé;jsi definice spolecenské odpovédnosti firem:

e _Spolecenskd odpovédnost firem je dobrovolné integrovani socidlnich a ekologic-
kych hledisek do kazdodennich firemnich operaci a interakci s firemnimi ,stake-
holders*.* Evropska unie (Zelena kniha)

e ,.Spolecenska odpovédnost firem je kontinudlni zdvazek podnikli chovat se eticky,
ptispivat k ekonomickému ristu a zaroveil se zasazovat o zlepsovani kvality zivota
zamestnanct a jejich rodin, stejné jako lokalni komunity a spole¢nosti jako celku.*
World Business Council for Sustainable Development

e Spolecenskd odpovédnost firem je zplisob podnikani, ktery odpovida ¢i jde nad
rdmec etickych, zakonnych, komerénich a spolecenskych ocekavani.* Business for

Social Responsibility

1 KUNVZ, V., Spoleéenské odpovédnost firem, Grada, 2012, str. 15-16
2PETRIKOVA, R., Spole¢enska odpovédnost organizaci, DTO CZ, 2008, str. 32
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Z vySe uvedenych definic a uchopeni pojmu dalSimi autory, ktefi se zamétuji na tuto
problematiku, vyplyva, Ze vétSina definic spolecenské odpovédnosti firem pozaduje
po organizaci, aby se chovala spoleCensky a zodpovédné ke svému okoli a sob¢é sama.
Zjednodusen¢ tedy, aby podnikala a zila v souladu s tim, co hlasa. Je také potieba si uve-
domit, Ze cilem podnikani spole¢nosti je tvorba zisku, takze i aktivity spojené se spolecen-

skou odpovédnosti firem se musi spole¢nostem ekonomicky vyplatit.?

1.2 Teoreticka vychodiska CSR

Teoreticka vychodiska spojena se spolecenskou odpovédnosti firem se vyvijeji od druhé
poloviny dvacatého stoleti. Prvni naznaky tohoto odvétvi se objevuji v Spojenych statech
americkych, pfi¢emz do zdjmi Evropské komise se dostava teorie CSR v devadesatych
letech dvacatého stoleti. Evropska komise vidi v CSR potencionalni zdroj podnikové kon-

kurenéni vyhody.
Dle Pavlika neni teorie CSR jednotna. Teoretikové na CSR pohlizeji jako na:

e procesné organizacni inovaci, kterd vede ke zméné norem a forem usporadani
podniku,

e inovaci institucionalni, ktera vede ke zméné spolecenskych pravidel.

Zpocatku byl pojem spolecenska odpovédnost chapan ve smyslu zadvazku a zodpoveédnosti
viigi spoleénosti.*
V rdmci spolecenské odpoveédnosti také vzniky nové koncepty, které se snazi prekovat

nedostatky soucasné koncepce, které 1ze zpozorovat v jeji vagnosti, Spatném vydefinovani

a upfednostiiovani motivace pfed vykonem a efektivitou.
Koncepty blizké konceptu spolecenské odpoveédnosti firem:

e Corporate citizenship (CC) — tento model formuje obcanska prava a povinnosti
organizaci na trovni spolecenské odpoveédnosti a z ni odvozené filantropie. Spolec-
nosti se v ramci tohoto modelu snazi formulovat aktivity smérem k zdjmovym sku-

pinam tak, aby zajiStovali dlouhodobou prosperitu.

3 PAVLEK, M., Spolecenska odpovédnost organizace: CSR v praxi a jak s nim dal, Grada, 2010, str. 18-19
4PAVLIK, M., Spoleéenska odpovédnost organizace: CSR v praxi a jak s nim dal, Grada, 2010, str. 22-23
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Corporate social responsiveness (CSR2) — tento model zcela opousti dlouhodobé
planovani a zamétuje se na konkrétni sttednédobou a kratkodobou firemni strategii.
Tuto strategii nadale délime na nekolik typt dle odezvy spolecnosti, jedna se o: re-
aktivni (firma popird odpovédnost, déld méné, nez se pozaduje). Defenzivni (firma
piipousti odpovédnost, ale neptizpiisobuje se pozadavkiim CSR2), piizpiisobiva
(firma uznava spolecenskou odpoveédnost a usiluje o splnéni pozadavki), proaktivni
(spolecnost d¢€la vice, nez se dle smyslu CSR2 pozaduje).

Corporate social performace — model spojujici pristupy Corporate citizenship
(CC) a klasické pojeti CSR. Primarné slouzi jako manudl pro manazery, jak pte-
svédcit stakeholders spolecnosti o tom, ze firma respektuje principy CSR.
Podnikatelska etika — model, ktery shleda priinik mezi podnikatelskym chovanim
a chovanim etickym, tedy maximalizace zisku pti zohlednéni dopadu na své social-

ni a Zivotni prostiedi.’

S PAVLIK, M., Spole¢enska odpovédnost organizace: CSR v praxi a jak s nim dal, Grada, 2010, str. 24-25
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1.3 Vnik a vyvoj moderniho pojeti CSR

Dle Zadrazilové se moderni pojeti konceptu spoleCenské odpoveédnosti firem se poprvé
objevuje v sedmdesatych letech dvacatého stoleti. Dynamiku a popularitu tohoto pojeti
urychlila v 80. a 90. letech dvacatého stoleti fada podniktl, kterd ptistoupila k tvorbé etic-
kych kodext a programt spadajicich do problematiky spolecenské odpovédnosti. Piiciny
rustu z4jmu o spolecenskou odpovédnost firem tkvi v z4jmu vetejnosti o negativni dopady
globalni svétové ekonomiky na socidlni a Zivotni prostfedi. Pozornost vetejnosti je zejmé-
na vénovana roli spolecnosti pii poskozovani Zivotniho prostiedi, formovani zivotniho
stylu konzumentd a odpovédnosti firem za chovani a jednani vi¢i dodavatelim a odbérate-

1im na trhu prace.b

Pivodni motivy vzniku spoleenské odpoveédnosti firem lezi v etické oblasti s diirazem
na urcité sebeomezovani a zdrzeni se nékterého konani a praktik na dobrovolném principu.
Jedna se o chovani, které jde nad ramec Upravy a regulace pomoci béznych zakont a no-
rem. V poslednich né€kolika letech vzniklo mnoho vyznamnych iniciativ na mezinarodni
a globalni urovni, které koncept nejen definovaly, ale také dotvarely. Muze se napiiklad
jednat o definici Evropské komise z roku 2001, kterd spolecenskou odpovédnost firem
vymezila jako koncept, pomoci kterého firmy na dobrovolném zaklad¢ integruji socialni
a ekologicka hlediska do béZnych firemnich operaci a interakci se stakeholdery. Toto vy-
mezeni je v naSem prostfedi nejéastéji pouzivané, ale neni jediné. Napiiklad OSN v ramci
spolecenské odpoveédnosti firem piidava také rozmér zakladnich lidskych prav a sociélni
standardy (UNGC, 2008), udrzitelného rozvoje (WBCSD, 2009) a boj proti korupci (WB
Governance & Anti-Corruption Strategy, 2007). Dalsi jsou naptiklad iniciativy zamétené
na vykaznictvi v oblasti CSR (OECD, 2000; GRI, 2006) a tfada iniciativ souvisejici
s problémy, jako zdravotni otazky, chudoba atd. (CSR Europe, 2009).”

6 ZADRAZILOVA, D., Spole¢enska odpovédnost podniki: transparentnost a etika podnikani. C.H. Beck,
2010, str. 1

7 ZADRAZILOVA, D., Spole¢enska odpovédnost podniki: transparentnost a etika podnikani. C.H. Beck,
2010, str. 1-2
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1.4 Pilifre CSR

Jednim z klicovych principti spolecenské odpovédnosti firem je rovnomérny rozvoj

organizace. Tento rozvoj spoc¢iva v diirazu na rovnomérny rozvoj tii pilita CSR.
Tti pilife spolecenské odpovédnosti firem (tzn.: triple-bottom-line):

e Profit — oblast ekonomicka
e People — oblast socialni/ eticka

e Planet — oblast zivotniho prostfedi (environmentalni)

Firma, ktera je odhodlana ctit zdsady spolecenské odpovédnosti firem by méla vzdy Cinit
kroky ve vsSech tfech oblastech soucasné, tedy snazi se o komplexni pfistup k problematice.
Zejména se jedna o to, ze ekonomické oblast nesmi byt rozvijena na ukor ostatnich. A také,

7e kratkodoby finanéni zisk nesmi byt hlavnim alfou a omegou ¢innosti organizace.®

Trvala udrzitelnost
People

A’

Obrazek 1: Triple-bottom-line (KUNZ, V., Spolecenska odpovédnost firem, str. 20)

1.4.1 Ekonomicka oblast

Cilem kazdého podnikani je trvalé dosahovani zisku, coZz firmdm umoZiuje spolecnos-
tem poté financovat mnoha aktivit spadajicich do spolecenské odpovédnosti. Jedné se na-
ptiklad o:

e Organizace se a jeji zaméstnanci e vyhybaji korupci a chovaji se eticky —
v praxi se u spolecnosti miizeme setkat s etickym kodexem nebo dokumentem, kte-

ry upravuje chovani firmy.

8 PETRIKOVA, R, Spolecenské odpovédnost organizaci, DTO CZ, 2008, str. 44-45
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Zpusob spravy a Fizeni firmy — organizace uplatiuji principy dobrého fizeni fir-
my. Tedy fizeni, které vytvari bohatstvi a blahobyt, na kterém je poté obCanska
komunita zavisla.

Organizace jsou vérohodné, transparentni — poskytuji kontinuélné a ochotn¢ in-
formace stakeholderiim tak, aby mohli stakeholdefi ziskat patificny nahled do
véci, které se jich ptfimo tykaji.

Vztahy se zakazniky a dodavateli — spolecnosti buduji a fidi vztahy se svymi
zékazniky a dodavateli. Poskytuji rovné pfilezitosti dodavatelim a snazi se vycha-
zet vstiic zdkaznikiim.

Chovani k vlastnikiim a akcionaifum — spole¢nosti sleduji jak z4jmy vlastnikd,
tak zajmy investorid a dbaji, aby byl veden dialog a vSechny strany byly dostate¢né
informovany.

Respektovan ochrany dusSevniho vlastnictvi

Inovace a udrzitelnost

Respektovani pravidel ¢estného konkurenéniho boje’

1.4.2 Socialni oblast

Socialni oblast v rdmci spolecenské odpovédnosti firem znamena predev§im péci o za-

meéstnance a praci s pracovnimi podminkami, které firma vytvaii. Aktivit, které spadaji

do této oblasti je mnoho a jsou zavislé na celé fad¢€ faktord, které pfimo ovliviiuji firmu.

Patii sem:

Vytvareni podminek k tomu, aby mohli zaméstnanci sladit sviij pracovni
a osobni Zivot — jedna se o jeden z mnoha trendil, pii kterém se snazi zaméstnava-
tel zamé&stnanci pomoc s béznymi zivotnimi situace, které ovliviiuji zaméstnanco-
vu pracovni schopnost (zména bydlisté, zavadéni firemnich Skolek, prace
z domova a mnoho dal§iho. Tato problematika spada do kategorie work life balan-
ce.

Rozvoj lidského kapitialu — podnik vytvafi pro zaméstnance vhodné podminky

k jejich rozvoji. Spole€nosti se zaroven snazi umoznit v§em zaméstnancim kariér-

9 KUNZ, V., Spoleéenska odpovédnost firem, Grada, 2012, str. 21
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ni st v rdmci organizace. Spolecnosti se takto snazi priblizit idealu ucici se orga-
nizace.

e Outplacement — firma se o své zaméstnance stara i po rozvazani pracovné pravni-
ho poméru. To znamend, Ze jim poskytuje konzultace, zajist'uje rekvalifikace a na-
bizi jim 1 dal$i formy pomoci.

e Zaméstnanecka politika — vnitini ekosystém spolecnosti v oblasti péce o zamé&st-
nance. Spolecnost diky vnitinim a vnéjSim podmétim upravuje ekosystém péce
o zamé&stnance (mzdy, benefity, atd.) tak aby méli zaméstnanci pocit hodnotnéjsiho
naplnéni svych osobnich potieb.

e Respektovani principu rovnych pracovnich prilezitosti — tzn.: diversity ma-
nagement. Princip pfistupovani ke vSem zaméstnancim s respektem bez ohledu
na vék, piivod, pohlavi, socialni orientaci narodnost, zdravotni postizeni ¢i vyzna-
ni.

¢ Boj proti mobbingu, sexualnimu harasSeni a obtéZovani

e Humanizace prace, riiznorodost a obohacovani prace, rotace prace

e BOZP a péce o zaméstnance

e Zdrava podnikova kultura, oteviené a pratelské podnikové klima — zamést-
nanci mohou bez obav vyjadrit svilj ndzor. Manazefi uptfednostiiuji volné styly fi-
zeni (participativni a demokraticky) a podporuje se ,,tymovy duch®.

¢ Dodrzovani a respektovani lidskych prav

¢ Planovani v oblasti dopadu rozhodnuti na socialni prostiedi firmy

e Zaméstnavani minoritnich a ohroZenych skupin obyvatelstva — zaméstnavatel
zaméstnani hendikepované, absolventy, matky s détmi, starSi lidi a nezamé&stnava

déti a dodrzuje zdkaz détské prace.'”

1.4.3 Enviromentalni oblast

Rozvoji této oblasti je vénovana nejvetsi pozornost v poslednich desetiletich. U mnoha
firem tyto aktivity spoleCenské odpoveédnosti vznikly jako reakce na vladni na fizeni a re-

gulace. Firmy uplatituji odpovédnostni aktivity v rdmci firmy i mimo ni, tedy ve vn&jSim

19 KUNZ, V., Spoleéenska odpovédnost firem, Grada, 2012, str. 22-23
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prostiedi, které firma svym fungovanim néjakym zplsobem ovliviluje (vzhled, hluc¢nost,

vyuzivani krajiny, emise, odpady a dopravni zatizeni).
Tato oblast je zaméfena zejména na tyto aktivity:

e Zahrnuti enviromentalnich principti do vybéru dodavateli.

e Minimalizace dopravni zatéze.

e Odpadové hospodareni (recyklace, tfidéni, vyuzivani recyklovanych produkti).
e QOchrana ptirodnich zdrojl a snizovani jejich spotieby.

e Vyhodnocovani environmentalni vykonnosti firmy.

e Monitorovani vlivu firmy na Zivotni prostiedi.

¢ Investice do ekologickych technologii a dalsi investi¢ni opatfeni.

e Environmentalni management, ktery je v souladu s mezinarodnimi standardy.

e Vytvoreni ekologické firmy a dodrzovani principt, které s vytvorenim souviseji.

e VsSeobecné omezeni nezadoucich dopadi na zivotni prostiedi.

Je nutné zdaraznit skutecnost, ze efektivni environmentalni firemni politika vyznamné
ovliviiuje spotiebitelské chovani zaméstnancti nejen v ramci daného podniku, ale také

v jejich vlastnich domacnostech.

Neékdy také byva uvadéno odpoveédnost vici mistni komunité a vladé jako samostatnd

oblast spolecenské odpovédnosti. Do této oblasti miizeme poté zaradit:

e Rozeznani a definovani stakeholdert.

e Vztah podniku a komunity.

e Vytvafeni firemniho obcanstvi.

e Firemni darcovstvi a dobrovolnictvi

e Rozvoj dobrych vztahli mezi spolecnosti a vladou na narodni nebo regionalni trov-
ni.

e Sladéni a optimalizace podnikovych potieb.

e Promitnuti komunitnich potieb ve firemni strategii CSR.!!

"' KUNZ, V., Spoleéenska odpovédnost firem, Grada, 2012, str. 23-25
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1.5 Stakeholders

»Staheholder — ten, kdo jakymkoliv zplsobem ovliviiuje chovani a rozhodovani

firmy/organizace a je jim sam ovliviiovan.«!?

Stakeholder, nebo také zainteresovany objekt pro spolecenskou odpoveédnost firem kli-
¢ovym pojmem. Jednd se o zainteresovany subjekt, nebo také aktéra v ndvaznosti na CSR.
Diilezita je pfitom nejen zainteresovanost urcitych subjektu, ale také skute¢nost, ze mohou

a jsou schopni aktivné jednat, utvaiet a ovliviiovat urcity problém nebo jeho agendu.'?

Pettikova definuje stakeholders jako osoby, instituce ¢i organizace, které maji vliv
na chod podniku a jsou jeho fungovanim ovlivnény. V Sir§im pojeti pak také zahrnuje rov-
néz zékazniky, akcionéfe, zaméstnance, obchodniky, partnery, dodavatele, zastupce statni

spravy a samospravy, zajmové skupiny, média, odbory a mezindrodni organizace.'*

Na stakeholders miizeme také pohlizet jako na ,hrace®, kteti pfimo ovliviiuji koncept
spoleCenské odpovédnosti ve smyslu zaméteni a zasazeni do spolecensko-podnikatelského

prostfedi zemé¢. Poté se bude jednat o tyto aktéry:

e Soukromé firmy (korporace) — jsou klicCovymi a ustfednimi aktéry koncepce spo-
lecenské odpovédnosti firem, protoZe jsou jejimi poskytovateli ¢i realizétory.
Pro nékteré spolecnosti je CSR ryze marketingovy/ propagaéni ndastroj, avSak
v poslednich letech spolecnosti piechdzeji ke konceptiim se ,,skute¢nymi‘ cili.

e Investori — vystupujici jako vlastnici kapitdlli Casto smeétuji korporace k CSR.
Investice do spolecenské odpoveédnosti firem miize v dlouhodobém hledisku vést ke
sniZeni rizik. Dlouhodobi investofi si uvédomuji skutecnost, Zze zohlednéni CSR
strategii v korporaci pomdha zvysit hodnotu pro vSechny zainteresované strany
(investofti, korporace, spole¢nost atd.).

o Staty (verejny sektor) — Diky skutecnosti, ze ptistup CSR je zalozen na dobrovol-
nosti se tyto piistupy pohybuji pfedev§sim mimo oblast spravy vetfejného sektoru.
Jednotlivy zastupci statu mohou aktivity CSR podpofit svou aktivni politikou.

Podniky také spatiuji ptrekdzky v rozvoji spolecenské odpovédnosti firem také

12 JURASKOVA, 0., Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012, str. 215

13 ZADRAZILOVA, D., Spolegenska odpovédnost podniki: transparentnost a etika podnikani. C.H. Beck,
2010, str. 2

4 PETRIKOVA, R., Spolegenska odpovédnost organizaci, DTO CZ, 2008, str. 32
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na stran¢ vetejného sektoru. Vetejny sektor mize tedy podpofit odpovédné chovani
vhodnou upravou piedpisii, pobidkami, ulevami na danich, nebo vytvareni
ptiznivého podnikatelského prostiedi.

¢ Organizace ob¢anského sektoru — mezi nejzndmé;jsi formy téchto organizaci patii
nadace a nadac¢ni fondy, odbory, ale také watchodogové organizace, které jsou Siro-
ce zacilené (od pravnich resersi, vzdélavani, ochranu zivotniho prostiedi a zvirat
po vedeni kampani) a spolecnosti BINGO (spolecnosti propojené s organizaci, zfi-
zené za ucelem plné neni nejriznéjSich vydéleénych Cinnosti). Tyto organizace
také plni kontrolni funkeci tam, kde je nedostatecné kontrola vetejné spravy.

o Ratingové agentury — cilem ratingovych agentur je hodnoceni spolecenské
odpovédnosti firem. O toto hodnoceni a sluzby téchto agentur maji predevsim za-
jem investofi. Diky tomuto faktu slouzi také ratingové agentury spole¢nostem
jako prostiedek pfti pfildkani investort.

e Evropska unie — oblasti spole¢enské odpovédnosti firem se Evropska unie zabyva
zhruba od devadesatych let dvacatého stoleti, avSak milnikem byl rok 1995.
V tomto roce vznikla expertni evropska centrala CSR Europe, jejiz zaloZeni inicio-
val Jacques Doleers. Jak jiz napovidd ndzev CSR Europe se zabyva vyhradné
spoleCenskou odpovédnosti firem, pficemz sdruzuje podniky a partnerské organiza-
ce. I ,,Cilem je pomoci subjektiim z privatniho sektoru dosahnout ziskovosti, dlou-
hodobé udrzitelného ristu a rozvoje lidského kapitdlli tim, Ze zakotvi CSR

do svych podnikatelskych strategii.'®

Stakeholders mizeme také délit na stakeholders primarni, tedy: vlastniky a investo-
ry, zamestnance, zékazniky, obchodni partnery, mistni komunity a environmentélni nezis-
kové organizace a posléze na stakeholders sekundarni, tedy: vefejnost, vladni instituce
a samospravné organy, lobbisté a riizné natlakové skupiny, konkurenti, média, obanska

a obchodni sdruzeni.!”

