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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva tématem CSR a jejiho vlivu na firemni image. V teoretické
¢asti charakterizuje zakladni pojmy v oblasti spolecenské odpovédnosti firem, image,
firemni kultury a firemni identity. Celkové shrnuje vyznamné informace k tématu, které
byly ziskany zreSerSe odborné literatury a dalSich dostupnych zdroji. Prakticka cast
diplomov¢ prace je vénovana vyzkumnému Setfeni, které objasiuje celkové vnimani CSR
aktivit a vliv CSR na firemni image. Tato cast prace je doplnéna informacemi
z marketingového vyzkumu spole¢nosti BLF o celkovém vnimani spolecenské
odpovédnosti firem u jednotlivych zaméstnancti. Posledni projektova cast vychazi z
teoretickych znalosti, navazuje na vysledky praktické ¢asti a obsahuje navrh komunikac¢ni

strategie pro zvolenou analyzovanou spole¢nost.

Klicova slova: Spolecenskd odpovédnost firem, CSR, stakeholders, komunikace CSR,

komunikac¢ni nastroje CSR, image, firemni image, firemni kultura, anlyza image.

ABSTRACT

The Diploma thesis addresses the topic of CSR and its impact on corporate image. The
theoretical part describes the basic concepts in the area of corporate social responsibility
image, corporate culture and corporate identity. Overall summarizes relevant information
on the topic, which were obtained from the literature and other available sources. The
practical part of the thesis elaborates the field research that describes the overall perception
of CSR activities and the impact of CSR on corporate image. This part of the diploma
thesis is supplemented with information from marketing research of BLF on the overall
perception of corporate social responsibility of individual empoloyees. The last part of the
project is based on theoretical knowledge, follows on the results of the practical part and

includes a proposal of communication strategy for the given analyzed company.

Keywords: Corporate Social Responsibility, CSR, stakeholders, CSR communication,

communication tools, image, corporate image, corporate culture, image analysis.
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UvVOoD

Udrzitelnost, ekologie, zivotni prostfedi, filantropie, rozvoj a podpora déti, fair trade,
zdravé a rovnopravné pracovni prostiedi — jsou pojmy, které i s mnoha dalSimi spadaji pod

koncept spolecenské odpoveédnosti neboli Corporate Social Responsibility — CSR.

Vyspélé spolecnosti si v soucasné dobé uvédomuji sviij dopad a dosah na zivotni prostiedi,
zakazniky a celou spolec¢nost. Tato témata jim jiz nejsou lhostejnd. Proto do svého
konceptu podnikani, vedle primarniho cile zisku, také zacletiuji politiku spolecenské

odpovédnosti.

Zaroven soucasna konkurenc¢ni situace na trhu nuti firmy, aby se od ostatnich odlisily a tak
stale Castéji pracuji na vylepSeni své firemni image a zlepSeni svého jména na trhu. Tyto
atributy tak patii k zdkladnim marketingovym dlouhodobym ciliim. Zde se tak otevira dalsi
zpusob, jak svou firemni image posilit a pracovat na ni. Cesta, kterou mohou zvolit, je
aktivita na poli spoleCenské odpovédnosti. Ta spole¢nostem, pii spravné komunikaci,

pomaha v budovani dobrého jména a image a zaroven tak v boji s konkurenci.

Stézejnim cilem diplomové prace je identifikovat vztah mezi Corporate Social
Responsibility a vlivem na firemni image spole€nosti. Zarovenl zanalyzovat koncepci CSR

ve spole¢nosti IKEA Ceska repulibka a zjistit, zda ma vliv na jeji firemni image.

Diplomové prace je €lenéna na tfi hlavni ¢asti. Prvni teoretickd ¢ast se vénuje odborné
reSersi literatury a dostupnym informac¢nim pramentim. Soustfedi se na zékladni pojmy a
definice a zaroven mezi nimi hled4 souvstaznost. Druhd ¢ast — praktickd — monitoruje a
analyzuje spole¢nost IKEA Ceska republika, ktera byla vybrana jako objekt vyzkumu.
Cilem praktické casti je zjistit, jaké je povédomi o CSR aktivitdich obecné a zaroven
detialng popsat tuto oblast u spolenosti IKEA Ceska republika. Projektova &ast pak
navazuje na teoretické znalosti a ziskané informace z praktické ¢asti. VSe je propojeno do
navrhu komunikaéni strategie pro spole¢nost IKEA Ceska republika, ktery je v praxi

realizovatelny. Tato strategie obsahuje ¢asovy harmonogram i navrh rozpoctu.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Zékladnim cilem této kapitoly je pfiprava teoretického zakladu, ktery se opird o koncept

spolecenské odpovédnosti firem neboli Corporate Social Responsibility — CSR.

1.1 Vymezeni pojmu CSR

CSR — Corporate Social Responsibility neboli spolecenska odpovédnost firem — je
v posledni dobé pojmem, ktery stile vice zasahuje do naSich Zivoti. Nékdy o tom ani

nevime, nevnimame jej a nékdy ani netusime, co se pod timto pojmem vSe skryva.

CSR je definovano jako ,.koncept, pomoci kterého firmy na dobrovolném zéklad¢ integruji
socialni a ekologickd hlediska do béznych firemnich operaci a interakci se

zainteresovanymi subjekty (stakeholdery)“. [10, s. 2]

Zelena kniha, kterou vydala Evropskéd komise v ¢ervnu roku 2001 a ktera obsahuje prvni
EU definici CSR ftika, ze ,;se jedna o koncept, kdy spoleCnosti integruji socialni a
enviromentalni zajmy do svych cinnosti a do interakci se svymi stakeholdery na

dobrovolné bazi“. [11, s. 56]

Dalsi definici, kterou by bylo vhodné zde uvést, je ,,dobrovolny zavazek podnikii chovat se
v ramci svého fungovani odpovédné ke spolecnosti i1 prostredi, ve kterém podnikaji*, uvadi

sdruzeni Business Leaders Forum Ceska republika. [36]

Jak je patrné jedind pifesna definice neexistuje, je formulovdna a charakterizovana

spolecnostmi, institucemi ¢i odborniky.

Protoze je téchto CSR definic nespocetné, provedl Alexandr Dahlsrud analyzu, kde doSel
k poznatku, ktery uvedl v praci How Corporate Social Responsibility is defined: an
Analysis of 37 definitions [Dahlsrud, 2008], kdy na zakladé desitky definic pro CSR

vymezil pét hlavnich oblasti, které definice obsahuyji:

- oblast environemntalni
- oblast socialni

- oblast ekonomicka
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- stakeholders

- dobrovolnost

Dosel tak k zavéru, ze Ctyfi z uvedenych kategorii se objevuji v 80% definic a dale tii
z péti se nachdzeji v 97%. Také uvedl, Ze 1 kdyZ jsou definice odliSné, jsou v podstaté

v harmonii — jsou kongruentni. [5, s. 15]

Velmi dilezity je v téchto definicich daraz na to, ze jde o principy dobrovolné, které

vznikaji uvnitf a nejsou tedy fizeny nikym shora (zakony, legislativa).

Spolecensky odpovédné firmy se tak mimo zisku snazi dobrovolné naplilovat socidlni a

enviromentalni hlediska vlastniho podnikani. Mezi hlavni miizeme jmenovat:

- dobrovolné si spolec¢nosti stanovuji vysoké etické standardy

- vyhybaji se korupci

- snaZi se minimalizovat negativni dopady svého podnikani na Zivotni prostfedi
- usilyji o to, byt dobrym zaméstnavatelem

- podporuji region, ve kterém pusobi [5, s. 11]