15 PAVLI:K, M., Spolecenskéd odpovédnost organizace: CSR v praxi a jak s nim dal, Grada, 2010, str. 37-45
16 PAVLIK, M., Spoleenska odpovédnost organizace: CSR v praxi a jak s nim dal, Grada, 2010, str. 39
17 BUSINESS LEADER FORUM, 15 otdzek a odpovédi o CSR, csr-online.cz, ©2017 [online]
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Kuldova rozsituje predesla pojeti a upozornuje na dualezitost oteviené¢ho dialogu spolec-
nosti se stakeholders. Kuldova ve své knize Spolecenskd odpovédnost firem nadale déli

stakeholders na tfi zakladni oblasti:

e firma (interni dimenze),
e ckonomika (externi dimenze)

e spole¢nost (externi dimenze)'®

Spolecnost

Obrazek 2: RozloZeni firemnich stakeholders (KULDOVA, L., Spolecenskd odpovédnost
firem, str. 26)

Firma Ekonomika Spolecnost
e zaméstnanci e zakaznici e komunita
e management o véfitelé e vlada
e akcionari e distributofi e statni sprava
e odbory e odbory e neziskové org.
e 7zivotni prostiedi

Tabulka 1: Pfiklady firemnich stakeholders (KULDOVA, L., Spolecenskd odpovédnost fi-

rem, str. 26)

18 KULDOVA, L. Spolegenska odpovédnost firem: [etické podnikani a socialni odpovédnost v praxi]. Kani-
na: OPS, 2010, str. 25
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1.5.1 Identifikace klicovych stakeholders

Pro spolecnost je dulezité znat svoje kliCové stakeholders, tedy skupiny, které pro
ni predstavuji nejvyznamnéjsi sféru vlivu a na néz by méla cilit své aktivity. Pii identifika-
ci téchto skupin je tieba uvédomit si jejich ocekavani, tyto ocekavani se vyrazné lisi

dle odvétvi, kde se stakeholders vyskytuji.!?
Zakladni otazky pfi identifikaci stakeholders:

e Kdo jsou vasi stakeholdeti?
e Jaky maji vliv na vasi firmu?
e Co od vas ocekavaji?

e Ktefi z nich jsou opravdu klicovi?

»Podnik mé v souvislosti s jednotlivymi stakeholdery zajmy spojené se snahou o vytva-
feni zisku a stakeholdefi maji vi¢i podniku uréitd ocekavani. Porozumét ocekavani
stakeholderi znamena pfispét k tspéchu podniku, piestoze jejich splnéni jde nad ramec

firemnich povinnosti. Spolecenskd odpovédnost firmy znamend sladéni firemnich z4jmi

a o¢ekavani okoli.«?°

Stakeholdefi DEekavani od podniku
vlastnici a investofi M zisk
M rilst hodnoty podniku
B ransparentnost

zékaznici B kvalitn] produkty a slufby
B pfim&fand cena produlau
M poprodejni servis

obehodni partnefi M kvalita smluv a jedndni
M viiasné plnéni zdvazki

zamistnanci M pfim&fend mzda & nefinanéni benefity
za odvedenou préici
W dobré pracovni podminky
B profasni riist @ moZnost vzdélavani
M slad@inl osobniho a profesniho fivota

mistni komunita M finanéni &i matenalni podpora
B ziskani know-how od firemnich dobrovolniki

environmentélni neziskové organizace ® ekologickd viroba, produkty a sluby
® minimalni z&téz podniku na Zivotni prostredi

Obrazek 3: Ocekavani stakeholders (BUSINESS LEADER FORUM, 15 otazek a odpovedi
o CSR, csr-online.cz, ©2017 [online])

19 KULDOVA, L. Spole¢enska odpovédnost firem: [etické podnikani a socialni odpovédnost v praxi]. Kani-
na: OPS, 2010, str. 27
20 BUSINESS LEADER FORUM, 15 otazek a odpovédi o CSR, csr-online.cz, ©2017 [online]
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1.5.2 Zapojeni stakeholders

S klicovymi stakeholders je potieba zah4jit a udrzovat dialog, ktery by mél firmé zajistit
nezbytnou zpétnou vazbu. Vysledkem tohoto dialogu je posléze oboustranné vyhodna

situace, ktera byva Casto oznacovana jako win — win.

Postup spoluprace se stakeholdery

1. 5
i 2 i 4 .
Wyhotovit seznam For e < Udrzovat dialog,
ozumét jejich Naplanovat proces Zahajit
stakeholderd > potadavkim navazéni dislogu > dislog —— kooperovat

a vyudivat zpétnou
vazbu

a rozdélit ja

do skupin a oGekavani a spaluprace

Obrazek 4: Postup spoluprace se stakeholdery (BUSINESS LEADER FORUM, 15 otazek a
odpovedi o CSR, csr-online.cz, ©2017 [online])

Prostfedky vhodné pro zapojeni stakeholders:

e dotaznikova Setieni,

e online diskusni forum,

e pracovni skupina,

e individuélni jednani,

e necformalni setkani,

e realizace spole¢nych projekti,

e zakaznicka podpora atd.?!

Kontakt se stakeholders miize spole¢nost jednoduse navazat zvefejnénim informaci na
svych webovych strankach a vytvofenim elektronické schranky, do které¢ miize kdokoli
zaslat otazku, komentai nebo informace o zkuSenosti spojené se spolecnosti. Spolecnosti
mohou nadale volit rizné urovné spoluprace: od pouhého poskytovani informaci ptes

konzultace aZ po piipadné spolurozhodovani.?

2l KULDOVA, L. Spolecenska odpovédnost firem: [etické podnikani a socialni odpovédnost v praxi]. Kani-
na: OPS, 2010, str. 28
22 BUSINESS LEADER FORUM, 15 otazek a odpovédi o CSR, csr-online.cz, ©2017 [online]
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1.6 Komunikace CSR

V poslednich letech se stale klade na CSR aktivity sale vétsi duraz, a proto roste tento
vyznam 1 pro firmy, které vyuzivaji CSR jako nastroj zvySovani konkurenceschopnosti.
Firmy komunikaci svych aktivit spadajicich do rdmce spoleenské odpoveédnosti ziskavaji
mnohé, napiiklad zvySuji informovanost o firm¢, upevnuji dohled nad aktivitami a objevuji
slaba mista v CSR strategiich, posiluji vazby se stakeholdery, zvySuji povédomi
zamestnancl o spoleCenské odpovédnosti a podporuji mezisektorové partnerstvi mezi

podniky, statnimi institucemi a neziskovymi organizacemi.*?

Mezi dalsi pfinosy komunikace CSR patfi:

e nové obchodni moznosti,
e zlepSeni reputace spolecnosti,
e motivovangjsi a produktivnéjsi zaméstnanci,

e lepsi vztahy a ispora nakladd.?

Spolec¢nosti se mohou fidit jednoduchou pouckou, ktera je vSak dostatecnd: “Sdélte
ostatnim, Ze jste odpoveédni! Samoziejmé piiméfenou formou a prezentaci toho, co vas

podnik skute¢né dél4.«*

Nastrojii, které mohou podniky vyuzit pro komunikovani CSR aktivit je mnoha, lisi
se vpievazné¢ v Casové a financni naro€nosti. Diky jednoduchosti méfeni a velké
viditelnosti firmy jako prvni reportovali dopad svych aktivit na Zivotni prostiedi. AvSak
diky konkuren¢nimu boji a diky dopadu skandalt ptidaly firmy do svych CSR reportl
dalsi témata. V dneSni dobé jsou tyto reporty vydavany jako zprdvy o spolecenské
odpovédnosti podniku, nebo také jako zpravy o udrzitelném rozvoji.?

Firmy vSak nevyuZivaji jako komunikac¢ni nastroj pouze CSR reporting. Pravdépodobné
nejvyuzivanéj§Sim médiem k publikovani aktivit spolecenské odpovédnosti firem je

internet. VétSina firem ma na svych internetovych stankach dedikovanou cast, které se

23 BUSINESS LEADER FORUM, 15 otazek a odpovédi o CSR, csr-online.cz, ©2017 [online]

24 VYSEKALOVA, J., Image a firemni identita. Grada, 2009, str. 107

25 STEINEROVA, Magdaléna, Koncept CSR v praxi: pritvodce odpovédnym podnikanim, ©2008 [online]

26 KASPAROVA, K., Moderni piistupy ke spole¢enské odpovédnosti firem a CSR reportovani. Grada, 2013,
str. 60
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zabyva pravé CSR. Spolecnosti nadale vyuzivaji hojné blogli a socidlnich siti. Mezi dalsi

néstroje patii $koleni, intranet, kodexy, vice o nastrojich nasledujici kapitole.?’

1.6.1 Nastroje CSR

Nejpouzivanéjsimi nastroji komunikace CSR aktivit jsou etikety vyrobkt, obaly, vztahy
s tiskem a médii, bulletiny, zpravodaje, zprava, plakaty, letaky, prospekty, brozury, webo-
vé stranky, informacni balicky, reklama, pofadani akci se souvisejici s problematikou

a mnoho dalsiho.?®

VétSinu nastrojit CSR mizeme rozdé€lit na interni a externi. Interni nastroje CSR slouzi
firmé pro kontrolu a ovliviiuje jimi etické chovani firmy. Pomoci externich nastroji mtize

firma ovliviiovat etické prostfedi ve svém okoli.
Interni nastroje CSR:

e ctické kodexy a interni dokumenty,

e vzdélavani a trénink odpovédného a etického chovani,

e vyhody zaméstnanctim (zdravotni programy, stravovani, pujcky atd.),

o ctikety a oznacovani,

e reporting a m&feni CSR a mezindrodni standardy v oblasti CSR,

e organizacni struktury na podporu odpovédnich a etickych ptistupt,

e darcovstvi a finan¢ni podpora,

e sponzoring, spoluprace na vyzkumu a vzdélavacich kampanich, nefinan¢ni podpo-

ra.
Externi néstroje CSR:

e protikorup¢ni linky a jiné anonymni informacni linky,
e Copy Advice (nastroj prosazovani legalni pravdivé a decentni reklamy),
e profesni etické kodexy,

e antispamové informacni centra.?’

2 STEINEROVA,’ Magdaléna, Koncept CSR v praxi: pruvodce odpovédnym podnikdnim, ©2008 [online]
28 VYSEKALOVA, J., Image a firemni identita. Grada, 2009, str. 107
¥ VYSEKALOVA, J., Image a firemni identita. Grada, 2009, str. 108—-109
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2  FIREMNI IMAGE

2.1 Firemni komunikace

,Corporate communication is a management function that offers a framework for the
effective coordination of all internal and external communication with the overall purpose
of establishing and maintaining favorable reputations with stakeholder groups upon which
the organization is dependent.” Miizeme tedy fict, ze firemni komunikace je ¢innost, ktera
nam poskytuje ramec pro ucinnou koordinaci veskeré interni a externi komunikace
za ucelem zfizeni a udrzovani ptfiznivé povésti firmy u zacastnénych stran (stakeholders),

na kterych je organizace zavisla.>

Marketingové fizeni si v dnes$ni dobé stale vice zamétuje na vztahy a komunikaci uvnitf
organizace. Jde pfedevsim o vazby mezi jednotlivymi utvary (obchod, vyzkum a vyvoj,
vyroba atd.), dale mezi vedenim a zaméstnanci, mezi jednotlivymi podnikatelskymi
subjekty. V tomto kontextu roste dilezitost nastroju fizeni, jako jsou podnikova identita

a podnikova kultura.

Ve vnéjsich vztazich se v soucasné dob¢ zvysuje pocet a vdha segmentii klicovych pro
podnik (stakeholders). Vedeni kazdé spolecnosti musi tedy pifi svych rozhodovanich
vénovat stale vEétsi pozornost Casto velice odliSnym a vétSinou az protichiidnym nazorim,
potiebam a pfanim cilovych skupin. Miize se jednat o majitele, akcionare, odborate, mistni
obyvatelstvo, mistni vefejnou spravu, nevladni organizace a jiné obcanské iniciativy.

V téchto jednénich a vztazich se zejména vyuziva nastrojii public relations.

Firemni komunikace vychézi predev§im z vedeni spole¢nosti a je zamétena jak dovnitf
podniku, tedy na jednotlivé Utvary a zaméstnance, tak navenek, zejména na klicové

segmenty vefejnosti.>!

30 CORNELISSEN, J., Corporate Communication: A Guide to Theory & Practice. Sage, 2017., str. 27
3 FORET, M., Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011, str. 54
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2.2 Firemni Identita

Podnikova identita se tyka firemni komunikace uvniti spolecnosti ve sméru od vedeni
podniku k zaméstnanciim, ale také komunikace navenek (vnéjsi, externi komunikace
podniku k okolnim klicovym segmentim vefejnosti. Cilem firemni identity je vyjadfit

svoji odlisnost a jedine¢nost.
Vyznam firemni identity pro fizeni podniku bychom m¢li spatiovat predevsim v:

e komplexnosti jejiho vytvéieni,

e prezentaci firemni originality, jedinecnosti a specificnosti,
e stabilnim, dlouhodobém ptisobeni dovnitf i navenek,

e referencnim ramci veskerych sdéleni a aktivit firmy,

e integrité a ztotoznéni se zaméstnancl a spolupracovnikil,
e prestizi a atraktivité pro nové zajemce,

e v jednotném vizualnim stylu.>?

Dle Vysekalové firemni identita zahrnuje také historii firmy, filozofii 1 vizi, lidi patfici
k firmé¢ 1 jeji etické hodnoty. Je definovana riznym zptisobem, ale podstata firemni identity
spo¢iva v komplexnosti obrazu a je tvofena fadou nastroji, které tuto komplexnost

vytvaieji. Nejedna se pouze o vzhled, ¢i vizudlni styl. >

Corporate identity

Zaklad: 1

Filozalfie arganizace

Prostiedky: 1

Carporale Comorale Comarale Froduct
design communications cuifure  organizace

Vysledek: A

Corporate image

Obrazek 5: Struktura firemni identity v praxi (SVOBODA, V., Public relations moderné a
ucinne. 2., aktualiz. a dopl. vyd.:, str. 30)

32 FORET, M., Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011, str. 55
3 VYSEKALOVA, J., Image a firemni identita. Grada, 2009, str. 14
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2.3 Firemni kultura

»Kultura je kolektivni programovani mysli, které¢ odliSuje Cleny jedné skupiny osob

od skupiny druhé*.3*

nFiremni kultura vyjadiuje urcity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi, vnitini
zivot ovliviiujici mysleni a chovéani spolupracovniki firmy. Hovofime také o zvyklostech
a ritudlech vyuzivanych ve firmé¢ i o hodnotach, které se projevuji v obecnych vzorcich
chovani a jednani vSech pracovniki. Jestlize se toto chovani opakuje, pak se rychle vytvori
vzorec chovani, ktery nemusi byt védomy, ale pii vytvareni ¢i pfijimani pravidel firemni

kultury hraje dileZitou roli.*3?

Vysekalova zahrnuje pod pojem firemni kultura tyto prvky:

e pusobeni firmy a jejich pracovnikil navenek,

e vztahy mezi zaméstnanci, jejich mysleni, vzorce chovani,
e celkové klima firmy, zvyklosti, ceremonialy,

e co je povazovano za klady a co za zapory,

e hodnoty sdilené vétSinou pracovnikd.

Nadale uvadi tyto zékladni prvky firemni kultury: symboly, hrdinové, ritualy a hodno-

ty.30

Foret ve své knize Marketingova komunikace poukazuje na izkou souvislost podnikové
identity a podnikové kultury. Identita firmy pfedstavuje jeji urcité charakteristiky, repre-
zentujici jeji principy a podstatu. Identita se vytvati s dlouhodobou perspektivou a vychézi
z prvki, jako jsou hodnoty, zasady, atmosféra a zplisob komunikace. Firemni kultura
posléze piedstavuje souhrn toho, jak se tyto prvky, charakteristiky a zéasady redlné

promitaji do fungovani a chovéni firmy, a to jak uvnitt, tak vné firmy.

Dle Foreta je tedy firemni kultura souhrnem toho, jak firma realn¢ funguje, pracuje

a nakolik se vedeni podafilo zaméstnance ziskat pro své cile a zdméry. Firemni kultura

34 STANFORD, Naomi. Corporate culture getting it right. Online-Ausg. Hoboken,, 2011, str. 5
33 VYSEKALOVA, J., Image a firemni identita. Grada, 2009, str. 67
36 VYSEKALOVA, J., Image a firemni identita. Grada, 2009, str. 67—68
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je vysledkem toho, jak se dafi v praxi realizovat ptedstavy a predsevzeti vedoucich pra-

covnik® na denni bazi.?’

2.4 Firemni image

Pojem image byl poprvé pouzit v roce 1955 B. Gardenerem a S. Levym k popisu feno-
ménu spotiebniho chovani. Aktudlné je image jednim z ustiednich pojma psychologie
public relations a propagace. Pfevazuje nazor, ze ,,spojuje vSechny predstavy jedince nebo
skupiny vefejnosti o urcitém piredmétu minéni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty,
napiiklad osoby (osobni image, image politika, image podnikatele atd.), zem¢ nebo mésta
(image zemé¢, naroda ¢i mésta), instituce nebo organizace (napt. mestské a obecni ufady,
spolky a svazy, politické strany) a firmy s jejich aktivitami uréenymi pro vetejnost (podni-

kovy, produktovy image, image zna¢ky, obalovy image, propagaéni image)*.*8

Teze, které dle Vysekalové charakterizujici pojem image:

e Image je vysledkem vymény nazort mezi jednotlivce a spolecnosti, uskute¢nované
casto v konfliktni situaci, kdy jednotlivec se nachazi pod urcitym tlakem provazeji-
cim rozhodovaci proces.

e Image je komplexni, vicedimenziondlni a strukturovany systém, ktery je zaroven
vyrazny a plasticky. Jeho celistvost znamena vice neZ souhrn jednotlivych ¢asti.

e Image prochazi vyvojem a lze charakterizovat urcité vyvojové stupné, které jsou
dilezité z praktického hlediska, napiiklad z dynamické faze vzniku prechazi k fazi
relativné stereotypniho upevnéni.

e Image ma jak kognitivni, tak afektivni a behavioralni, socialni a osobni komponen-
ty, Je vyrazn€ emocionalné zabarven a projevuji se specifické vlivy skupinového
pusobeni.

e Image predstavuje ve svém vysledku zhodnoceni a zjednoduSeni na charakteristic-
ky prozité¢ detaily. UmozZiiuje psychické zvladnuti okolniho svéta na zaklad¢ se-

lekéniho principu a pfispiva také k orientaci a uspokojovani potieb.