V roce 1979 Caroll definoval CSR a jeho zédkladni Ctyfi oblasti, na zdkladé€ kterych doslo
k tvahdm, zda by nebylo vhodné, aby spolecnost, kterd se bude chovat spolecensky
nezodpovédné, bude odebrano pravo podnikat (tzv. zelezny zdkon). Pfedstavitel ekonomie
hlavniho proudu Milton Friedman, ale proti Carollovu konceptu tvrdé vystoupil. Tvrdil, Ze
jedinou spolecenskou odpovédnosti podniku je zisk a jeho vytvafeni. Dale zastaval ndzor,
ze vSechny snahy o CSR vedou k okradani vlastnikd, protoze popiraji zakladni cil
spole€nosti. Zastanci CSR konceptu na Friedmanovu kritiku reagovali argumenty, Ze CSR
napomuze snizit potieby regulace ze strany vlady / praimyslova spolecnost se dostala na
prah spolecenskych problémim diky vzniku nadnarodnich korporaci, manazeti fidi
spoleCnosti tak, aby témto problémiim piedesli nebo je alespont dokazali minimalizovat. [6,

s. 23]

Vedle CSR existuji také koncepty, které jsou blizké nebo vznikly jako dalsi kategorie.

Muzeme naptiklad jmenovat:
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Corporate citizenship (CC)

- jedna se o model, ktery utvaii obCanskd prdva a povinnosti organizaci na zakladé¢

vvvvv

z4ajmovym skupinam, aby podpofila svoje postaveni a oblibenost. [6, s.. 24]

Corporate social responsiveness (CSR2)

- koncept, ktery se Castecné odklani od ,,celospolecenskych® etickych pozadavki. Jedna se
o kratkodobé nebo stiednédobé firemni strategie. Mezi né mulZeme jmenovat napi.
strategie firmy: pfizpisobiva (spolenost je si védoma odpovédnosti a ma zijem o

naplnéni), reaktivni (spole¢nost popird odpovédnost, nepfinadsi maximum) atd. [6, s.. 24]

Corporate social performance (CSP)

- tento pristup spojuje Corporate citizenship a CSR. M¢l by se stat v podstaté pfiruckou pro
manazery, aby byli schopni informovat a ptesvédcit okoli, ze jejich spolecnost podporuje

koncept CSR [6, s. 24]

Socially responsible investment (SRI)

- tato ,,podoblast* vznikla diky velkému zajmu jak o CSR, tak o investovani. Nazev je tak
vyuzivdn pro rozhodovéani v oblasti investic, kde se potkavaji finan¢ni faktory se

socialnimi, enviromentalnimi a etickymi [22, s. 13]

1.1.1 Spolecensky odpovédny marketing

Nové se muzeme také setkat s pojmem spoleCensky odpovédny marketing, kterému se
vénuje P. Kotler, ktery uvadi, ze: ,, podle principu spolecensky odpovédného marketingu
by méla firma pii svych marketingovych rozhodnutich brat v uvahu ptani a dlouhodobé
zajmy spotiebitelli, pozadavky firmy a dlouhodobé zajmy celé spolecnosti. Firma si
uvédomuje, ze pokud bude zanedbéavat dlouhodobé z4jmy spotiebiteld a celé spolecnosti,

prestava tim spottebiteliim a spolecnosti slouzit.” [4, s. 244].
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V tomto konceptu je vSak jedno uskali, které souvisi s tim, Ze ne vzdy si zédkaznici vybiraji
jen to, co je pro n¢ dobré. Jednd se naptiklad o vybér tucnych jidel, cigaret nebo napft.
alkoholu. Dal$im moznym uskalim je to, ze zékaznici Casto zadaji vyrobky na ukor

zivotniho prostfedi — nabytek z kvalitniho dfeva, klimatizace, kterd neSetii energii apod.

Spole¢nosti by se tak mély v idedlnim piipadé snazit vyrabét a nabizet produkty, které jsou
nejen libivé ale i prospésné. Tento vztah a rozdéleni vyrobkii vramci spolecenské
klasifikace novych vyrobku je znazornén v Obrazku ¢. 1.

(pt. z&douci produkty — chutné a vyzivné ceredlie / libivé produkty — poskytuji vysoké
okamzité uspokojeni, ale mohou uskodit — cigarety, sladkosti / blahodarné produkty —

nizkéd ptitazlivost, ale z dlouhodobého hlediska jsou prospésné — bezpecnostni pasy a

airbagy / nevhodné produkty — nechutné a neucinné 1éky) [4, s. 245]

Okamzité uspokojeni

Nizké

x .