37 FORET, M., Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011, str. 69-70
38 SVOBODA, V., Public relations moderné a u¢inné. 2., aktualiz. a dopl. vyd.: Grada, 2009, str. 15-16
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e Image je sdé¢litelny a lze ho analyzovat védeckymi metodami. Pies urCitou stabilitu

je ovlivnitelny v ramci dlouhodobé koncepce.*

Dle Foreta miizeme image chapat jako pfedstavu, obraz, ¢i dokonce zdani o n¢jakém
objektu. V ramci marketingu tyto pfedstavy chapeme pievazné v souvislostech s firmou
(mize byt chapana v souvislostech s produktem). Image firmy pro potfeby zkoumani
zaobalujeme do pokozek jako: seridznost, vykonnost, profesionalita, uspéSnost, duveéry-
hodnost, solventnost, atraktivnost, tradice, inovativnost, dynamika, pfistup k zakaznikiim,
obchodni uspésnosti, spolecenska odpovédnost, ambicidznost, ekologicka ohleduplnost

a mnoho dali.*°

2.5 Vztah firemni identity, firemni komunikace a firemni image

Firemni identita zahrnuje firemni filozofii jeko zadkladni krédo firmy, firemni osobnost,
zosobnujici firmu a jeji poslani, firemni kulturu, vyhdzejici z hodnot stanovenych
ve firemni filozofii, vnitfni i vn&j$i komunikaci a vizualni identitu.*! Tento model

je znazornén na obrazku €. 6.

FIREMNI NOSITELE FIREMN{ IMAGE FIRMY
IDENTITA KOMUNIKACE
Firamni filozcfia Firemni ! Media
| = - - >
komunikace
Firemni osobrost | Spatfebiele
| o a rakazrici
Firemni kultura i
| trategickd komumika Dodavatalé
Firemni kemunikace | l o | 2 stratagcti partnefi
z z
Firemni design Postoj taméstnancl % Twurei minéni
| K podniku a jejich - »| _ S
vystupovani navenek {alaly] f: Obéanska sdruZeni
o komunikace | ==
3 Matlakova skupiny
(5]
Vefejnd a statni
sprava
L
V}"Tﬂhk}r a sluéby Finanéni I-:ruhy
dniku Piin ;
- e TV l > Zajmova a profesni
Prodeini prostiadi ‘a Srialkon sdruzenl

Obrdzek 6: Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy (VYSEKALOVA, J., Image

a firemni identita, str. 22)

3 VYSEKALOVA, J., Image a firemni identita. Grada, 2009, str. 96-97
4 FORET, M., M@rketingové komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011, str. 75-76
' VYSEKALOVA, J., Image a firemni identita. Grada, 2009, str. 21
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2.6 Vztah image a CSR

Spolecenska odpovédnost ma na image firmy vliv ve chvili, kdy jsou aktivity spolecen-
ské odpovédnosti firem spravné sdélovany vefejnosti, zejména vSem zainteresovanym
vztahovym a cilovym skupinam. Jedna se predevSim o spotiebitele, tedy clovéka v roli
spotiebitele. Tito spotfebitelé maji pravo na informace z celé fady dokumentt (vnitropod-

nikovych, ¢i upravenym na lokalni ¢eské, evropské, nebo mezinarodni urovni).

Dle Vysekalové vyplyva z celé fady analyz a vyzkumi, Ze spotiebitelé¢ vyjadiuji rostou-
ci preference spoleCensky odpovédnym a zivotnimu prosttedi ptatelskym produktim
a sluzbam. Proto je pfistup k relevantnim informacim o vSech CSR aktivitach pro stake-
holders velice dilezity. Jak jiz bylo feceno, tyto informace jsou dostupné v rtiznych
formach a z riznych zdrojii, a to vcetné tvrzeni vyrobce, informaci od spotiebitelskych

organizaci ¢i ovétenych oznaceni vyrobku tieti stranou.

Nadale zduraznuje roli spotiebiteld jako vyrovnavaci slozky v trznim hospodafstvi. Po-
ukazuje na fakt, ze spotiebitelé délaji ndkupni rozhodnuti na zdklad¢ informaci, které
by méli byt transparentni tak, aby mohla byt vedena diskuze. Tato diskuze poté¢ vede

k potencionalni odpovédnému nakupovani na zéklad¢ image spole¢nosti.

Role image ve vztahu ke spolecenské odpovédnosti firem je tedy v poskytovani infor-
maci, vysvétlovani, komentovani vyznamu, podporovani kulturnich vzorct, agitovani, ale

také i v pobaveni, ¢i rozptyleni.*?

2 VYSEKALOVA, J., Image a firemni identita. Grada, 2009, str. 106-107
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3 VYZKUMNE METODY

3.1 Marketingovy vyzkum

Kotler definuje marketingovy vyzkum takto: ,,Funkce, jez propojuje spotiebitele, zadkaz-
niky a vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych pfilezitosti a problémt, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych
aktivit, monitoring marketingového vykonu a lep$i porozuméni marketingovému

procesu.*.*?

N4

marketingovém vyzkumu. Dle stanovenych cili mizeme rozdélit vyzkum na:

e informativni vyzkum — vyzkum zaméfeni na ziskani predbéznych informaci, které

pomahaji definovat problémy a navrhnout hypotézy,
® deskriptivni vyzkum — vyzkum s cilem popsat marketingové problémy

e kauzalni vyzkum — testuje hypotézy o vztazich a pfi¢inach/ nasledcich.**

Dle Foreta mizeme odlisit dva zakladni typy vyzkumu, vyzkum provadény v terénu
(priméarni) a vyzkum od stolu (sekundéarni). V primarnim vyzkumu ziskavdme, nebo
si nechame ziskat data v terénu, pokud jiz vyuzivame udaje existujici, jedna se o vyzkum
sekundarni. Vyhodou sekundarni vyzkumu je jeho mens$i ndkladovost a mensi Casova

nérocnost, avSak data mohou byt zastaral4, netiplna nebo ne zcela vyhovujici.®’

Vyzkum miZeme nadale rozdé€lit podle formy, kterou bude proveden, a to na kvalitativni

vyzkum a kvantitativni vyzkum.

Kvantitativni vyzkum je provadén s cilem postihnout co nejvétsi reprezentativni vzorek
(vétSinou v fadi stovek az tisicl jednotek). K objektivité tohoto typu vyzkumu pfispivaji
postupy jako standardizace otdzek, vybér vzorku a statistické a logické postupy zpracovani
dat. Mezi zékladni techniky tohoto vyzkumu patfi: osobni rozhovory, pozorovani, experi-

ment, pisemné dotazy a analyzy.*6

43 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, str. 406

4 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, str. 407

4 FORET, M., Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011, str. 116-117
4 FORET, M., Marketingové komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011, str. 121
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Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit diivody chovani lidi, jejich motivy a dané pficiny.
Je tedy oproti kvantitativnimu vyzkumu hlubsi a mtze slouzit, jako jeho dopln€k Mezi
zékladni techniky kvalitativniho vyzkumu patifi hloubkové rozhovory, skupinové

rozhovory (focus group) a projektivni techniky.*’

3.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznik je néstrojem dotazovani a metodou primarniho vyzkumu. Dotazovani je jedna
z nejpouzivanéjsich metod ziskavani informaci o Cinnostech a postojich lidi. Tato metoda
primarniho vyzkumu shromazd'uje informace prostfednictvim odpovédi tdzanych na rizné
otazky. Dotazovani mize mit podobu strukturovaného nebo nestrukturované¢ho dotazniku.
Strukturovany dotaznik vyuZzivad formalniho seznam otdzek, které jsou kladeny vSem
respondentlim stejnym zpiisobem, naopak nestrukturovany dotaznik dovoluje tazateli klast

otazky a smefovat rozhovor podle reakci respondenta.

Ma své misto v marketingovém vyzkumu v tom stadiu, kde je problém identifikovan a je
uréena informace, kterd je potfebna k vyfeSeni problému, nadéle je identifikovéana cilova

skupina, kterd miize poskytnout poZzadované informace.

Dotaznik mizeme tedy definovat jako soubor otazek, kterymi se zjiStuje na zaklade
vypoveédi respondenta, jak subjektivné proziva vztah k danému prfedmétu, a to z pohledu

individualni ho nebo pohledu pfislusnika ur¢ité skupiny.*®

Dle Kotlera forma otazky v dotazniku (marketingovém vyzkumu) miiZze vyrazné ovlivnit
odpovéd’, proto rozliSujeme otdzky uzaviené a otazky oteviené. Uzaviené otdzky obsahuji
vSechny varianty odpovédi, a tudiZ usnadni respondentovi, aby si zvolil jednu z odpovédi.
Naopak oteviené otdzky umoziuji respondentim odpovédét vlastnimi slovy. Otdzky
oteviené odhali Casto vice nez otdzky uzaviené, diky skutecnosti, Ze v nich respondenti
nejsou omezeni. Uzaviené otazky naopak poskytuji odpovédi, které jsou 1épe interpretova-

telné a kategorizovatelné.*’

47 FORE:F, M., Marketingové komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011, str. 133-135
4 JURASKOVA, O., Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012, str. 60
4 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, str. 420
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3.3 Metody rozkli¢ovani vyzkumu

V praxi je cela fada postupti, které mizeme v ramci rozklicovani vyzkumu pouzit a které
podporuji tvirci mysleni pii feSeni problému. Nasledujici pfehled poukazuje na jejich

jednoduché, avsak vsestranné pouziti v ramci rozli¢nych problémii.

e Indukce — mysSlenkovy postup, pfi némz se z jednotlivych skute¢nosti kumuluji
obecngéjsi tvrzeni, teorie a zakonitosti.

e Dedukce — myslenkovy pochod, diky kterému dospéjeme od obecnych soudii
k soudiim tykajicich se dil¢ich prvka.

e Analyza — slouzi k rozloZeni zkoumaného na casti, které jsou posléze podrobeny
zkoumani.

e Syntéza — umoziuje sjednotit ¢asti v celek a vytvofit si tak komplexni obraz
zkoumané problematiky.

e Deskripce — tato metoda slouzi k popisu problému a jeho charakteristik.

e Komparace — metoda srovnavani.

e Abstrakce — metoda umoziujici soustfedit se na zakladni vlastnosti, pfi¢emz méné
podstatné proménné zlstavaji stranou.

e Modelovani — metoda umoziujici feSeni problému za pomoci zjednoduseného ob-

razu skute¢nosti.””

50 VAVROVA, Eva. Finanéni Fizeni komerénich pojistoven. Praha: Grada, 2014, str. 10
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4 CILPRACE A PREDMET ZKOUMANI

Primarni cilem této prace je zjistit miru vnimani spolecenské odpovédnosti firmy IKEA
Sirokou vetejnosti a ur¢it miru vlivu CSR na image firmy. Sekundarni cilem je informovat

o konceptu a aktivitach spadajicich do ramce spolecenské odpoveédnosti firem.

4.1 Predmét zkoumani

Vyzkumna otazka: Jakym zptisobem se CSR aktivity spolecnosti IKEA projevily na jeji

image?

Hypotéza H1: Zeny vnimaji spoleénost jako vice spoletensky zodpovédnou nez muzi.

Hypotéza H2: Znalost CSR aktivit spoleCnosti je vétsi nez znalost negativnich kauz spo-

le¢nosti.

Hypotéza H3: CSR aktivity spolecnosti jsou zakazniky pfevazné povazovany za reklamni

tah.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI IKEA

5.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Spolecnost IKEA spadajici do IKEA Group je $védska nabytkaiska firma, ktera se
zaméiuje na vyrobu a prodej nabytku a bytovych doplitku. Provozuje svoji sit’ obchodnich

domt v Evrop¢, Australii, Asii a Severni Americe.

Vizi v IKEA je ,pfispivat k lepsimu kazdodennimu Zzivotu mnoha lidi". Obchodni
myslenka spolecnosti IKEA tuto vizi podporuje tim, ze IKEA nabizi ,,Siroky sortiment
vyrobkl pro zafizeni domacnosti s dobrou funkei a designem za ceny tak nizké, aby si je

mohlo dovolit co nejvice lidi".>!

5.2 IKEA v cislech roku 2016

Spole¢nost IKEA mé celosvétové 340 obchodnich domi ve 28 zemich a zaméstnava

zhruba 163 600 zaméstnancu.

Celkové trzby za fiskalni rok 2016 Cinily 34,2 miliardy EUR, z ¢ehoz 4,2 miliardy EUR
byl Cisty zisk IKEA Group. Tyto trzby vygenerovalo 783 milionu névstévnikti obchodnich
domi a 2,1 miliardy nav§tévniki webovych stranek Ikea.com. Clentl vérnostniho

programu IKEA Family je celosvétové vice nez 100 milionii.>?

Spole¢nost IKEA ma v Ceské republice étyfi obchodni domy ve tiech méstech, jedna se
o Prahu (Zli¢in a Cerny Most), Brno a Ostravu. P¥i¢emz prvni obchodni diim byl otevien 5.
zafi 1991. V téchto obchodnich domech pracovalo ve finanénim roce 2016 1500

zameéstnancu.

Ve finanénim roce 2016 (1. 9. 2015 — 31. 8. 2016) navstivilo obchodni domy v Ceské
republice 11 200 000 navstévnikl. Z toho 1,34 milionu navstévnikl je ¢lenem vérnostniho
klubu IKEA Family. Webové stranky navstivilo 15 200 000 navstévnikti. Tyto navstévy

vygenerovaly obrat 9,3 miliardy K¢.%

STINTER IKEA SYSTEMS B. V., O IKEA group, ikea.com, ©1999 — 2017 [online]
32 JKEA GROUP, Ro¢ni prehled IKEA za rok 2016, IKEA Ceska Republika, ©2016 [online]
33 INTER IKEA SYSTEMS B. V., Lokalni zprdva o trvalé udrzitelnosti za finanéni rok 2016, ©2017 [online]
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5.3 Vlastnicka struktura spoleCnosti

Skupina spolecnosti IKEA Group (INGKA Holding B. V. a ji fizené spolecnosti)
je vlastnénd INGKA Foundation se sidlem v Nizozemsku. IKEA Group provozuje ob-
chodni domy IKEA na zakladé franSizy uzaviené s Inter IKEA Systems B. V. (vlastnik
konceptu IKEA a celosvétovy poskytovatel fransiz). Inter IKEA Systems B. V. sidli
v Nizozemsku a jejim vlastnikem je Inter IKEA Group. Inter IKEA Group a IKEA Group

jsou dvé samostatné skupiny spolec¢nosti s odliSnym vedenim a riznymi vlastniky.

»IKEA Group pusobi v ramci celého hodnotového fetézce od strategie sortimentu pies
vyvoj a vyrobu vyrobkd az po distribuci a maloobchodni prodej. Jeji soucasti jsou jak
vlastni vyrobni jednotky, tak nakupni organizace, distribu¢ni centra a centra pro distribuci
vyrobkll zékaznikli, nakupni centra a 328 obchodnich domil ve 28 zemich. Celkové tak ma

IKEA Group své provozy ve 43 zemich svéta. <>

Charity
Stichting IKEA Foundation

Stichting INGKA Foundation

Owner of the IKEA Group | Management of financial assets

Stichting IMAS Foundation

The IKEA Group Chairman of the supervisory board: Lars-Johan Jarnheimer
(INGKA Holding B.V. and its controlled entities) President and CEO: Peter Agnefjall
: RETAIL &
PRODUCTION RANGE & SUPPLY EXPANSION GROUP FUNCTIONS
43 9,500 328 Business Navigation & Finance
Production Units Products IKEA Group Stores Corporate Communications
; ; HR
20,500 : S 24 o : 116,500 Legal
Co-workers Trading Service Offices Co-workers Risk Management & Compliance

15 Strategy, Process, Organisation & IT

Customer Distribution Centres

3 CENTRES
Distribution Centres . i
Shopping centres
18,000
Co-workers

ASSET MANAGEMENT
Financial & Core related assets

Obrdazek 7: Viastnicka struktura IKEA Group (INTER IKEA SYSTEMS B. V., O IKEA
group, ikea.com, ©1999 — 2017 [online])

S INTER IKEA SYSTEMS B. V., O IKEA group, ikea.com, ©1999 — 2017 [online]
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5.4 Historie spole¢nosti

Zakladatelem spole¢nosti IKEA byl Ingvar Kamprad, narozeny v roce 1926 ve Smalan-

du v jiznim Svédsku. Vyrtstal na farmé jménem ‘Elmtaryd’ pobliz vesni¢ky Agunnaryd.™

Jako sedmnadctilety zalozil Ingvar v roce 1943 spole¢nost IKEA. Nazev spolecnosti
vznikl kombinaci inicidlu IK a prvnich pismen nazvi farmy Elmtaryd a vesnice
Agunnaryd, kde vyruastal. Z pocatku IKEA prodéavala pera, penézenky, ramy na obrazy,
ubrusy, hodinky, Sperky a pun€ochy, tedy véci levné, ale zadané. V roce 1945 se objevuji
prvni reklamy v mistnich novinach a improvizované zasilkové sluzbé. V roce 1948 byl do
sortimentu zafazen nabytek a o tfi roky pozdéji vznikl prvni katalog. Prvni pfedvadéci cen-
trum bylo otevieno v roce 1953 v Almhultu. Koncept plochého baleni a nébytku, ktery si
mohou zdkaznici jednodusSe sestavit, vznikl v roce 1956. O dva roky pozdé&ji se oteviel
prvni obchodni diim IKEA, ktery byl ve své dob¢ nejvétsim piredvadécim mistem nabytku

ve Skandinavii.>®

V roce 1960 Ikea otevira svoji prvni restauraci v ramci obchodniho domu v Almhultu.
V roce 1963 otevira Ikea sviij prvni obchodni déim mimo tizemi Svédska v norském Oslu,
nasledné v roce 1969 vstupuje s obchodnim domem do danské Kodan€. V sedmdesatych
letech nasleduje expanze spoleénosti Tkea i do dalsich zemi, jako napiiklad Svycarsko,

Rakousko, Nizozemsko, nebo Australie.>’

Osmdesata léta jsou nadadle ve znameni expanze, pficemZ vroce 1982 vznika lkea
Group. Spolecné s expanzi roste i pocet zaméstnanct, ktery v roce 1985 €inil 10 000 v 60
obchodnich domech Ikea na celém svété. V roce 1986 zakladatel firmy Ingvar Kamprad
odstupuje z vedeni spole¢nosti a stava se poradcem matefské firmy INGHA Holding B. V.

V roce 1984 také vznika IKEA FAMILY club, tak jak jej zname dnes. >

Pocatky spolecenské odpovédnosti jsou ve spolecnosti IKEA stanoveny roku 1990, kdy
jsou zpracovany prvni zasady ochrany Zivotniho prostiedi, které zajist'uji, aby spolecnost
a jeji zaméstnanci v ramci vSech aktivit spolecnosti jednali odpovédné vici zivotnimu pro-

stfedi. V roce 1991 vstupuje IKEA do Ceské republiky a je zaloZena primyslova skupina

55 INTER IKEA SYSTEMS B. V., Historie, ikea.com, ©1999 — 2017 [online]

56 INTER IKEA SYSTEMS B. V., 40. — 50. 1éta 20. stoleti - IKEA, ikea.com, ©1999 — 2017 [online]
STINTER IKEA SYSTEMS B. V., 60. — 70. 1éta 20. stoleti — IKEA, ikea.com, ©1999 — 2017 [online]
S8 INTER IKEA SYSTEMS B. V., 80. 1éta 20. stoleti - IKEA, ikea.com, ©1999 — 2017 [online]
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IKEA Swedwood, ktera vyrabi dievény nabytek a komponenty. IKEA je také od roku 1993
¢lenem celosvétové organizace pro certifikaci lestt Forest Stewardship Council. Vizi FSC
je uspokojenim soucasné spotiteby lesnich produktii, aniz by byl ohrozen stav svétovych
lest pro budouci generace.’® V ndvaznosti na tyto aktivity je vytvoiena v roce 1998 prvni
manazerska pozice pro otazky lesnictvi, jejimz tikolem je vénovat se udrzitelnému vyuziti
lesnich zdroja. V roce 1999 poskytla IKEA Group dar détskému fondu UNICEF a organi-
zaci Save the childrem a pomohla tak zlepSeni jejich situace ve valkou zni¢eném Kosovu.
Zakonceni roku 1999 bylo uzavieno unikatni akci, pfi které byly denni trzby rozd€lené

mezi vechny zaméstnance spole¢nosti.®

V roce 2000 vznika eticky kodex IWAY, ktery je zaméfen na dodrzovani zékonnych
pozadavki, pracovnich podminek a aktivni prevenci détské préace, zivotniho prostiedi
a lesniho hospodafstvi. Nadale také vzniké kodex ,,Jak IKEA ptedchazi détské praci, kte-
ry zajistuje, aby dodavatelé na vSech trovnich nevyuzivali détskou praci. IKEA v ramci
nadchdzejicich let spolupracuje s mnoha spole¢nostmi na zlepseni socialni a zivotni situace
ve svété. Jednd se napiiklad o projekty ochrany lesti (spolecné se Svétovym fondem pro
ochranu pfirody, 2002), projekt zaméfeny na pticiny détské prace v Indii (spole¢né
s UNICEF, 2000), materialni pomoc Skoldm v Libérii a Burundi (2005) a mnoho dalSich.
V roce 2004 IKEA Group vydava svou prvni Zpravu o odpovédnosti za socidlni otazky
a Zivotni prostfedi. Nasledné v roce 2005 vznika organizace Socialni Iniciativa Ikea, jejimz
cilem je angaZovat se v celosvétovém meéfitku prostfednictvim partnerskych vztaht s orga-
nizacemi Save the Children a UNICEF. V roce 2007 poté IKEA spole¢né se Svétovym
fondem na ochranu ptirody zac¢inaji spolupracovat na projektech zaméfenych na omezeni
emisi sklenikovych plynii pochazejicich z ¢innosti IKEA.®! Aktivity zaméfené na CSR
spolecnosti IKEA jsou v roce 2012 zastfeSeny vydanim strategie ,,People & Planet Positi-

Ve“62

3 FOREST STEWARDSHIP COUNCIL, Mission and Vision, fsc.org, ©2017 [online]

% INTER IKEA SYSTEMS B. V., 90. Iéta 20. stoleti - IKEA, ikea.com, ©1999 — 2017 [online]

81 INTER IKEA SYSTEMS B. V., Rok 2000 a nésledujici roky, ikea.com, ©1999 — 2017 [online]

62 JKEA GROUP, People & Planet Positive; IKEA Group Sustainability Strategy for 2020, ©2012 [online]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

5.5 Hodnoty spole¢nosti IKEA

Pro pochopeni internich procest a budoucich strategii jsou klicové hodnoty spolecnosti,

které definuji jeji chovani na zéklad¢ mise, vize a cile.

e ,Vedeni prikladem — Nasi manazefi jednaji v souladu s hodnotami IKEA, vytva-
feji pfijemnou atmosféru a totéz ocekavaji od zaméstnancu.

e Neustale se snazime o zlepSeni — Jsme piesvédceni, ze pfizplisobovat sortiment
pottebam zakaznikli pomoci inovativnich feseni ptispiva k lepsSimu kazdodennimu
zivotu doma.

e Pospolitost a optimismus — SpoleCnym usilim lze vyiesit i zdanlivé nefesitelné
problémy. Méame to ovéieno, délame to kazdy den.

o Efektivita nakladi — Nizké ceny nejsou mozné bez nizkych néklada. Proto se sna-
zime (Uspésné!) dosahovat dobrych vysledkl za pouziti co nejméné surovin.

e Drzime se reality — Davame piednost praktickym feSenim, s jejichz pomoci vyvi-
jime, zlepSujeme a ¢inime rozhodnuti, ktera vychazeji z reality.

e Pokora a pevna viille — Respektujeme nejen sebe navzajem, ale i naSe zakazniky
a dodavatele. Diky silné villi se ndm daii dotahovat véci do konce.

e Troufame si hledat nové cesty — Divame se na stara feSeni, a pokud nas napadne
néco lepsiho, jsme ochotni feSeni zménit.

e Prijimame a delegujeme odpovédnost — Nadéjné zaméstnance podporujeme
a motivujeme k vykontm, které piekonavaji (nejen) jejich vlastni o¢ekavani.

e Jednoduchost — Pii feSeni problémil, jednani s lidmi i ve chvilich, kdy se potkdme
s naro¢nymi Ukoly, se snaZzime hledat jednoduché a pfimocara feseni.

e Jsme neustile v pohybu — Peclivé hodnotime, co délame dnes, a zvazujeme, co

bychom zitra mohli udélat 1épe — to je zdrojem novych napadii a inspirace.

63 INTER IKEA SYSTEMS B. V., Prace v IKEA group, ikea.com, ©1999 — 2017 [online]
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6 CSR STRATEGIE SPOLECNOSTI IKEA
6.1 Strategie ,,Growing IKEA Together 2020+

Tato strategie je globalni celo-skupinovou strategii IKEA Group. Jejim cilem je vytvote-
ni lepsi spolecnosti IKEA s cilem ziskat srdce a mysl mnoha zakaznikl tak, aby bylo
dosazeno dlouhodobého rastu a ziskovosti. Jednim z klicovych prvki této strategie je
1 spolecenska odpovédnost, ktera je nadale upravena strategii The People & Planet Positive

strategy.

Cile strategie: IKEA v srdcich a myslich mnoha lidi, dlouhodoby rlist a profitabilita,
lepsi IKEA.

Zakladni kameny strategie:

e rostouci IKEA,
lid¢,

udrzitelnost (pomoci strategie The People & Planet Positive strategy),

vykon/ plnéni.
CSR cile vyplyvajici z globalni strategie:

e Genderova rovnost — dosazeni rovnosti muzli a Zen a posileni postaveni Zen
a divek.

e Dostupna a Cista energie - zajistit pfistup k cenové dostupné, spolehlivé, udrzitelné
a moderni energie pro vSechny.

e Distojné pracovni podminky a hospodarsky riist — podpora udrzitelné¢ho, inkluziv-
niho hospodaiského rastu, plné a produktivni zaméstnanosti a diistojné prace pro
vSechny.

e SniZeni ,,nerovnosti‘“ — sniZeni nerovnosti uvnitt a mezi jednotlivymi zemémi.

e Zodpovédna spotieba a vyroba — zajisténi udrzitelné spotfeby a vyroby.

e Prevence zmény klimatu — pfijmout naléhava opatieni k boji proti zméné klimatu
a jejim dopadim.

e Zivot na zemi - chréanit, obnovovat a podporovat udrzitelné vyuzivani suchozem-

skych ekosystémt, udrzitelnym zplsobem spravovat lesy, boji proti rozSifovani
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pousti, a zastavit a zvratit degradaci pudy a zastavit ztratu biologické rozmanitos-
.64

6.2 Strategie ,,The People & Planet Positive strategy*

Strategie The People & Planet Positive strategy byla pfedstavena v roce 2012 a jeji plan
je stanoven az do roku 2020. V ramci této strategie se IKEA vénuje problémiim dvacéatého
a dvacatého prvniho stoleti, poukazuje napiiklad na rlst svétové populace, klimatické

zmeny, Cerpani zdrojti, chudobu a mnoho dalsiho.

V této strategii je predpokladano, ze do roku 2020 bude mit IKEA Group vice 200 000
zaméstnancu, také vice jak 500 obchodnich center, které navstivi vice nez jeden a ptl
miliardy zdkaznikl rocné. Tyto skute¢nosti budou potenciondlné generovat obrat v fadech
45 — 50 miliard euro ro¢né. Avsak IKEA také popisuje stinnou stranku téchto pozitivnich
ekonomickych ukazatelii rozvoje spolecnosti. S takto velkym obratem a ristem se zvysi
spotfeba dfeva spolecnosti zhruba na dvojnasobek a taktéz uhlikové emise budou na
dvojnasobnych hodnotach. IKEA tedy svou c¢innosti vyprodukuje v roce 2020 zhruba

50 — 60 milionu tun téchto emisi.

Skupina IKEA Group si uvédomuje svou ekonomickou silu a moZnosti, které zni
vyplyvaji. Diky tomuto uvédomeéni usiluje IKEA o zménu sebe sama a zaroven se pokousi

o zlep3eni spole¢nosti pomoci aktivit spolecenské odpovédnosti.®

Skupina si také si uvédomuje, Ze pro tuto strategii musi spliiovat urcité predpoklady,

které¢ musi promitnout do svého kazdodenniho fungovani. Jedna se naptiklad o:

e Udrzitelnost je pfirozenou soucasti kazdodenni prace.

e Umoznujeme a podporujeme zameéstnance pii praci na ¢innostech, které se tykaji
udrzitelnosti a to 1 béhem spolec¢nosti placenych hodin.

e Zavadime nové technologie a vyuzivame naSe méfitka pro transformaci naSeho
odvétvi, sortimentu a naSich obchodi.

e Ridime nase podnikéani skrze investice, které ndm pomadhajici stat se vice ,,CSR

pozitivni®. A rozsifuje spolupraci s podobné smyslejicimi stakeholders.

% JKEA GROUP, IKEA Group Sustainability report FY16, ©2016 [online], str. 10 - 12
6 IKEA GROUP, People & Planet Positive; IKEA Group Sustainability Strategy for 2020, ©2012 [online],
str. 2-3
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e Snazime se byt dobrym sousedem a vytvofit si tak dlouhodobé partnerstvi

s komunitami v mistech, kde ptisobime. Pfispivame k jejich v§eobecnému rozvoji.*®

6.2.1 Udrzitelny Zivot doma

Prvni pilit strategie je Udrzitelny Zivot doma. V tomto pilifi se spole¢nost IKEA snazi
inspirovat zdkazniky k SetrnéjSimu zivotu doma a ukdzat jim jak toho dosdhnout s pomoci
produktl a postupt spolecnosti IKEA (jedna se o: sniZeni spotfeby energii, minimalizaci

mnozstvi vyhazovaného odpadu a potravin, Setfeni vody, atd.).’
V ramci pilife UdrZitelny Zivot doma si IKEA dava tyto zavazky a navazujici cile:

e Vsrpnu 2020 dosdhnout vice nez ¢tyfnasobny narlst trzeb z produktd a feSeni, in-
spirujicich a umoziujicich zakaznikim Zit udrzitelnéjsi Zivot doma. (V FYI5
dosahla spolecnost 51% plnéni tohoto cile a v FY16 70% (1,802 milionu EUR).)

e Prievzit vedeni v trendu udrzitelnych potravin tim, zZe spole¢nost umozni a podpoii

moznosti a dostupnost vyvazené stravy.®

6.2.2 Energie a zdroje

Druhy pilit je zaméfeny na zodpovédné vyuzivani zdroji, vyhodné jak pro podnikani,
tak pro zZivotni prostfedi. IKEA se v tomto bod¢ zavazuje k co nejefektivnéjsimu provozu
svych obchodnich domi, minimalizaci mnoZstvi vyprodukovaného odpadu a recyklaci
odpadu, ktery vyprodukuje. V tomto pilifi je také zohlednénd snaha o prodlouzeni zivot-

nosti produktl spole¢nosti a jejich dalsimu vyuziti.*’

V ramci tohoto pilife si IKEA déava tyto zdvazky a navazujici cile:

% IKEA GROUP, People & Planet Positive; IKEA Group Sustainability Strategy for 2020, ©2012 [online],
str. 8

87 INTER IKEA SYSTEMS B. V., Lokélni zprava o trvalé udrZitelnosti za finan¢ni rok 2016, ©2017 [onli-
ne], str. 10

% JKEA GROUP, IKEA Group Sustainability report FY 16, ©2016 [online], str. 94

% INTER IKEA SYSTEMS B. V., Lokalni zprava o trvalé udrZitelnosti za finanéni rok 2016, ©2017 [onli-
ne], str. 22
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e Vsrpnu 2017 bude alespont 50% dfeva pochdzet z vice udrzitelnych zdrojl.
Vsrpnu 2020 bude 100% vyuzivaného dfeva, papiru, a lepenky pochazet
z vice udrzitelnych zdroju. (plnéni: FY15 — 50%, FY16 — 61%)

e Vsrpnu 2015 bude veskera bavlna pouzitd ve vyrobcich spolecnosti IKEA pocha-
zet z vice udrzitelnych zdroji. (plnéni: FY15 - 100%, FY16 — 100%)

eV srpnu 2020 bude 90% z celkové hodnoty prodeje pochazet z produktii domacnos-
ti oznacenych jako ,,vice udrzitelné®. (plneni: FY15 — 54%, FY16 — 55%)

e Vsrpnu 2015 budou vSechny hlavni materidly spolecnosti IKEA (vcetné obalu)
bud’ z obnovitelnych zdroja, recyklovatelné, nebo zrecyklovanych materiali.
(plneni: FY15—98%, FY16 — cca 98%)

e Vsrpnu 2015 se stat o 20% energeticky tspornéjs$i nez v FY10. V srpnu 2020 se
stat energeticky usporn&j$Sim o 30% nez v FY10. (plnéni: FYI15 - Retail: 14.6%,
Distribution centres: 26.8%, IKEA Componentsll: 48%, IKEA Industry Group
Divisions Flatline and Solid Wood: 12.6%, IKEA Industry Group Division Board:
4.7%, FYI16 - Retail: 15.5%, Distribution centres: 28.6%, IKEA ComponentslI:
48.3%, IKEA Industry Group Divisions Flatline and Solid Wood: 14%, IKEA In-
dustry Division Board: 1.4%)

eV srpnu 2020 produkovat mnozstvi energie rovnajici se spotfebé na irovni skupiny.

(plnéni: FY15 - 53%, FY16 - 71%)"°

6.2.3 Lidé a komunita

Vizi, kterd je ukotvena ve tfetim pilifi CSR strategie ,,LLidé a komunita“ je vytvatet lepsi
zivot pro co nejvice lidi. Tato vize se nevztahuje pouze na zaméstnance a zakazniky, ale
také na dodavatele a komunity kolem spolecnosti IKEA. Spolecnost IKEA se v tomto bod¢
zavazuje k budovani dobrych vztahii se vSemi stakeholders a napliiovani hodnot

stanovenych v dokumentu IWAY.”!

V piliti ,,Lidé a komunita® si IKEA dava tyto zdvazky a navazujici cile:

" IKEA GROUP, IKEA Group Sustainability report FY 16, ©2016 [online], str. 94 - 95
""INTER IKEA SYSTEMS B. V., Lokalni zprava o trvalé udrZitelnosti za finanéni rok 2016, ©2017 [onli-
ne], str. 34
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e Zachovat socidlni a environmentélni zlepSeni dosazené pomoci piijmuti 100%
IWAY pfistupu vSemi dodavateli. (plnéni: FY15 — dodavatelé vybaveni domacnos-
ti: 98,9%, dodavatelé transportnich sluzeb: 96%, dodavatelé Global food: 55%,
dodavatelé IKEA Components: 99,2%, FY16 - dodavatelé vybaveni domdacnosti:
97%, dodavatele pozemnich transportnich sluzeb: 90%, dodavatelé Global
food: 63%, dodavatelé IKEA Components: 97%, poskytovatelé smluvniho zdkaz-
nického servisu: 86%)

e Do srpna 2015 rozsifit dosah kodexu IWAY na vSechny lokalni IKEA Food, IKEA
Indirect Material and Services (IMS) a maloobchodni dodavatele.
(plnéni: FYI15 - dodavatelé IMS: 87%, retail: 85%, FY16 — dodavatelé IMS: 84%,
retail: 87%, dodavatelé potravin: TBD)

e Do srpna 2017 =zajistit shodu jednani subdodavatelli s pristupem IWAY
(vztahuje se 1 na materidly a procesy). (plneni: FY15—92%, FY16 — 99%)

e Vyvinout a zavést transparentni a spolehlivy systém pro odpovédné pfijimani
migrujicich pracovniki v kritickych oblastech (do srpna 2017).

e Pribézn¢ identifikovat a rozvijet lepSi pracovni podminky a prostiedky pro
zamé&stnance pracujici z domova, uplatiovat etické pracovni pravu a bojovat

(zapojovat se do prevence) proti détské praci.

6.2.4 Lepsi feSeni

Aktivity spadajici do ramce ,,LepSi feSeni” nejsou piimo zakofenéné ve strategii The
People & Planet Positive strategy, ale vyplyvaji z jejich pilif. Ramec lepsi feSeni je vSak
jeden zpilith CSR aktivit spolecnosti. Spole¢nost IKEA se vtomto rdmci snaZi
o promitnuti myslenky udrZzitelnosti do vSech svych produktl (povleceni ze dieva, piibor-
nik z bambusu a mnoho dalSich). Zjednodusené¢ mizeme fici, ze IKEA usiluje o to, aby
ve vSech fazich vyroby, od ndvrhii produktii az po jejich baleni, chranila zivotni prostiedi,

nevytvarela zbyte¢ny odpad a pozitivng plisobila na spole¢nost a na planetu.”

2 Inter IKEA Systems B. V., Lepsi feseni, ikea.com, ©1999 — 2017 [online]
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6.3 Strategie spoleCnosti IKEA a SDGs

Spolec¢nost IKEA ma veskeré aktivity spoleCenské odpovédnosti zakofenéné ve vSech
urovnich svych Cinnosti. Veskeré aktivity vychézeji z principu Up-Down, tedy z globalni
strategie spolecnosti, pfes CSR strategii po kazdodenni ¢innosti, jedna se tedy o propojeni
strategického a operativniho rdmce fungovani spolecnosti na vSech urovnich za ucelem

dosazeni optimalni zmény strategie a kazdodenni fungovani spolecnosti.

Spolecnosti IKEA mé nespocetné mnozstvi CSR aktivit na globalni a lokalni urovni.
Tento vycet aktivit by dalece pfesahoval rozsah této prace a jejich logické ukotveni by
mohlo byt pfedmétem samostatného Setieni, proto se autor této prace rozhodl pro ukotveni

hlavnich myslenek téchto aktivit do rdmce SDG.

Rémec SDG je ramec cild udrZitelného rozvoje piedstavujici program na roky
2015 — 2030. Tyto cile udrzitelného rozvoje jsou vysledkem procesu vyjednavani, ktery
zacal na konferenci OSN v roce 2012 v Riu de Janeiro. ,,Na formulaci SDGs se podilely
vSechny clenské staty OSN, zastupci obCanské spole¢nosti, podnikatelské sféry, akademic-
ké obce 1 obcané ze vSech kontinentl. Agendu udrzitelného rozvoje oficialné schvalil
summit OSN 25. zati 2015 v New Yorku v dokumentu Transforming our World: The 2030

Agenda for Sustainable Development*’?

SDG1. Vymytit chudobu ve vsech jejich formach vSude na svété.
e Piispivani k lepSimu Zivotu lidi a komunit pomoci hodnotového fetézce
spole¢nosti.
e Prace s podnikateli v socidlnich oblastech za Gc¢elem dosazeni spolecenské

zmény.

SDG2. Vymytit hlad, dosahnout potravinové bezpecnosti a zlepSeni vyZzivy, prosazovat
udrzitelné zemédé€lstvi
e Zodpovédné ziskavani surovin pro vyrobky IKEA Food a promovani

udrzitelnych zemédélskych postupti.

3 UNIC PRAHA, Cile udrzitelného rozvoje, osn.cz, ©2017 [online]
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SDG3.

SDGA4.

SDGS.

SDG6.

SDG7.

e Nabizeni zdravéjSich a udrziteln€jSich potravinarskych vyrobklti pro

stakeholders.

Zajistit zdravy zivot a zvySovat jeho kvalitu pro vSechny v jakémkoli veku.
e Podpora a umoznéni trvalejsStho zdravého zplsobu zivota doma

prostiednictvim produktl a feSeni spolecnosti IKEA.

Zajistit rovny pfistup k inkluzivnimu a kvalitnimu vzdélani a podporovat
celozivotni vzdélavani pro vSechny.
e Novy zpusob prace s talenty a zplisoby uceni pro vSechny spolupracovniky/

zamestnance.