£ Vysoky

52

=2

2 .29

° |2

8%

£8

re Nizky Nevhodné produkty

Obrdazek 1 - Spolecenska klasifikace novych produktii ( Zdroj: Kotler P., Wong V., Sanders
J., Amstrong G., Moderni marketing s. 245)

1.2 Vyvoj CSR

Koncept, ktery v soucasné dobé zname, se poprvé objevil v 70. letech minulého stoleti.
Jeho hlavni rozvoj nastal v nasledujicich deseti az dvaceti letech. V této dobé se vétsi
mnozstvi podnikd zaCalo zajimat o vytvareni etickych kodexti a programt, které
zahrnovaly moZnosti odpovédného podnikani. To vSe nastalo z divodu zajmu vetejnosti o

firmy, které poskozuji Zivotni prostiedi nebo také o spolecnosti, které svym vystupovanim
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na trhu formuji zivotni styl zdkazniki. Dal§im divodem se stal i vefejny zdjem, aby
spolecnosti mély odpovédnost za chovani a jednani s dodavateli a odbérateli. Z tohoto
pohledu tak prvotni soustiedéni spolecenské odpovédnosti sahalo do etické oblasti, kdy se
spolecnosti dobrovolné rozhodly konat a chovat na trhu dle urcitych reguli nad ramec

zakonn.

J. J. Asongu vS8ak rozdéluje historii CSR pied rokem 1900 a po roce 1900 do soucasnosti.
Historii pfed rokem 1900 tak vidi v pocatku samotného trhu a obchodu. Podle prizkumt a
infromaci, které ziskal, spadaji poc¢atky CSR jiz do Mezopotamie, kdy krdl Hammurabi
uzékonil, Ze bude potrestana nedbalost stavitelt ¢i farmait, kteti zpsobi smrtelné zranéni
nebo zédvaznou nepiijemnost mistnim obyvateltim. Tento zpisob tak J. J. Asongu fadi mezi
CSR, nebot’ jiz v tomto zakon¢ nachazime prvky ohleduplnosti vii¢i ostatnim a moralni
smySleni. Jako hlavniho pionyra v CSR konceptu po roce 1900 pak spatiuje The Kellogg
Company, ktera funguje v tomto ohledu pies sto let. Spole¢nost vznikla v roce 1906 a od
svého pocatku si je védoma své socialni odpovédnosti. Chape CSR jako moznost jak byt
uspesnou spolecnosti diky tomu, ze svym zakaznikiim dodéa zbozi s ,,myslenkou* skvélé
chuti, zbozi vyjmecné kvality. Kellogg Company je tak jednim z hlavnich hrac¢t na trhu ve
vyrobé a prodeji ceredlii a jidel jako napft. kolacky, krekry, mrazené vafle ¢i ceredlni
ty€inky. Jejich CSR je postaveno na UspéSné historii a tak mezi jedno z claimti spolecnosti
také patfi: ,,has a rich history of corporate social responsibility, a history that has grown
and evolved to meet the complexities of today’s business world and the challenges of a

global society. [1,s.31]

V ramci péce o své zaméstnance oteviel v roce 1925 matetskou Skolku, ve které bylo o déti
rodi¢t vSech profesi velmi dobie postarano. To vSe proto, Zze zakladatel W. K. Kellogg
razil dal$i z teorii, Ze se musi investovat (jeho vlastni) penize do lidi. Mezi dalsi principy
CSR, které ve své spolecnosti podporoval, a které ho privedli k aspéchu mimo jiné pattily:
chranit zivotni prostiedi, proddvat nutricni vyrobky a podporovat zdravy zivotni styl,

zajistovat bezpecné a zdravé pracovni prostiedi. [1, s. 31]