Dosahnout genderové rovnosti a posilit postaveni vSech Zen a divek.
e Budovani inkluzivniho (zacletujiciho) pracovisté.
e Podpora zen ve vedoucich pomoci IKEA Women's Open Network.
e Plan rovnosti pfileZitosti pro muze a Zeny.
e Partnerstvi s podniky, které zaméstnavaji femeslniky (pfevazné Zeny ve

venkovskych oblastech) za ucelem rozvoje udrzitelnych ptijmu.

Zajistit vSem dostupnost vody a sanita¢nich zafizeni a udrZitelné hospodateni
S nimi.
e Podpora dodavatell tak, aby zlepsily své hospodateni s vodou a postupy na
upravy vody.
e SniZeni mnoZstvi vody pouzivané pro vlastni ¢innosti spolecnosti.
e Vyvoj produktl, které umozni dodavateliim sniZit spotfebu vody.

e Prace s WWF na ptipravé vodnich d¢€l v Indii a Pakistanu.

Zajistit vSem pfistup k cenové dostupnym, spolehlivym, udrZitelnym

a modernim zdrojim energie.
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e Investovano 1,5 bilionu EUR do obnovitelnych zdroji energie (od roku
2009, od roku 2015 tato castka ¢inila 600 miliont EUR). V rdmci CSR
strategie od roku 2020 snaha transformovat veSkeré vyuziti energii
na obnovitelné zdroje.

e Tvorba solarnich paneld dostupnych pro zakazniky IKEA

e Zvyseni energetické ucinnosti vSech ¢innosti IKEA a ¢innosti dodavatelt.

SDGS8. Podporovat trvaly, inkluzivni a udrzitelny hospodaisky rist, plnou a produktivni
zaméstnanost a distojnou préci pro vSechny.

e Zaméstnavat vice jak 163 600 zaméstnancl na celém svété a stimulovat tim
tak zaméstnanost na celém svété pomoci dodavatelského fetézce.

e ZlepSovani zivotniho prostfedi a socidlnich standard( v dodavatelském
fetézci pomoci IWAI, kodexii chovéni, véetné dodrzovéni lidskych prav
a promovani BOZP.

e ZlepSeni pracovnich podminek pro vSechny typy pracovnikii

e Partnerstvi se socidlnimi podniky, které zaméstnavaji zranitelné skupiny,

aby tak vytvoftily ptilezitosti pro nezavislé a udrzitelné piijmy.

SDGY. Vybudovat odolnou infrastrukturu, podporovat inkluzivni a udrzitelnou
industrializaci a inovace.
e Spoluprace s dodavateli s cilem zlepSit vyuziti zdroji a efektivitu pouZivani
energii.
e Investice do udrZitelnych technologii a inovaci v rdmci dodavatelského

fetézce.

SDG10. SnizZit nerovnost uvniti zemi 1 mezi nimi.
e Respektovani lidskych prav, véetné prav specifickych skupin v ramci celého
dodavatelského fetézce (napft.: migrujici pracovnici, lidé pracujici z domova
a socialni podnikatelé)
e Porovnani mezd oproti ndkladlim na Ziti a rozsifeni pfistupu k dodavatelim.

e Zajisténi prav déti v ramci celého hodnotového fetézce.
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SDG11. Vytvofit inkluzivni, bezpe¢nd, odolna a udrzitelna mésta a obce.

Snizovani mnozstvi odpadu, zvySeni mnozstvi odpadu k recyklaci a pomoci
osvéty povzbuzeni zédkaznikl k recyklaci a zvySeni povédomi o produktech
umoznujici ziti udrzitelného zpiisobu zivota.

Vyvoj produktd a feSeni, kterd umoziuji a inspiruji lidi k vytvoireni

udrzitelnéjSiho zptlisobu Zivota.

SDG12. Zajistit udrzitelnou spotiebu a vyrobu.

Vyuziti obnovitelnych, recyklovanych a recyklovatelnych materiala
ve vyrobcich spole¢nosti.

Pfechod na kruhovou ekonomiku.

Vytvéateni produktl, které umozni trvale udrzitelny zivot a inspiruji

stakeholders k ziti tohoto udrzitelnéjsiho zpisobu zivota doma.

SDG13. Piijmout bezodkladnd opatfeni na boj se zménou klimatu a zvladani jejich

dopadi.

Boj proto zmén¢ klimatu pomoci hodnot spolecnosti.

Boj v politické oblasti za zménu klimatu a podporu prechodu na
hospodarstvi s nizkymi emisemi uhliku.

ZlepSovani udrZzitelnosti provozu spolecnosti, napiiklad pomoci vétSinové
produkce energie zobnovitelnych zdroji a zlepSeni energetického

uéinnosti.

SDG14. Chréanit a udrZiteln¢ vyuzivat ocedny, moie a moiské zdroje pro zajiSténi

udrzitelného rozvoje.

Ziskavani ryb a moiskych plodii pro restaurace, bistra a Svédsky

potravinaisky trh zodpovédné ze zdroji ASC A MSC.
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SDG15. Chranit, obnovovat a podporovat udrzitelné vyuzivani suchozemskych
ekosystému, udrzitelné hospodafit s lesy, potirat rozsifovani pousti, zastavit a
nasledné zvratit degradaci pudy a zastavit ibytek biodiverzity.

e Ziskavani klicovych surovin, jako je bavina a dfevo z vice udrzitelnych
zdroji.

e Pouziti pouze 100% FSC certifikovaného papiru k vyrob¢ katalogu.

SDG16. Podporovat mirové a inkluzivni spole¢nosti pro udrzitelny rozvoj, zajistit vSem
ptistup ke spravedlnosti a vytvofit efektivni, odpovédné a inkluzivni instituce
na vsech trovnich.

e Podpora lidskych prav a vytvoteni lepsiho kazdodenniho Zivota pro mnoho
lidi a komunit pomoci fetézce hodnot spolecnosti.
o Zajisténi etického pfistupu ke zpusobu, jakym spole¢nost pracuje

prostiednictvim etického kodexu.

SDG17. OzZivit globalni partnerstvi pro udrZitelny rozvoj a posilit prostiedky pro jeho
uplatnovani.
e Partnerstvi s organizacemi s cilem rozsitit sviij vliv mimo své vlastni pod-
nikani v celé fad¢ oblasti (od klimatickych zmén po migrujici pracovniky).
e Partnerstvi s ostatnimi postavené tak, aby pfijaly jasnad stanoviska
k otazkdm, na kterych zaleZi nejvice (ochrana klimatu, pfechod na
nizkouhlikovou ekonomiku, udrzitelné lesnictvi, ucinné vyuzivani zdrojl a

efektivni nakladani s odpady.”

"4 IKEA GROUP, IKEA Group Sustainability report FY 16, ©2016 [online]
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7 KOMUNIKACE CSR STRATEGIE

IKEA group publikuje své aktivity spoleCenské odpovédnosti a aktivity souvisejici
prevazné skrze internetové stranky. Avsak vyuziva také mnozstvi standardnich marketin-
govych ndstroji, jako naptiklad socialni sit€, newsletery, vlastni katalog, mikrostranky,

brozury, in-store reklamu/ vyukové materidly. Nejzajimavéjsi je vSak zpracovani v podani
spolecnosti IKEA ma CSR report a sestava kodexti a smérnic, viz kapitoly nize.
Analyza komunikacnich strategii a forem komunikace spole¢nosti IKEA neni predmé-

tem této prace, a proto zde budou popsany pouze aktivity v pfimé névaznosti na téma

diplomové prace.

7.1 Internetové stranky

Cast internetovych stranek vénovanych aktivitam spole¢enské odpovédnosti spoleénosti
IKEA je jednoduSe dohledatelné ve struktufe stranek IKEA.cz. Jeji strukturovani je

ptehledné a jasn€ definované, viz nasledujici obrazek.

Lidé a planeta Roztazeni CSR &ésti
internetovych
Udrzitelny Zivot Energie a zdroje Lidé a komunita Lepsi feseni

doma

Obrazek 8: Struktura internetovych stranek IKEA — CSR cast (vilastni zpracovani)

Obsah téchto stranek odpovida strategii The People & Planet Positive strategy a jejiho
déleni na dil¢i kofenové Casti. UZivatelé zde najdou zakladni informace o aktivitach, zaji-
mavosti a navody na vedeni udrziteln€jSiho zpisobu zivota. Textace a tonalita textu
stranek je pfizplsobena Siroké vefejnosti a neobjevuji se zde profesni vyrazy, které
by mohly navstévniky stranek mast. Tyto stranky také nasledné odkazuji na jednotlivé

CSR reporty, kodexy a smérnici IWAY.
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7.2 CSR report

Spolecnost IKEA vydava kazdy rok zpravu o vysledcich svych spoleCensky odpovéd-
nych aktivit (CSR report). Tento typ reportu zamétené¢ho na spole¢enskou odpovédnost

(Social & Environmental Responsibility Report) vydala spole¢nost poprvé v roce 2004.7°

Ukolem tohoto reportu/ dokumentu je informovani stakeholders o strategii spole¢enské
odpovédnosti a pokroku, kterého bylo dosazeno v ramci téchto aktivit v ramci IKEA
Group. Tento dokument vychazi ze strategii Growing IKEA Together 2020+ a The People
& Planet Positive strategy, které stanovuji cile a plany pro IKEA Group. V tomto reportu
muzeme najit kratky vycet z uvedenych strategii a cilli, které tyto strategie stanovuji.
Nedilnou soucésti reportu jsou poté popisy jednotlivych cili a aktivit a také mira jejich
plnéni v daném obdobi. Tonalita a textace tohoto dokumentu jsou uzpisobené tak, aby byl
srozumitelny i Siroké laické vetejnosti. V roce 2016 jsou Siroké vetejnosti dostupné tii

varianty tohoto reportu:

e IKEA Group Sustainability report FY16 — tento obsahly 97 stankovy report
psany v anglickém jazyce poukazuje na veskeré strategie spolecnosti a navazné
CSR aktivity.”®

e IKEA Group Sustainability report FY16 summary — jednostrankovy vycet (in-
fografika) nejzajimavéjSich faktd zreportu IKEA Group Sustainability report
FYl16.”

e Lokdlni zprava o trvalé udrZitelnosti za finanéni rok 2016 IKEA Ceska repub-
lika — 40 stankova lokalni mutace IKEA Group Sustainability report FY16
poukazujici na vysledky a CSR aktivity v lokalnim prostiedi Ceské republiky.”®

Odkazy na jednotlivé dokumenty jsou k nalezeni ve zdrojich této prace.

S INTER IKEA SYSTEMS B. V., Rok 2000 a nésledujici roky, ikea.com, ©1999 — 2017 [online]

76 IKEA GROUP, IKEA Group Sustainability report FY 16, ©2016 [online]

7 IKEA GROUP, IKEA Group Sustainability report FY 16 summary, ©2016 [online]

8 INTER IKEA SYSTEMS B. V., Lokalni zprdva o trvalé udrZitelnosti za finanéni rok 2016, ©2017 [online]
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7.3 ,Five codes of conduct*

Jednim z piliid komunikace CSR spolecnosti IKEA jsou i kodexy a smérnice, které jsou
dostupné jak Siroké vetejnosti, tak subjektim, které¢ spolupracuji s IKEA Group. Prestoze
jsou tyto dokumenty volné dohledatelné na internetu, vyplyva z jejich tonality a textové
skladby uréeni predev§im profesiondliim v oboru a vefejnosti sezndmené s terminologii

spolecenské odpovédnosti a ekonomického minima.

Dnes ve spolecnosti IKEA existuje pét kodexti a kazdy popisuje jinou specifickou

potiebu:

e Kodex IKEA pro ndkup vyrobkl bytového zatizeni

e Kodex IKEA na prevenci détské prace

e Kodex IKEA pro distribuci vyrobkl bytového zatizeni

e Kodex IKEA pro nékup potravin

e Kodex IKEA pro ndkup marketingovych vyrobki a sluzeb”

Veskeré principy, pozadavky a dal$i nalezitosti vyplyvajici z diive uvedenych kodext

dohromady formuji Smérnici IWAY (IWAY Standard).

7.3.1 Smérnice IWAY (IWAY Standard)

w>omernice IKEA ITWAY, ur€uje, co mohou dodavatelé ocekavat od IKEA a naopak
co od dodavatelii vyZzaduje IKEA. Je zaloZzeny na mezinarodnich dohodéach a deklaracich
a obsahuje ustanoveni vyplyvajici z Mezinarodni deklarace spojenych ndrodi v oblasti
lidskych prav (1948), z Mezindrodni deklarace odborovych organizaci, tykajici se zdklad-
nich pravidel a prava na praci (1998), a z Ria deklarace, ktera se tyka Zivotniho prostiedi
a vyvoje (1992). Zahrnuje pracovni podminky, prevenci détské prace, zivotni prostiedi,
zodpovédné spravovani lesniho hospodaistvi a dalSi. Dodavatelé jsou zodpovédni

za seznameni spolupracovniki a subdodavateld s obsahem IWAY <%0

" Inter IKEA Systems B. V., Kodex IWAY, ikea.com, ©1999 — 2017 [online]
80 Inter IKEA Systems B. V., Kodex IWAY, ikea.com, ©1999 — 2017 [online]
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Smérnice IWAY d¢li na ¢trnéct bodd, které obsahuji stanovené pozadavky:

—

Nezbytné pozadavky IWAY,
Vseobecné podminky,

Firemni etika,

Zivotni prostiedi,

Chemické latky,

Odpady,

Mimotadné udalosti a pozarni ochrana,

Bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci,

A e A

Nabor zaméstnanct, pracovni doba, mzdy a vyhody,

—_
=]

. Ubytovani,

—
—

. Détska prace a prace mladistvych,

—_
[\

. Diskriminace,

—_
(98]

. Zapojeni zaméstnanc,
81

._
N

. Obtézovani, zneuzivani a disciplinarni opatieni.

81 IKEA Services AB, Smérnice IWAY, ©2012 [online]
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8 VYZKUM — VNIMANIi ZNACKY V KONTEXTU CSR

Primarnim cilem vyzkumu bylo zjistit, jak aktivity spoleCenské odpovédnosti ovlivnily

image spolecnosti IKEA. Sekundarnim cilem bylo zjistit aktualni vnimani znacky IKEA.

Dotaznik byl vytvofen jako vefejny na portalu Vypliito.cz a byl aktivni 03. 04. 2017 -
09. 04. 2017. Dotaznik je mozné najit pod citaéni znatkou: Cerveny, M. — Vnimani
znaCky a spolecnosti IKEA (vysledky prazkumu), 2017. Dostupné online na

https://vnimani-znacky-a-spolecnosti.vyplnto.cz.

Dotaznikové Setfeni obsahuje 16 otazek, které jsou rozdélené do tfech pomyslnych ¢asti.
Prvni ¢tyfi otazky (tfi uzaviené otdzky a sémanticky diferencial) jsou zaméteny
na vSeobecné vniméni znacky IKEA, pfi¢emZ pokud respondent na filtra¢ni otazku ,,Znéte
spole¢nost IKEA?* odpovédél zaporné, byl pfesmerovan na identifikac¢ni otazky a zbytek
otazek jiz nevyplioval. Druhd cast zaméfend na vnimani znacky IKEA z pohledu
spoleCenské odpoveédnosti a znalost aktivit CSR mé& osm otazek (7 uzavienych

a sémanticky diferenciél). Posledni identifika¢ni ¢ast obsahuje Ctyfi uzaviené otazky.

Otazky na sebe vzijemné logicky navazuji a poskytuji zakladni pohled na vnimani
znaCky IKEA a vnimani znacky z pohledu CSR a znalost CSR aktivit. V dotazniku nebyly
pouzity oteviené otazky, protoze autor predpokladal, diky zamySlenému Sifeni skrze
socialni sit’ Facebook, velké procento vyplnéni skrze mobilni telefon a oteviené otazky

by sniZily jeho navratnost.

Na dotaznik odpovédélo celkem 310 respondentd, pfi¢emz navratnost ¢inila 75,1 %
(pomér vyplnénych a zobrazenych dotaznikii). Dotaznik byl primarné Sifen pomoci

socialni sit’ Facebook. Diky této skutecnosti bylo sloZeni zdroji respondentt nésledujici:

e m.facebook.com (83,8 %)
e nezjisténo (8,4 %)

e facebook.com (4,9 %)

e google.cz (1,2 %)

e vyplnto.cz (0,8 %)

e Im.facebook.com (0,3 %)

Slozeni respondentii je nereprezentativni vzorek, vyrazné¢ ovlivnény kanalem Sifeni
dotaznikli. Pro ucely této diplomové prace je vzorek dostacujici, avSak nemél by byt

generalizovan jako globalni pohled.


https://vnimani-znacky-a-spolecnosti.vyplnto.cz/
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8.1 Slozeni respondentii

Pohlavi respondenti

Pocet Potet %
Muz a0 25.81%
Zena 230 74,19%
Celkovy soucet 310 X

Tabulka 8: Pohlavi respondentii (vlastni zpracovani)

Celkové odpovédélo 310 respondentd, z toho bylo 80 (25,81%) muza a 230 (74,19%)
zen. Celkovy vysledky budou tedy z genderového pohledu ovlivnéné zhruba trojnasobnou

pfevahou Zen vi¢i muzZim.

Vék respondenti ]|
Potet Pocet %

do 18 let 7 2.26%

19-25 93 30,00%

26-40 177 57,10%

nad 55 let 5 1,61%

Celkovy soucet 310 X

Tabulka 9: Vek respondentii (vlastni zpracovani)

Vice jak 87% respondentt spada do vékového rozmezi 19 —25 a 26 - 40 let. Tento fakt je
zpusoben skutecnosti, Ze byl dotaznik sifen pomoci socialnich siti a veskeré odpovédi byly

ziskény z online prosttedi. Zastoupeni ostatni vékovych skupin je pouze minoritni.
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DosaZené vzdélani respondent ..
Celkem Pocet %

Zakladni 9 2.90%

Stredni odbomé 12 3.87%

Stredni s maturitou 122 39 35%

Vysokogkolske 152 49,03%

Celkovy soucet 310 X

Tabulka 10: Vzdélani respondentii (vlastni zpracovani)

Nejveétsi cast respondentl ma dokonéené vysokoskolské vzdélani (49,03%). Pro ucely
této prace nebylo podstatné Clenit vysokoskolské vzdélani na jednotlivé stupné a typy.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé se stfedoskolskym vzdélanim (39,35%). Ostatni
skupiny délené dle dosazené¢ho vzdé€lani jsou zastoupené minoritné, viz tabulka 4. Tento
fakt je opét pravdépodobné zplisoben zvolenou formu a zvolenym distribuénim kanalem

dotazniku.

Velikost bydlité respondenti ~
Celkem Pocet % \

do 999 obyvatel 35 11,29%
1 000 — 4 999 obyvatel 30 9 68%
5000 - 19 999 obyvatel 36 12,26%
100 000 a vice obyvatel 142 45 81%
Celkovy soucet 310 X

Tabulka 11: Velikost bydliste respondentii (vlastni zpracovani)

Dle informaci Ceského statistického ufadu sloZzeni respondenti neodpovida sidelni
struktuie Ceské republiky. Nejvice zastoupenou skupinou respondentii (45,81%) jsou re-
spondenti z mé&st, které maji 100 000 a vice obyvatel, jednd se tedy o respondenty pochaze-
jici z Prahy, Brna, Ostravy, Plzné¢ nebo Olomouce. Dalsi zastoupeni jednotlivych skupin

dle velikosti bydlisté je patrné z Tabulky 5: Velikost bydlisté respondentd.
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8.2 Vnimani znacky IKEA

Znate spolecnost IKEA?
Podet Pocet %
Ano, Znam 310  100,00%

Celkovy soucet 310 X

Tabulka 12: Znalost znacky IKEA (vlastni zpracovani)

Znacka IKEA se ukdazala jako velice zndma. Z 310 respondentd zadny neuvedl, Ze znac-
ku nezna. Tento fakt je potvrzen i ve vnimani znacky patrném v sémantickém diferencialu
v tabulce 9: Vnimani znacky IKEA. Zde doséhla hodnota ,,zndma* ¢isla -1,894, pficemz -2

byla absolutni mozna hodnota, které mohla proménna ,,znama* dosahnout.

Jak tasto nakupujete v obchodnich domech IKEA? | | '~
Celkemn  Pofet %

Dvakrat a vice za mésic Q 2,90%

lednou za mésic 24 7. 7d%

ME&kolikrat roéné 191 61,61%

Mikdy 9 2 90%

Celkovy soucet 310 X

Tabulka 13: Pocet navstev v IKEA (vlastni zpracovani)

Vétsina respondentli navstévuje obchodni domy IKEA nékolikrat ro¢né (61,61%), né-
sleduje skupina, ktera navstévuje obchodni domy jednou do roka a méné (24,84%). Ostatni
skupiny jsou opét zastoupeny minoritné tedy zhruba 8% (jednou za mésic) a 3% (nikdy
a dvakrat a vice za mésic). U hodnoty n€kolikrat ro¢né (a vySSich Cetnosti navstév) je

potieba vzit v ivahu zavislost a zkresleni, které zpiisobila sidelni struktura, viz tabulka 5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

Je pravdépodobné, ze byste doporucili spoleénost
IKEA (rediné, znamym, kamaradium atd.)?

Celkem Pocet %
0 4 1.29%
2 4 1.29%
4 5 1.61%
5 14 4 52%
G 10 3.23%
[ 39 12.58%
8 AT 18,39%
9 47 15,16%
10 122 39.35%
Celkovy soutet 310 ®

Tabulka 14: Net Promoter Score IKEA (viastni zpracovani)

Net promoter score je nastrojem dlouhodobého sledovani zdkaznické spokojenosti.
MEéii se vzdy na stupnici 0 az 10, pficemz 0 znamena ,,zcela nepravdépodobné* a 10 ,,zcela

pravdépodobné®. Podle odpovédi miizeme rozdélit respondenty na:

e  kritiky — ti, ktefi zvolili hodnoty 0 — 6,
e neutrélni — ti, ktefi zvolili hodnoty 7 nebo 8§,

e propagatory — ti, kteti zvolili hodnoty 9 a 10.

Celkové NPS poté spocitame jako procentualni rozdil propagatorti a kritiki. Hodnota
NPS muze nabyvat hodnot od -100 po 100. Hodnoty nizsi nez 0 znaci problém s loajalitou
zakaznikl, naopak hodnoty 50 a vice jsou vyborné a ukazuji silu znacky a velkou loajalitu

zakaznikt.¥?

V ramci dotazniku se 54,52% respondentl projevilo jako propagatofi, 30,97% respon-
dentti spadéa do kategorie neutralni a 14,52% do kategorie kritikti. NPS IKEA je tedy +40,
coz je v Ceském korporatnim prostfedi vytecnd hodnota. Zarovenh ma spole¢nost IKEA
velkou potencialni ptilezitost hodnotu NPS zvysit diky velkému procentu neutralnich

respondenttl.

82 Internet Info, Net promoter score (NPS), podnikatel.cz, ©2007 — 2017 [online]
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Jak vnimate znacku IKEA?

skala Pramér Rozptyl
Znama vs. Neznama 2-1-0-1-2 -1,8084 0,127
Mase vs. Cizi 2-1-0-1-2 a7 1,313
Dostupna vs. Nedostupna 2-1-0-1-2 -1,126 1,097
Vysoke kvality vs. Nizke kvality 2-1-0-1-2 -0,335 0,948
Pro mladé vs. Pro staré 2-1-0-1-2 -0,923 0,659
Mizké ceny vs. Vysoke ceny 2-1-0-1-2 -0, 734 0,802
Pro narofné vs. Pro nenaroéné 2-1-0-1-2 0,397 1,046
Spolehliva vs. Nespolehliva 2-1-0-1-2 -0, 797 0,878
Rodinna vs. Pro jednotlivce 2-1-0-1-2 -1,11 0,878
Zabavna vs. Nudnd 2-1-0-1-2 -1 0,935
Moderni vs. Tradicni 2-1-0-1-2 232 0,727
Stylova vs. Staromadni 2-1-0-1-2 194 0,614
BéZna vs. Luxusni 2-1-0-1-2 0,82 0,813
*Faporné hodnoty odpowidail prenimu virazu,
Znama Meznama
MNaze Cizi
Dostupna Medostupna
Vysoké kvality Mizke kvality
Pro mlade Fro stare
Mizke ceny Vysoké ceny
Pro narotne Fro nenarofne
Spolehliva Mezpalehliva
Rodinna Fro jednotlives
Zabawna MNudna
Moderni Tradicni
Stylova Staromadni
Beina Luxusni
2 415 41 05 0 0,5 1 1,5 2

Tabulka 15: Vnimani znacky IKEA (viastni zpracovani)

Sémanticky diferencial je metoda, ktera je na pomezi kvalitativniho a kvantitativniho
feSeni. Na jedné stran€ se jedna o zachyceni vyznamd, které respondent pfipisuje jednotli-
vym hodnotdm a na strané druhé umoziuje diky skalam vyuziti matematickych a statistic-

kych metod zpracovani.

Tento sémanticky diferencial zafadil autor do vyzkumu jako podklad pro zpracovani
projektové ¢asti diplomové prace. Vyplyva z néj pohled na znacku IKEA. Na prvni pohled
je patrnd sila a zndmost znacky a uvédomeéni, ze se jednd o ,,cizi* znacku. Pfi¢emz za kli-
¢ové prvky mizeme povazovat piiklon k hodnotdm: moderni, rodinna, stylova, dostupna
a zabavna. Pohled respondenti na znacku do zna¢né miry koresponduje se sebereflexi
znacky a poskytuje tak dobry pohled na uspésnost jejiho profilovani v myslich zakaznikt/

respondentl. Avsak je potfeba mit stdle na mysli genderovy pomér respondentt.
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8.3 Vnimani znacky IKEA v kontextu CSR

Spole¢nost IKEA nema hlavni pilife strategie spolecenské odpovédnosti nastaveny
striktné¢ v uCebnicovych terminech, tedy jako: ekonomicky, socialni a environmentalni,
proto byly dotaznikové otazky formulovany v terminech spolecnosti IKEA. IKEA ma tii
pilite vyplyvajici ze CSR strategie a ¢tvrty vyplyvajici z obchodni strategie a kodexu
IWAY, jedna se o:

e Udrzitelny rozvoj doma — ekologicky a ekonomicky pilit (pfevazuje ekologicky)
e Energie a zdroje — ekologicky a ekonomicky (pfevazuje ekonomicky)
e Lidé a komunita - socidlni

e Lepsifeseni — ekologicky a ekonomicky

Souhlasite s nasledujicim tvrzenim: "IKEA inspiruje zakazniky jak Zit Setrné&ji, pomaha jim Setfit
energie a vodu, minimalizovat odpad, Zit zdravéji a Setfit penize.”
MuZi  MuZi % Zeny Zeny % Celkem Celkem %

nesouhlasim 9 11,25% 5 217% 14 4.52%

nevim 18 22 50% 46 20,00% 64 20,65%

souhlasim T 8,75% b2 22.61% 59 19,03%

Celkovy soucet 80 X 230 X 310 X
MuZi Zeny Celkem

- f! /-

Tabulka 16: Vnimani aktivit ,, UdrZitelny Zivot doma* (viastni zpracovani)

Na otazku zda IKEA inspiruje zdkazniky k Setrn&jSimu Ziti a Gsporam odpovédélo
60,65% respondentil, ze souhlasi, ¢i spiSe souhlasi. Pokud se vSak zaméfime na rozdéleni
odpovédi podle genderu, zjistime, Ze takto souhlasi 66,09% Zen a pouze 45% muzi.
Naopak nesouhlasi, nebo spise nesouhlasi 13,91% zen a 32,5% muzi. Je tedy patrny postoj
zen, které vnimaji spolecnost jako vice inspirujici v rdmci pilife Udrzitelny Zivot doma.
Zaroven je patrné, Ze muZi oproti Zendm s timto vyrokem vice nez 2,3x Castéji nesouhlasi,

¢i spiSe nesouhlasi.
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Souhlasite s nasledujicim tvrzenim: "IKEA se snaZi o (sporu energii a prechod na udrZitelné
zdroje energii. Snai se pieménovat odpad v nové suroviny (recyklovat) a vyrabét vice vyrobki

Z méné surovin.”

MuZi  MuZi % feny Zeny % Celkem Celkem %
nesouhlasim 6 7.50% 3 1,20% 9 2,90%
spie nesouhlasim 6 7.50% 15 6,52% 2 6,77%
nevim 32 40,00% 67 29,13% 99 31,94%
souhlasim 11 13,75% 60 26,09% 71 22.90%
Celkovy soucet 80 X 230 X 310 X
MuZi Zeny Celkem

s’

-

ruu

Tabulka 17: Vnimani aktivit ,, Energie a zdroje* (vlastni zpracovani)

V tomto tvrzeni ,,IKEA se snazi o Gsporu energii a pfechod na udrzitelné zdroje energii.

SnaZzi se pfeménovat odpad v nové suroviny (recyklovat) a vyrabét vice vyrobkil z méné

surovin.“ je patrné, Ze velké mnoZzstvi respondentli odpovida neutralni odpovédi ,,nevim®.

58,39% respondentd s tvrzenim souhlasi, ¢i spiSe souhlasi. AvSak i v této otdzce je vidét

podobny trend jako v otazce piedchozi, viz tabulka 10. Zeny s tvrzenim souhlasi, &i spise

souhlasi v 63,04% a nesouhlasi, ¢i spiSe nesouhlasi v 7,83%. U muzi je tento pomér 45%

k/ke 15%.

Souhlasite s nasledujicim twrzenim: "IKEA se dobie stara o své zakazniky a podporuje
komunity ve svém okoli a regionu. Vytvaii lepsi kazdodenni Zivot pro lidi a komunity dotéené

jeji Cinnosti.”
MuZi  MuZi % feny Zeny % Celkem Celkem %

nesouhlasim 10 12.50% 6 261% 16 5,16%
spise nesouhlasim 11 13,75% 22 9,57% 33 65%
souhlasim 3 3,75% 34 14,78% 37 11,94%
Celkovy soucet 80 X 230 X 310 X

MuZi Zeny Celkem

u

\

-~

Tabulka 18: Vnimani aktivit ,, Lidé a komunita* (vlastni reSeni)

~-
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U tvrzeni ,,IKEA se dobfe stard o své zdkazniky a podporuje komunity ve svém okoli
a regionu. Vytvaii lepsi kazdodenni zivot pro lidi a komunity dotcené jeji Cinnosti. je pa-
trny piiklon ke stfedové tendenci a pokracovani trendu z predchozich otazek. Tedy
v poméru souhlasim, ¢i spiSe souhlasim a nesouhlasim a spiSe nesouhlasim. U Zen je tento

pomeér 48,7% k/ke 12,17% a u muzt 28,75% k/ke 26,25%.

Souhlasite s nasledujicim tvrzenim: "IKEA usiluje o to, aby jeji vyrobky byly ekologické,
chranily Zivotni prostfedi, nevytvafely zbyteény odpad a plsobily pozitivné na spoleénost a
planetu.”

MuZi  MuZi % Zeny Zeny % Celkem Celkem %
nesouhlasim 5 6,25% 2 0,87% 7 2,26%
nevim A 38,75% 56 24,35% 87 28,06%
souhlasim 8 10,00% 57 24,78% 65 20,97%
Celkovy soucet 80 X 230 X 310 X
MuZi Zeny Celkem

\ i r /n

Tabulka 19: Vnimani aktivit ,, Lepsi reseni * (vlastni zpracovani)

U tvrzeni ,,JKEA usiluje o to, aby jeji vyrobky byly ekologické, chranily zivotni pro-
stiedi, nevytvarely zbyte¢ny odpad a plisobily pozitivné na spolecnost a planetu.”. Je opét
vidét velké procento odpovedi ,,nevim®. Pomér odpovédi (souhlasim a spiSe souhlasim/

nesouhlasim a spiSe nesouhlasim) je u zen 68,26% / 7,39% a u muzt 43,75% / 17,8%.

V odpovédich na predchozi tvrzeni (viz tabulky 10, 11, 12, 13) je jasné rozpoznatelna
integrita odpovédi respondentli na jednotlivé otdzky. Z téchto odpovédi mizZeme také
vysledovat ur€ity trend, pfi kterém zeny s tvrzenimi souhlasi, ¢i spiSe souhlasi zhruba
0 20% vice neZ muZzi a muzi zhruba dvojnasobné vice s danymi tvrzenimi nesouhlasi, ¢i

spiSe nesouhlasi. Stfedova tendence ,,nevim* neni brana v potaz.

Celkové respondenti nejvice souhlasi, ¢i spiSe souhlasi s tvrzenimi kategorii ,,LepS$i
feSeni (61,94%) a ,,Udrzitelny zivot doma* (60,65%). Naopak nejméné¢ souhlasi, ¢i spise
souhlasi stvrzenim ,Lidé a komunita® (43,55%). Tedy aktivity spadajici
do environmentéalniho a ekonomického pilife CSR jsou u spolecnosti IKEA vice vniméany

nez aktivity zaméfené na pilif socidlni.
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Jak vnimate spolecnost IKEA?

Promér* Rozptyl
Skala Muz Celkem| Celkem
Eticka vs. Neeficka 2-1-0-1-2 | -0,663 -0,913 0757
Transparentni vs. Netransparentni 2-1-0-1-2 | -0,363 -0,635] 0806
Vstficna vs. Mevstiicna 2-1-0-1-2| -0,738 -1,139( 0,752
Veérohodna vs. Nevarohodna 2-1-0-1-2 | -0,888 -1,145( 0,737
Cesind vs. Nedestnd 2-1-0-1-2 | -0,650 0871 0777
Prosocidini vs. Antisocidini 2-1-0-1-2 | -0,485 0,906 0,814
DodrZujici lidska prava vs. NedodrZujici lidska prava 2-1-0-1-2 | -0,2563 0,832 0,849
Recyklujici vs. Merecykiujici 2-1-0-1-2 | -0,663 1,029 0,792
I_Ekulngit:hél vs. Meekologicks 2-1-0-1-2 | -0,588 091 0,843
Setrna vs. Mesetma 2-1-0-1-2 | -0,550 0,824 0,774
*Fapormé hodnoty odpowvidal pnmimu wvrazu.
Eticka Meeticka
Tranzparentni Metranzparentni
stiicna Mevstiicna
Vérohodna Mevérohodna
Cestnd Mecestna
Prosocialni Antisocizini
Dodriuijici lidska prava Medodriujici lidska prava
Recyklujici Merecyklujici
Ekologicka Meekologicka
Zetrnd Mesetrna
20 15 A0 05 00 05 1,0 15 20

x ' ]

Tabulka 20: Vnimani znacky IKEA z pohledu CSR (viastni zpracovani)

Ze sémantického diferencidlu zaméfeného na vnimani znacky IKEA z pohledu CSR je
patrny identicky trend vnimani Zen a miZu (centralni tendence neni brana v potaz diky
genderovému rozlozeni muzt a zen (8/23)). Tento trend se 1iSi pouze v otdzce socidlni/
antisocidlni a otazce zaméfené na lidska prava. Zobrazeni v tabulce 14 nam také potvrzuje
trend posunu pozitivniho vnimani znac¢ky z pohledu CSR u Zen, ktery byl naznacen

v ptedchozich Etyfech tvrzenich (tabulky 10, 11, 12, 13) a je popsan v jejich vyhodnoceni.

U Zen je nejvétsi piiklon k hodnotam vstficnd, vérohodné (socialni a ekonomicky pilit)
a recyklujici (environmentélni pili¥). U muzi je trend stejny, avSak stejné hodnoty jako
recyklujici nabyva i hodnota etickd (socidlni a ekonomicky pilif). Naopak nejnizsich
hodnot nabyva u hodnoty transparentni a dodrzujici lidskd prava (ekonomicky a socidlni
pilif). Tento fakt ndm potvrzuje rezervy ve vnimani pilife ,,Lidé a komunita“ a ,,Energie
a zdroje* u CSR strategie IKEA. AvSak celkové vnimaji image znacky IKEA je vesmés

pozitivni s pfesahem do neutralnich hodnot.
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Znate néjaké konkrétni aktivity, pfi kterych IKEA investuje prostiedky do spolecnosti, svého
okoli a Zivotniho prostredi?

Muzi Muzi% |Zeny Zeny%  |Celkem Celkem %

ne 51 63,759 106 46,09% 157 50,65%

nevim 23 28,75% 71 30,87% 94 30,32%

ano B 7.50% 53 23.04% 59 19.03%

Celkovy soucet 80 X 230 X 310 X
MuZi Zeny Celkem

O O O

Tabulka 21: Znalost CSR aktivit spolecnosti IKEA (vlastni zpracovani)

U otazky znalosti CSR aktivit spolecnosti odpovédéla zhruba tfetina respondentl
»hevim®, tyto odpovédi nebudeme brat pii vyhodnocovani v potaz. Polovina respondentt
odpovédéla, ze Zzadnou aktivitu neznd a pouze 19% respondentli znd néjakou aktivitu

spadajici do spolecenské odpovédnosti.

Opét je zde patrny trend vnimani CSR aktivit mezi muzi a zenami, kde 46% zen / 63%

muzil nezna zadnou aktivitu a pouze 23% zen / 7,5 % muzl aktivitu zna.

Diky takto malé celkové znalosti aktivit miiZeme fici, Ze pom&mé pozitivni vnimani
znacky IKEA z pohledu CSR aktivit neni u vétSiny respondentd disledkem znalosti téchto

aktivit, ale pouze souhrnem vystupovani a vnimani znacky jako celku.

Znate néjaké negativni kauzy spojené se spolecnosti IKEA?

MuZi  Mu3i % |Zeny  Zeny% |Celkem Celkem %

ne 38 47.50% 106 45,65% 143 46,13%

nevim 13 16,25% 41 17,83% 54 17,42%

ano 29 36,25% 84  36,52% 113 36,45%

Celkovy soucet a0 X 230 X 310 X
MuZi Zeny Celkem

S, ) - R

Tabulka 22: Znalost negativnich kauz spojenych se spolecnosti IKEA (vlastni zpracovani)
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Na otazku ,,Znate néjaké negativni kauzy spojené se spolecnosti IKEA?* odpovédélo
pozitivné 36,5% respondentit (genderovy pomér je zhruba stejny, viz tabulka 16).
Negativné€ odpovédélo 46% respondentil (pomér je opét piiblizné stejny).

Negativnim zjisténim je, ze znalost CSR aktivit je zhruba polovicni oproti znalosti

negativnich kauz spole¢nosti.

Vnimate aktivity, pfi kterych investuje IKEA prostiedky do spoletnosti, svého okoli a Zivotniho
prostiedi vice jako reklamni tah, nebo jako snahu o zlepseni prostiedi a spolecnosti?

MuZi MuZi% |Zeny Zeny% |Celkem Celkem %
MedokaZi posoudit 24 30,00% 68  29,57% 92 29,68%
Spise jako reklamni tah 19 23,75% 27 11,74% 46 14.84%
Celkovy soucet 80 x| 230 X 310 X
Muzi Zeny Celkem

Tabulka 23: Vnimani CSR aktivit spolecnosti IKEA (vlastni zpracovani)

Nejvice respondentt (36,8%) se v otazce ,,Vnimate aktivity, pti kterych investuje IKEA
prostfedky do spole¢nosti, svého okoli a zivotniho prostiedi vice jako reklamni tah, nebo
jako snahu o zlepSeni prostfedi a spolec¢nosti?*“ kloni k odpovédi, ze aktivity jsou jak
snahou o zlepSeni spolecnosti, tak zaroven marketingovym nastrojem. Pokud pomineme
skupinu, kterd nedokaze posoudit (30%) je opét patrné, Ze muzi vnimaji aktivity spise jako

reklamni tah a Zeny spiSe jako snahu o zlepSeni.
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9 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Spolecenské aktivity spolecnosti IKEA pokryvaji veskeré pilife CSR vyplivajici z teorie
spolecenské odpovédnosti. Celkovy ramec je velice obsdhly a IKEA investuje

nadstandardni mnozstvi prostiedkl do téchto Cinnosti.