Jednim z prvnich vyznamnych teoretikli je Howard R. Bowen, ktery v padesatych letech

minulého stoleti popsal CSR koncept jako: ,,Jednd se o zavazky podnikatele uskute¢iiovat
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takové piistupy, pfijimat takova rozhodnuti nebo néasledovat takovy smér jendani, ktery je

z hlediska cili a hodnot nasi spole¢nosti zadouci.“ [5, s. 14]

V roce 1979 Archie B. Caroll navrhl definici CSR, kterd se soustfedila na ¢tyfi okruhy:
ekonomickd odpovédnost, zakonna (legalni) odpovédnost, etickd odpovédnost a

odpovédnost dobrovolnd, kterou pozdéji ptejmenoval na filantropickou odpovédnost. [5,

5.14]

1.3 T¥i pilife CSR (triple-bottom-line)

Koncept spolecenské odpovédnosti firem je postaven na tfech zékladnich pilifich neboli —
tripple-bottom-line (3P), které ptedstavuji: profit (ekonomickd), people (socialni), planet
(enviromentalni). VSechny tfi pilife jsou velmi rtiznorodé a zahrnuji mnoho jednotlivych

disciplin, tudiz je neni mozné vyuzit pro kazdou spole¢nost.

trvala udrzitelnost

Obrazek 2 - Tripple-bottom-line (Zdroj: KUNZ, V., Spolecenska odpovédnost firem, s. 20)

Koncept CSR na zaklad¢ téchto piliita tika, ze odpovédny ptistup firem je takovy, Ze se
snazi nejen o dosazeni zisku, ale pii jeho dosahovani bere ohled na vSechny tfi uvedené

pilite. VSe uplatnuje dobrovolné nad ramec vSech legislativnich povinnosti. [5].

1.3.1 Ekonomicka oblast

Zisk - je hlavnim cilem v jakémkoliv podnikani. Diky tomu, Ze je spolecnost ziskova,

muze tak finanéné podpofit své spoleCensky odpoveédné aktivity, mezi které fadime:
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1.3.2

organizace a jeji zaméstnanci se vyhybaji korupci a chovaji se eticky (patii sem
také firemni eticky kodex ¢i jiny dokument, ktery upravuje chovani firmy)

zpisob spravy a fizeni firmy

organizace jsou verohodné, transparentni (patii sem 1 ochota kontinualné
poskytovat o sob¢ informace (byt’ i negativni) vSem svym stakeholderiim

vztahy se zakazniky a dodavateli

chovani k vlastniklim, akcionaiim [5, s. 21]

Socialni oblast

Zaméstnanci a piistup spolecnosti k nim — to je tématem socialni oblasti CSR konceptu.

Patii sem napft:

1.3.3

Tato

cafeteria systém (politika nepenézniho odménovani zaméestnancti formou benefitl)
respektovani principu rovnych pracovnich piileZitosti

boj proti mobbingu, sexudlnimu haraseni a obtézovani

humanizace prace, riznorodost a obohacovani prace, rotace prace

ochrana prace, pée o zdravi a bezpecnost zaméstnancl, pravidelné lékarské
prohlidky

zdravé podnikova kultura, oteviené a pratelské podnikové klima

na pracovisti jsou respektovana a dodrzovana lidska prava

vyhodnocuji se budouci sociadlni disledky firemnich rozhodnuti a nasledné fizeni
rizik

socialni monitorovani a reportovani

zaméestnadvani minoritnich a ohroZenych skupin obyvatelstva

zakaz détskeé prace [5, s. 23]

Enviromentalni oblast

oblast zahrnuje odpovédnost v ramci zivotniho prostfedi, na které je v poslednich

desetiletich kladena stale vétsi daraznost a pozornost. Tykd se jak chovani uvnitt

spolecnosti, tak také navenek. Mezi aktivity fadime:

omezovani negativnich dopadl na zivotni prostfedi

enviromentalni management, soulad s narodnimi a mezinarodnimi standardy
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- investice do ekologickych technologii

- monitorovani vlivu na zivotni prostiedi

- vyhodnocovani enviromentalni vykonnosti firmy

- ochrana pfirodnich zdrojii a Setrné zachazeni s nimi, sniZovani spotieby energie a
vody, minimalizace uziti fosilnich paliv, vyuZivani alternativnich obnovitelnych
zdrojii energie