Veskeré aktivity spolecenské odpovédnosti jsou hluboce zakotfenény (nebo je snaha
o jejich zakofenéni) v kultufe a strategiich IKEA Group. Tyto aktivity jsou distribuovany
systtmem Up-Down, tedy od vedeni a strategickych ramct k béznému zZivotu ve
spoleCnosti a denni operativé. IKEA Group se snazi o celkovou transformaci svého
podnikéni a prostfedi, ve kterém podnikd smérem k udrzitelnému zptsobu podnikani.
K této transformaci vyuzivd komplexnich néstroji, které zahrnuji dopad na veskeré

stakeholders spolec¢nosti.

Komunikace spole¢ensky odpovédnych aktivit spole¢nosti probihd skrze standardni
kanaly, které jsou dnes hojn¢ vyuzivany. IKEA Group publikuje také CSR report, ktery je
svym obsahem a strukturou nadstandardni a 1épe zpracovany, nez obdobné reporty konku-
rence. Pro komunikaci a pfenos hodnot k profesni siti a dodavatelské siti vyuziva spolec-

nost IKEA systém kodext a smérnic, ktery je shrnut pod vS§eobecnym piistupem IWAL

Dokumenty upravujici chovani spolecnosti

(hodnoty, kodexy, atd.) > Komplexni CSR
Mise a vize > < Piistup k CSR
(globalni strategie spolecnosti) (CSR strategie spoleénosti)

Obrazek 9: Komplexni pristup IKEA k problematice CSR (Vlastni zpracovani)

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze znacka IKEA je celkové pozitivné vnimana a dafi se
ji formovat konstantni image v myslich zdkaznikli. V ramci standardu NPS doséhla IKEA
hodnoceni +40, avS§ak ma pomérné velky potencial pro dosazeni hodnoty cca +70, cozZ je

excelentni hodnota.
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Z casti dotazniku zaméteného na vniméni znacky v kontextu CSR vyplynulo, ze je
znacka vnimana vesmeés jako spoleensky odpoveédnd, avSak toto vnimani neni z velké
¢asti ukotveno v racionalni znalosti aktivit spolecenské odpovédnosti IKEA a jedna se tedy
spiSe o disledek celkového vnimani image znacky. Je zde také prokazatelny trend
rozdilného vnimani v ramci genderu. Zeny vnimaji spoleénost jako spoledensky vice
zodpovédnou nez muzi. Zeny také vnimaji aktivity spoletenské odpovédnosti ve spojeni
se znackou IKEA vice jako snahu o zlepSeni spolecnosti, pficemz muzi tyto aktivity vni-
maji vice jako marketingovy tah (nejvétsi skupina respondentl tyto aktivity vnima jako

kombinaci obojiho).

Negativnim zjisténim vyplyvajici z dotaznikového Setfeni je fakt, Ze negativni kauzy
spojené se spoleCnosti IKEA jsou vnimané vice (2x) nez aktivity spoleCenské

odpovédnosti.

9.1 Vyhodnoceni vyzkumné otazky a hypotéz

Vyzkumna otazka: Jakym zptisobem se CSR aktivity spolec¢nosti IKEA projevily na jeji

image?

Diky skute¢nosti, ze pouze 19% respondenti dokédzalo podlozit vnimani image (jak
celkového, tak z pohledu CSR) znacky znalosti néjaké z CSR aktivit IKEA, nemzeme

na tuto otazku relevantné odpoveédét.

Avsak z celkového pohledu se spolecnosti IKEA v myslich respondenti profiluje pie-
vazné jako spolecnost spolecensky odpovédna (u Zen vice neZ u muzi). Toto profilovani
ma konstantni trend u obou pohlavi (viz tabulka 14) a nemélo by byt tedy statistickou
chybou. Vniméani jednotlivych pilifti CSR strategie IKEA a image z pohledu spolecenské
odpovédnosti jsou patrné z tabulek 10, 11, 12, 13 a 14.

Hypotéza H1: Zeny vnimaji spole¢nost jako vice spoletensky zodpovédnou nez muzi.

Tato hypotéza se potvrdila. Zeny vnimaji spoledenskou odpovédnost firmy vice

(povazuji ji vice za spolecensky odpovédnou), viz zpracovani dotaznikového Setfeni.
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Hypotéza H2: Znalost CSR aktivit spolecnosti je vétsi nez znalost negativnich kauz

spole¢nosti.

Tato hypotéza byla vyzkumem vyvracena. Negativni kauzy jsou vniméany (znd je)

36,45% respondenty, piicemz CSR aktivity znd pouze 19% respondentt.

Hypotéza H3: CSR aktivity spolecnosti jsou zakazniky pfevazné povazovany za reklamni

tah.

Tuto hypotézu miZeme povaZovat za vyvracenou. 36,77% respondentl povazuje
aktivity za kombinaci snahy o zlepSeni spolecnosti a reklamniho tahu. AvsSak
z dotaznikového Setfeni také vyplyva, Ze muzi vnimaji Castéji tyto aktivity vice jako

reklamni tah, pficemz Zeny tyto aktivity vnimaji jako snahu o zlepSeni.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH CSR AKTIVITY POMOCI HCD

10.1 Vychozi situace

Pivodni myslenkou autora prace zpracovani zadani prace bylo navrhnout jednu kon-
krétni aktivitu, kterou spolecnost IKEA bude moci aplikovat. Ale diky zjisténim, které
vyplyvaji z praktické ¢asti prace a jejiho zavéru, tedy ze spoleCnost IKEA ma jiz velice
komplexni strategii a program aktivit CSR a zjiSténi, ze pouze zhruba 20% procent zna
CSR aktivity IKEA, se autor rozhodl pro projekt, jehoz cilem je provést pomoci metody
Human Centered Design (HCD) spole¢nost IKEA designovanim ideédlni nové aktivity,
ktera bude mit potifebny ,,wow efekt™ a zvysi tak znalost CSR aktivit spolecnosti a posune

vnimani znacky jako vice spolecensky odpovédné.

10.2 Cil projektu

Cilem projektu je, jak jiz bylo napsano, provést spole¢nost IKEA designovanim ideélni
CSR aktivity. Cilem této aktivity by mohly byt na zaklad€ vystupli z dotaznikového Setteni

tyto body, které jsou realn¢ dosazitelné:

e Zvysit povédomi o konkrétnich CSR aktivitdich na 40% tazanych respondenti.
(Dvojnasobna hodnota oproti dneSnimu stavu.)
e NavySeni hodnoty NPS (identifikace se znackou) z aktualnich +40 na +58. (Posun

vnimani ucastniki, ktefi v otazce NPS dotaznikového Setieni uvedli hodnotu 8.)

Pro ucely projektu mizeme designérskou vyzvu (zadani) definovat jako: ,,Vytvorte ak-

tivitu spolecenské odpovédnosti odpovidajici CSR strategii spole¢nosti IKEA tak, aby

wewe



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

10.3 Human Centered Design

,Design zaméfeny na Clovéka (Human Centered Design) je proces a soubor technik,
které 1ze vyuzit pti vytvareni novych feseni pro svét. Tato feSeni zahrnuji produkty, sluzby,

prostiedi, organizace a zplsoby interakce.

Dtivodem, proc¢ tento proces oznacujeme jako ,,zaméefeny na Clovéka®, je to, ze zacind u
lidi, pro které jsou feSeni navrhovana. Proces na Clovéka zamétfen¢ho designu vychazi z
potfeb, snl a chovani lidi, které chceme nasimi feSenimi ovlivnit. Snazime se jim naslou-
chat a porozumét tomu, co chtéji. Tuto slozku mizeme oznacit jako optiku zZadoucnosti.

Touto optikou se divdme na svét v priib&hu celého procesu designovani.«®?

Metoda Human Centered Design ma jasné stanoveny ramec (Hear, Create, Deliver),
avsak jednotlivé metodiky provedeni se mohou liSit. Pro tento projekt zvolil autor, metodi-
ku sepsanou spolecnosti IDEO, kterd se definuje takto: ,,We’re mission-driven designers

who are looking to have as much impact as possible in the lives of the poor.*.34

Zvolena metodika koresponduje se strategickymi a CSR cili spolecnosti IKEA diky
faktu, ze klicovymi prvky metody HCD a metodiky vytvofené spolecnosti IDEO jsou

clovek a udrZitelnost (stejné tak jako zakladni kameny strategii spole€nosti IKEA).

10.4 Projektovy tym

U kazdého je klicové mit spravné lidi. Tento projekt by mél mit dvé klicové a jednu
pomocnou pracovni roli. Pro tento projekt je kliCové a by role facilitatora a antropologa
byly obsazené prokazatelné¢ zkuSenymi lidmi. Jednotlivé funkce roli vyplivaji z jejich
nazvu, viz nize.

SloZeni projektového tymu:

e Facilitator/ Inovacni designer (1,0 uvazku)
e Antropolog/ etnograf (1,0 ivazku)

e Administrativni podpora/ sekundarni facilitator (1,0 avazku)

8 HCD: design zamé&feny na ¢lovéka: soubor nastroji. 2. vyd. Brno, 2013, str. 18
8 IDEO, Our approach, ideo.org, ©2017 [online]
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10.5 Designovani aktivity

Nova CSR aktivita spole¢nosti IKEA bude vytvofena pomoci ramce HCD a metodou
zvetejnénou spolecnosti IDEO. Tato metoda navazuje na tii faze (hear, create, deliver)
Human Centered Designu a rozsifuje je o jednotlivé kroky, které zaruci, ze projekt bude
veden metodicky a v jednotlivych fazich budou vytvofeny, nebo doruceny potiebné

podklady z kterych posléze vznikne pozadovana aktivita.

10.5.1 Vytvoreni designerského tymu

Jak jiz bylo napsano, spole¢nost IKEA jiz podobny problém fesila, a proto disponuje
bazi specialistil, ktefi jsou vhodni pro designérsky tym, tedy tym, ktery bude zodpovédny

za vyslednou podobu aktivity na zdkladé€ stanovené designérské vyzvy.

V tomto tymu budou dva lidé, ktefi jsou jiz v projektovém tymu, tedy facilititor a
etnograf. Oba budou plnit klicové role, pfic¢emz role facilitatora je jasna, avSak bude plnit i
roli projektového manazera tohoto projektu. Antropolog/ etnograf bude specialistou, ktery

zajisti, Ze data budou spravné ziskavana, zaznamenavana a nasledné dekdédovana.

Ostatni ¢lenové tymu by méli byt zvoleni tak, aby byla zajiSténa jeho rozmanitost, pfi-

¢emz pro tento projekt by bylo idealni takovéto slozZeni:

e (Celkova velikost designérského tymu 8 — 10 osob.

e 2 clenové pevné dani, 3 — 4 ze spolecnosti IKEA, 3 — 4 externi specialisté (diky
skutecnosti, Ze tym nebude sestaven pouze ze zaméstnanct spole¢nosti IKEA, bude
zaruceno, ze tym nebude omezen pouze jejim ,,vnimadnim okolniho svéta®).

e Clenové v raznych trovnich vedeni a urovnich spole¢nosti (od specialistil po top
management).

e Specialisté z rliznych oborl, minimalné by mély byt zastoupeny obory fesici: CSR,
marketing, finance, HR a neziskovy sektor.

e Idedlné¢ by méli byt vtymu (nebo by méli byt o aktivitich projektu podrobné
informovani): vlastnik rozpoctu, z kterého bude hrazena nova aktivita a vlastnik

nové aktivity.
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10.5.2 ,,Hear*

Cilem této faze projektu bude zjisténi, jakou metodologii bude spole¢nost IKEA pouzi-
vat, jaké lidi na vSech urovnich projektu zapoji a v neposledni fadé¢ pochopeni hlubsiho

kontextu problému, jehoz bude navrhovana aktivita fesenim.

Krok 1: Identifikace vyzvy

poté budou odvijet dalsi kroky jako naptiklad tvorba otdzek, ptilezitosti a feSeni.
Ukoly:

e Spole¢né s vedenim definovat stanovit kritéria, na zéklad¢ kterych bude definovana
vyzva.
e Sepiste n¢kolik vyzev, z kterych bude vybrana jedna finalni.

¢ Findlni vyzvu definujte jednou vétou.
Pir'edpokladana ¢asova narocnost:
e | —2hodiny

Pro ucely této diplomové prace pouzijeme vyzvu definovanou na zékladé vystupt
z dotaznikového Setieni: ,,Vytvorte aktivitu spoleCenské odpovédnosti odpovidajici
CSR strategii spolecnosti IKEA tak, aby byla uskute¢nitelnd, dobfe Sifitelna a dobre

propagovatelna v ¢eském prostredi.*

Krok 2: Rozpoznani stavajicich znalosti

Diky skutecnosti, Ze spolec¢nost IKEA jiz vytvofila mnoho fungujicich aktivit, existuje
mnoho informaci a znalosti, které mohou byt aktudlné pouzity. Je dualezité je umct

rozpoznat a vyuZit.
Ukoly:
e Za pomoci definované vyzvy zjistéte od designérského tymu znalosti a informace,
které védi.
e Proberte (zpochybnéte, podpoite, doptejte se, atd.) poskytnuté znalosti a informace

v ramci designerského tymu.
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e Seskupte informace a znalosti do témat, ktera tymu pomohou v naslednych krocich
Predpokladana ¢asova narocnost:

e 1 -2 hodiny

Krok 3: Identifikace vhodnvch a inspirativnich déastniku

Tato identifikace a nabor vhodnych ucastnikli/ respondentt jsou klicové. Pro identifikaci
diive nespatfenych pftilezitosti je vhodné zahrnout do vyzkumu i1 extrémy z danych

vyzkumnych skupin.
Ukoly:

e Urcete spektrum respondentli tak, aby byly zahrnuty extrémy.
e Identifikujte vhodna mista ziskavani dat a ptipadné zvolte vhodné kontaktni osoby.
e Utvoite skupinu Ucastnikll tak, aby 1/3 odpovidala ideédlni klientim IKEA, 1/3

extrémim v rdmci identifikovanych ucastnikit a 1/3 priméru identifikovatelnych

skupin.
Pir'edpokladana ¢asova narocnost:

e 1 hodina

Krok 4: Volba vvzkumnvch metod

Pro metodu HCD je specifické pievazné pouzivani kvalitativnich metod vyzkumu, jako

naptiklad: individualni a skupinové rozhovory, rozhovory s odborniky a mnoho dal$iho.
I'Jkoly:

e Zvolte metodu kvalitativniho vyzkumu (voli cely designérsky tym) a vytvoite

mapu/ scénaf rozhovoru.

e Zkuste v tymu tento rozhovor a na zdklad¢ zpétné vazby jej piepracujte pro pouziti

v terénu.
Predpokladana ¢asova narocnost:

e 2 -3 hodiny
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Krok 5: Vedeni rozhovoru a ziskavani dat

Féze, ve které pln¢ zapojime antropologa/ etnografa. Spravné vedeni rozhovort a jejich

v

pozdéjsi interpretace je velice tézka a vyzaduje mnoho odbornych znalosti a praxe.

Nezkuseny ¢len designérského tymu by mohl znehodnotit ziskana data a tim také

Ukoly:

vvvvvv

fazich (pouze antropolog/ etnograf, nebo prokazatelné zkuSeny ¢len designérského

tymu).
e Dekodovani dat pro designérsky tym.

e Pokud to problematika umoziluje, proved’te i kvantitativni Setfeni.
Piredpokladana ¢asova narocnost:

e ccal—2tydny

10.5.3 ,,Create*

Cilem druhé faze projektu bude porozuméni datiim a rozpoznani vzorcli pochazenich
zprvni faze projektu. Na zdklad¢ tohoto porozumeéni pak definovéni pfiilezitosti, které
spolecnost IKEA bude moci v ramci CSR aktivity uplatnit a v neposledni fadé vyvareni

feSeni a prototypil finalni aktivity.

Krok 6: Budovani pristupu pomoci empatického designu

Pokud jiz disponujeme dekdédovanymi vystupy z piedchozich bodl, mizeme je zacit
pfetransformovavat do novych inovaci a produktt. Existuji dva hlavni sméry, participativni
a empaticky. Diky faktu, Ze spolecnost IKEA jiz disponuje mnozstvim informaci a hleda-

me feSeni a aktivitu, kterd je ,,nova“, zvolime empaticky smér. Budeme se tedy snazit
Ukoly:

e Navazte (designérsky tym) racionalni a emocionalni spojeni s ucastniky.
e Zabrante posuzovani chovani a rozhodnuti Gc¢astniki, cilem je pochopit a vcitit se.

e Pouzivejte realnych ptibeéht lidi a udalosti jako ptikladl pro empatické vceiténi
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Piedpokladana ¢asova narocnost:

e cca(0,5dne

Krok 7: Rozpoznani vzorcu

V tomto kroku je nutné na zakladé empatického designu urcit z dekodovanych dat

témata a vzorce, které jsou nezbytné pro dalsi kroky.
Ukoly:

e Vytvoite (designérskd skupina) ze znalosti ptibéhy a ptipady a ty ukotvéte do

témat.

e Pomoci definovanych témat, ptibcht a ptipadl, dekddovanych dat a znalosti tymu

se pokuste urcit vzorce.

e Pouzijte nastroje jako procesni mapa, vztahova mapa a dvouosa matice.
Piredpokladana ¢asova narocnost:

e 2 -4hodiny

Krok 8: Vvtvoreni oblasti prilezitosti

Pokud jiz mame identifikované vzorce a témata, miiZeme tuto znalost pienést do

vytvoteni oblasti ptilezitosti.
Ukoly:
e S designérskym tymem definujte prilezitosti.
e Z definovanych pfileZitosti utvoite oblasti pfileZitosti.
Predpokladana ¢asova naroc¢nost:

e 1 hodina

Krok 9: Hledani novvch prilezitosti

Pomoci kreativnich technik mizeme rozsifit jiz definované oblasti ptileZitosti. Rizikem
tohoto kroku je schopnost facilitatora tento brainstorming usmérnit tak, aby byly ziskany 1

realizovatelné a inspirativni feSeni.
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Ukol:

e Pomoci brainstormingu zkuste najit nové piilezitosti v oblastich, které jste

definovali v minulém kroku.
Piedpokladana ¢asova narocnost:

e | hodina

Krok 10: Vytvareni prototypu

Pokud jsme uspésné absolvovali pfedchozi kroky kategorie Create, muzeme piejit
k vytvafeni prototypi. Prototypy jsou v tomto ptipadé navrhy CSR aktivity odpovidajici

definované vyzvé v kroku 1.
I'Jkoly:

e Rozdé@lte designérsky tym do malych skupin po 2 lidech, které budou na zakladé
ziskanych vstupli vytvéret vlastni prototyp/ prototypy aktivity.

e Vytvorené prototypy piedstavte celé skuping, poskytnéte malym tymim zpétnou
vazbu.

e Vyberte nékolik nejlepSich prototypt, nebo jejich kombinaci a pracujte na nich

v celé designérské skuping.
Pir‘edpokladana ¢asova narocnost:

e C(Cca0,5dne

Krok 11: Zpétna vazba (zamérena na prototypy)

Ziskavani zpétné vazby od ucastnikl je dalSim z kritickych momentd. Je potieba pied-
stavit vybrané prototypy vybranym ucastnikiim kvalitativniho Setfeni a nasledné tyto

prototypy dotvofit na zédklad€ zpétné€ vazby.
Ukoly:
e Prfedstavit prototypy vybranym ucastnikiim kvalitativniho Setteni.

e S ucastniky provést focus group zamétenou na predstavené prototypy.

e S designérskym tymem dotvofit prototypy na zékladé poskytnuté zpétné vazby.
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Piedpokladana ¢asova narocnost:

e 1 den (2 work shop s ucastniky (1 work shop — 2 hodiny), 2 - 3 hodiny dotvofovani
prototypl)

10.5.4 ,,Deliver*

Finalni ¢ast projektu jiz bude o vytvofeni feSeni, které umozni Zivotaschopnost a

proveditelnost vymyslenych aktivit.

Krok 12: Vytvorit udrzitelny model

Vytvofteni cileného toku penéz, ktery je schopen dlouhodobé poméhat a napliovat CSR

strategii spole¢nosti IKEA.
Ukoly:

e Definujte udrzitelné financovani aktivity.
e Urcete motivaci vlastnika rozpoctu, z kterého bude aktivita financovéna.

e Ovéite financni ramec aktivity.
Pir‘edpokladana ¢asova narocnost:

e 1-2 hodiny

Krok 13: Urcéeni schopnosti potiebnych pro realizaci

Pokud jiz mame koncept udrzitelného modulu aktivity, miZzeme definovat schopnosti,

které jsou potfebné pro realizovani samotné aktivity a udrzeni stanoveného modelu.
Ukoly:

e S designérskou skupinou definovat potifebné schopnosti.
e Urcit zda jsou tyto schopnosti dostupné uvniti firmy IKEA, nebo je potieba je

outsoursovat.
Predpokladana ¢asova naroc¢nost:

e 30 minut — 1 hodina
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Krok 14: Planovani retézce reSeni a zaclenéni do stavajici strategie

Kazdy novy ndpad by mél byt konceptualni a zapadat do celkové strategie tak aby
zajisténa jeho co mozna nejdelsi zivotnost. Proto je také potieba zacClenit 1 stavajici aktivitu

do jiz existujici strategie a ramce CSR.
Ukol:
e Definovat ramec, ktery aktivita splituje v rdmci dlouhodobé CSR strategie.
Piedpokladana ¢asova narocnost:

e 1 hodina

Krok 15: Stanoveni horizontu realizace

Pokud jiz méame identifikované vSechny neznamé a mame hotové zaclenéni do

stavajicich konceptl, tak miizeme pro stavajici aktivitu vytvofit horizont realizace.
Ukoly:

e Navrhnéte osu realizace tak, aby byla v souladu se strategii spolecnosti.

e Navrhnéte nékolik obdobi realizace a uved’te pro a proti u jednotlivych navrhi.
Pir‘edpokladana ¢asova narocnost:

e | hodina

Krok 16: Naplanovani pilotu

Pokud to typ aktivity umoziiuje, naplanujte pilotni provoz aktivity. Pokud ne ziskejte

na aktivitu zpétnou vazbu pomoci kvantitativniho Setfeni.
Ukol:

e Ptipravte pilotni provoz a odpovézte na otazky: ,,Jaké jsou potfeba na pilot zdro-

je?*, ,,Jaké odpoveédi nam pilot ptinese? a ,,Jak zmé&time GspéSnost?*.
Predpokladana ¢asova naroc¢nost:

e 1 hodina
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Krok 17: Vyvhodnoceni vysledku a implementovani zmén

Meéteni byva poslednim krokem projektl, avSak vtomto piipadé je nutné ziskavat
zpétnou vazbu kontinualné a na jejim zéklad¢ aktivitu do jisté miry inovovat, i pfizptso-

bovat nepfedvidatelnym proménnym.
Ukoly:

e Piipravit zpusoby ziskavani zpétné vazby.
e Piipravit ramec a metodiku pro aplikovani podnétl pro zmény a inovace ziskané

ze zpétné vazby v pribéhu konéni aktivity.
Piredpokladana ¢asova narocnost:

e 2 hodiny

Krok 18: Priprava dokumentace k aktivité

Ve findlnim kroku pfipravi facilitditor na ziklad¢ ziskanych informaci vystupni

dokumentaci k aktivité pro vedeni spolecnosti/ zadavatele.
Ukoly:
e Priprava kompletni dokumentace a vystupti vychazejicich z ptedchozich aktivit.
Piedpokladana ¢asova naroc¢nost:

e 1-3dny

10.6 Casovy plan

Celkova délka projektu je odhadnuta na 12 tydnd, tedy zhruba dva a ptl mésice. V této
délce neni zahrnut4 doba potiebna pro vytvoreni projektového a designového tymu. Pokud
zohlednime 1 tyto faktory bude délka projektu od osloveni ¢lenti tymu po doruceni

finalniho navrh aktivity zhruba 4 mésice.

V rdmci doby trvani projektu budou plné vyuzity ¢lenové projektové tymu, viz tabulka
18. Clenové designérského tymu budou vyuziti v rAmcei péti jednodennich workshopti (1x
tyden 2, 2x tyden 6, 1x tyden 8 a 1x tyden 10). Jednani se vedenim/ zadavatelem projektu
bude vedeno dvakrat, tedy vtydnu 1 (definovani vyzvy) a vtydnu 12 (pfedédni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

dokumentace k finalni aktivit€). Mimo prizkum budou vybrani uchazeci osloveni k i¢asti

na workshopu v 8 tydnu.

tyden 12
1.2V

Legenda Vedeni spolecnost
Designérsky tym/ skupina
Designérsky tym + vybrani uéastnici

Okrajové zapojeni designérského tymu

Tabulka 24: Casovy plan projektu (viastni zpracovani)
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10.7 Odhad finan¢ni naro¢nosti projektu

Pro odhad finan¢nich nadklad budeme pracovat s témito predpoklady:

e <&lenové projektového tymu pracuji na ICO,

o tym se sklada z 10 ¢lent (2 ¢lenové projektového tymu)

e (tyfi ¢lenové designérského tymu nejsou zamestnanci spole¢nosti IKEA,

e workshopy jsou pofadané v externich prostorech,

e odména pro vybraného tcastnika ucastniciho se workshopu je 500 K¢/ osoba,

o veskerd potiebna technika je k dispozici a neni ji potieba kupovat.

Projektovy tym
Facilitator

Antropolog/ etnograf
Administrativni vypomoc

Celkem

Designérsky tym
Zaméstnanci IKEA (4)

Ostatni ¢lenové tymu (4)

Celkem

Workshopy

Pronajem prostor (designérsky tym)

Pronajem prostor (workshop)

Odména ucastnici workshop

Obcerstveni (designérsky tym + projektovy tym)
Obcerstveni (workshop)

Spotiebni a kancelarsky material

Celkem

Ostatni naklady

Predvidatelné souvisejici naklady (cestovné, atd.)

Nepredvidatelné naklady

Celkem

Celkové naklady na projekt

Naklad

125 000 K¢
100 000 K¢

75 000 K¢
300 000 K¢

66 500 K¢

60 000 K¢
126 500 K¢

23 400 K¢

2730 Ke
11 780 K¢
25 000 K¢
20 000 K¢
10 000 K¢
92 910 K¢

25971 K¢

54 538 K¢
80 509 K¢

599 919 K¢

Poznamka

50 000 K&/ mésic
40 000 K&/ mésic
30 000 K&/ mésic

3 325 K¢ superhruba mzda/ pracovni den/osoba
3 000 K¢ hrubého/ workshop/ osoba (spoluprace
na DPP)

HUB Praha (390 K&/h) - 5*12 hodin

HUB Praha (390 Ké/h) - 1*7 hodin

589 K¢ hrubého/ tcastnik (2*10 ucastnikad)
Obéerstveni véetné obéda - 500 K&/ den
100 K&/ osoba

hruby odhad

5% ze souctu exaktnich nakladu

10% ze souctu exaktnich nakladd + predvidatel-
nych souvisejicich naklad

Tabulka 26: Kvalifikovany odhad financnich nakladii (vlastni zpracovani)
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V odhadu finan¢ni ndro¢nosti jsou uvedené pouze primarna naklady, sekundarni a

tercialni nejsou pro potieby prace smérodatné a vétSina firem s t€émito néklady nepracuje

v prvnich fazich tvorby projektu (pfipadné je nezahrnuje do projektového planovani

vubec).

10.8 Rizika projektu

Pokud vezmeme v potaz typ projektu a pouzitou metodiku, vyvstavaji tato zékladni

rizika:

Projektova

Velka finan¢ni naro¢nost (pomér vystup/cena) a mozné nezafinancovani projektu.
MozZnost Spatného sestaveni projektového a designérského tymu.

Spatné zvolena oblast cilové aktivity.

Mozné znehodnoceni dat v ramci kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni pfizvanim
¢lent designérského tymu.

Nezrealizovani vytvofené nové aktivity (Casty jev).

Ve vztahu k diplomové praci

Nevyuziti vysledkii dotaznikové Setfeni. (Podklad pro volbu cilové skupina na
zaklad¢€ vnimani vSeobecného image IKEA.)

Nezohlednéni zjisténi a zjiSténych trendd vnimani image IKEA z pohledu CSR.
(Nevyuziti znalosti vniméni piliftd CSR strategie IKEA a nevyuziti znalosti
genderového vnimani CSR aktivit IKEA.)

Nesplnéni stanovenych teoretickych kritérii projektu. (Relativné lehce splnitelné,

avSak nemusi byt cilem projektu.)
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ZAVER

V této diplomové praci na téma Spolecenskd odpovédnost firmy a jeji vliv na firemni
image je podan uceleny pohled k dané problematice ve strategickém ramci s lehkym
ptfesahem do jednotlivych aktivit. Prace poukazuje na fakt, ze spolecnost IKEA
ma nadstandardné propracovanou koncepci spolecenské odpovédnosti, kterou dokéze
aplikovat ve svém kazdodennim fungovani. Nadale poukazuje na fakt, ze je spoleCnost
IKEA vnimané pievazné jako spoleCensky odpovédna, avSak toto vnimani je vysledkem
celkového profilovani znacky. Znalost jednotlivych aktivit spolecenské odpovédnosti

je podle zjisténi vychazejiciho z dotaznikového Setieni minimalni.

V teoretické C€asti bylo definovano zakladni teoretické vymezeni pojml spolecenské
odpovédnosti, firemni image a vyzkumnych metod. Nadéale zde byl popsan cil prace

a predmét zkoumani.

V praktické c¢asti byla popsana spole¢nost IKEA a jeji postoj k problematice
spolecenské odpovédnosti. Byly popsany strategie, globalni a CSR, véetné jejich piliit.
Cile plynouci z téchto strategii byly nasledné ukotveny v ramci cilt udrzitelného rozvoje.
Nasledné byla kratce popsana komunikace CSR strategie. Ve druhé poloviné praktické
¢asti bylo zpracovano dotaznikové Setfeni, na zaklad¢ kterého byly potvrzeny a vyvraceny

hypotézy a zodpovézena vyzkumna otazka.

V projektové casti byl popsan projekt, jehoz cilem je provést spole¢nost IKEA
designovanim nové aktivity spole¢enské odpovédnosti. Pomoci metody Human Centered
Design a metodiky spolecnosti IDEO byl popsan pribéh projektu vcetné jednotlivych
krokt. Vysledkem tohoto projektu by méla byt CSR aktivita, kterd bude vytvofena

spolecnosti IKEA za pomoci lidi, na které bude aktivita sméfovana.

Primarni cil prace (zjistit miru vnimani spolecenské odpovédnosti firmy IKEA Sirokou
vefejnosti a ur¢it miru vlivu CSR na image firmy) mizeme povazovat za ¢astecné splnény.
Povedlo se zjistit miru znalosti konkrétnich aktivit, vnimani jednotlivych piliftd CSR
strategie a na zdkladé sémantickych diferencidli zobrazit vnimani celkového image
spolecnosti IKEA a image z pohledu spoleenské odpovédnosti. AvSak tato problematika

zasluhuje mnohem vétsi rozmér Setfeni a to jak kvalitativniho, tak kvantitativniho.

Sekundarni cil prace je spiSe abstraktni (informovat o konceptu a aktivitach spadajicich

do ramce spolecenské odpovednosti firem) a prace jej miize plnit i v budoucnu.
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Tato diplomova priace pomohla autorovi suvédoménim si dulezitosti spolecenské
odpovédnosti, jejich moznosti a moznosti aplikovani principi CSR do kazdodenniho

zivota a do denniho provozu spolecnosti.

Piinosem této prace bylo shrnuti teoretickych poznatkt a jejich provazani, které umozni-
lo (vkombinaci se znalostmi pochdzejicimi z praktické casti) sestaveni, zpracovani
a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které obsahuje dlilezitd data a fakta pro spolecnost
IKEA. Diky tomuto dotaznikovému Setfeni byl poté vypracovan zakladni rdmec projektu

aplikovatelného v prostedi spole¢nosti IKEA Ceska republika.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ASC Aquaculture Stewardship Council
BOZP Bezpecnost a ochrana zdravi pii praci
CC Corporate citizenship

CSR Spolecenska odpoveédnost firem
CSR2 Corporate social responsiveness

DPP Dohoda o provedeni prace

FCS Forest Stewardship Council

FY Finanéni rok

GRI Global Reporting Initiative

HCD Human Centered Design

ICO Identifikacéni ¢islo organizace

IMS Indirect Material and Services
IWAY IKEA WAY

MSC Marine Stewardship Council

NPS Net Promoter Score

OECD Organisation for Economic Co-operation and Development
OSN Organizace spojenych narodi

SDG Sustainable Development Goals

TBD To be done

UNGC United Nations Global Compact

WB World Bank

WBCSD World Business Council For Sustainable Development

WWF World Wide Fund for Nature
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

1.

Znate spolecnost IKEA? (Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabi-
zenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi otazky [Ano, znam — otdzka ¢.
2, Ne, neznam — otdzka ¢. 13].)

e Ano, znam

e Ne, neznam

Jak casto nakupujete v obchodnich domech IKEA? (Povinna otdzka, respondent
musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi.)

e Dvakrat a vice za mésic

e Jednou za mésic
e Nékolikrat roéné
e Jednou do roka a méné

e Nikdy

. Jak vnimate znacku IKEA? (Povinna otdzka, respondent se musel rozhodnout na

kazdém radku mezi dvéma odpoveédmi.)

Znama 2-1-0-1-2 Neznama
Nase 2-1-0-1-2 Cizi
Dostupna 2-1-0-1-2 Nedostupna
Vysoké kvality 2-1-0-1-2 Nizké kvality
Pro mladé 2-1-0-1-2 Pro staré
Nizké ceny 2-1-0-1-2 Vysoké ceny
Pro ndrocné 2-1-0-1-2 Pro nenaro¢né
Spolehliva 2-1-0-1-2 Nespolehliva
Rodinna 2-1-0-1-2 Pro jednotlivce
Zabavna 2-1-0-1-2 Nudna
Moderni 2-1-0-1-2 Tradi¢ni
Stylova 2-1-0-1-2 Staromddni
Bézna 2-1-0-1-2 Luxusni



4. Je pravdépodobné, Ze byste doporucili spole¢nost IKEA (rodiné, znimym,
kamaradim atd.)? (Povinna otdazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych
odpovédi.)

Zcela nepravdépodobné 0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10 Zcela pravdépodobné

5. Souhlasite s nasledujicim tvrzenim: "IKEA inspiruje zakazniky jak Zit Setrné-
ji, pomaha jim SetFit energie a vodu, minimalizovat odpad, Zit zdravéji a Setrit
penize."? (Povinnd otdazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovedmi
,Souhlasim”, , spiSe souhlasim”, ,,nevim”, , spise nesouhlasim” a , nesouhla-
sim”.

e souhlasim
e spiSe souhlasim
e nevim

e spiSe nesouhlasim

e nesouhlasim

6. Souhlasite s nasledujicim tvrzenim: "IKEA se snaZi o tGsporu energii a pre-
chod na udrzitelné zdroje energii. Snazi se prfeménovat odpad v nové suroviny
(recyklovat) a vyrabét vice vyrobkl z méné surovin."? (Povinnd otdzka, re-
spondent se musel rozhodnout mezi odpovedmi ,,souhlasim”, ,, spise souhlasim”,
,nevim”, , spise nesouhlasim” a ,,nesouhlasim”.)

e souhlasim
e spiSe souhlasim
e nevim

e spiSe nesouhlasim

e nesouhlasim

7. Souhlasite s nasledujicim tvrzenim: "IKEA se dobre stara o své zakazniky a
podporuje komunity ve svém okoli a regionu. Vytvari lepSi kazdodenni Zivot
pro lidi a komunity dotéené jeji ¢innosti."? (Povinnd otdzka, respondent se mu-
sel rozhodnout mezi odpovédmi ,,souhlasim”, ,,spise souhlasim”, ,,nevim”, ,, spise
nesouhlasim” a ,,nesouhlasim”.)

e souhlasim



spise souhlasim
nevim
spiSe nesouhlasim

nesouhlasim

8. Souhlasite s nasledujicim tvrzenim: "IKEA usiluje o to, aby jeji vyrobky byly

10.

ekologické, chranily Zivotni prostiedi, nevytvarely zbyteény odpad a pusobily

pozitivné na spolecnost a planetu."? (Povinnd otdzka, respondent se musel roz-

hodnout mezi odpovédmi ,,souhlasim”, ,,spise souhlasim”, ,,nevim”, ,, spise nesou-

hlasim

" a , nesouhlasim”.)

souhlasim

spiSe souhlasim
nevim

spise nesouhlasim

nesouhlasim

Jak vnimate spole¢nost IKEA? (Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout

na kazdém radku mezi dvema odpovedmi.)

Eticka 2-1-0-1-2
Transparentni 2-1-0-1-2
Vstiicna 2-1-0-1-2
Vérohodna 2-1-0-1-2
Cestné 2-1-0-1-2
Prosocialni 2-1-0-1-2

Dodrzujici lidské prava 2-1-0-1-2

Recyklujici 2-1-0-1-2
Ekologicka 2-1-0-1-2
Setrna 2-1-0-1-2

Neeticka

Netransparentni
Nevstficna

Nevérohodna

Necestna

Antisocialni

Nedodrzujici lidska prava
Nerecyklujici
Neekologicka

Nesetrna

Znate néjaké konkrétni aktivity, pri kterych IKEA investuje prostfedky do

spole¢nosti, svého okoli a Zivotniho prostredi? (Povinnad otdzka, respondent se

musel rozhodnout mezi odpovedmi ,,ano”, ,,nevim” a ,,ne”.)

ano



e nevim

11. Vnimate aktivity, pfi kterych investuje IKEA prostiedky do spole¢nosti, svého
okoli a Zivotniho prostiedi vice jako reklamni tah, nebo jako snahu o zlepSeni
prostredi a spolecnosti? (Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabize-
nych odpovedi.)

e SpiSe jako reklamni tah

e Spise jako snahu o zlepSeni
e Oboji

e Nedokazi posoudit

12. Znate néjaké negativni kauzy spojené se spolecnosti IKEA? (Povinna otdzka,

respondent se musel rozhodnout mezi odpovedmi ,,ano”, ,,nevim” a ,,ne”.)

e ano
e nevim
e ne

13. Pohlavi: (Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
e Muz

e Zena

14. Vas vék: (Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)

e do 18 let
o 19-25

e 26-40

o 41-55

e nad 55 let

15. Nejvyssi dosazené vzdélani: (Povinnd otdazka, respondent musel zvolit jednu z na-
bizenych odpovedi.)
e Zakladni

e Stfedni odborné



e Stfedni s maturitou
e Vyssi odborné

e Vysokoskolské

16. Velikost mista bydlisté: (Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabize-
nych odpovedi.)
e do 999 obyvatel
e 1000—4999 obyvatel
e 5000 —19 999 obyvatel
e 20000 —99 999 obyvatel
e 100 000 a vice obyvatel

Citace: Cerveny, M. — Vniméni znacky a spole¢nosti IKEA (vysledky priizkumu), 2017.

Dostupné online na https://vnimani-znacky-a-spolecnosti.vyplnto.cz.