- odpadové hospodateni (recyklace odpadu, tfidéni odpadi, pouzivani recyklovaného
papiru

- striktni dodrZovani bezpec¢nostnich zésad pifi manipulaci s rizikovymi latkami

- vytvafeni podminek k minimalizaci dopravni zatéze (tyka se prepravy surovin,
vyrobkil a zaméstnancii)

- zahrnuti enviromentalnich principt do procesu vybéru dodavatele ¢i subdodavatele

- odpovédnost vi¢i mistni komunité a vladeé (rozeznavani a defnovani Siroké skaly
stakeholderti, vztah podniku k mistni komunité, vytvafeni plnohodnotného
firemniho obcCanstvi, firemni filantropie, rozvoj dobrych vztahti mezi firmou a
vladou, harmonizace podnikovych komunitnich potieb, zohlediiovani komunitnich

potteb ve firemni strategii CSR) [5, s. 24-25]

1.4 Stakeholders

Tento pojem je pro CSR koncept velmi dilezitym. Do ¢eského jazyka si pod uvedenym
pojmem muzeme piedstavit vyznam slova jako: zainteresovany subjekt, nékdy také aktér.
Dulezita je nejen zainteresovanost ur¢itého okruhu subjektt, ale také fakt, Ze mohou a jsou

schopni aktivné jednat, podilet se a ovliviiovat urcity problém nebo agendu. [10, s. 2]

-----

zaméstnance, obchodni partnery, dodavatele, zastupce statni sprdvy a samospravy,
zajmove skupiny, média, odbory a mezinarodni organizace.* [22, s. 9] Déle Trnkova uvadi,
ze stakeholders se u kazdé firmy lisi. Vzhledem k tézkostem s piekladem anglického
vyrazu do ¢eského se doporucuje termin nepiekladat a pouzivat jej v origindlnim jazyce.

[22, 5. 9]

Aby spolec¢nost mohla v ramci konceptu CSR spravné uvazovat a podnikat, musi si jasné
stanovit a rozd¢lit stakeholders. Po této identifikaci tak muze pfijit na zpiisob, jak uspokojit

jejich ocekavani. Na zakladé této identifikace by mél nasledovat tzv. stakeholder dialogue.
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Tzn. Ze by méla byt spolenost oteviena z4jmim a ndzorim a zajimat se o postoje

stakeholdrt (viz. Obrazek €. 3).
Stakeholdefi jsou rozdéleni na dvé skupiny:

1) primarni, kam patfi vlastnici, akcionadii a investofi, zaméstnanci a zastupci
zamé&stnancll (odbory), zdkaznici (stavajici i1 potencialni), obchodni partnefi
(dodavatelé a véfitelé), mistni komunita, envorimentalni neziskové organizace a
dal$i mluv¢i za zivotni prostiredi

2) sekundarni — do této kategorie spadaji konkurenti, vefejnost, média, lobbisté a
rizné natlakové skupiny, obCanskd a obchodni sdruzeni, vladni instituce a

samospravni organy. [21,s. 11]

Stakeholdefi O&ekavani od podniku
vlastnici a investofi W zisk
M rilst hodnoty podniku
B transparentnost
2éikaznici B kvalitnl produkty a sluZby
B prim&fend cena produktu
M poprodejni servis
obchodni partnefi B kvalita smluv a jedndni
W vEasné plnéni zévazkid
zaméstnanci W pfiméfend mzda a nefinanéni benefity
za odvedenou préci

W dobré pracovni podminky
B profesni rlist a moZnost vzdélavani
W sladénl osobniho a profesniho Zivota

mistni komunita W finanéni ¢i materiéini podpora
W ziskani know-how od firemnich dobrovolnikd

environmentélni neziskové organizace W ekologické vyroba, produkty a sluzby
W minimélni z&téZ podniku na Zivotni prostredi

Obrazek 3 - Rozdéleni stakeholderii a jejich ocekavani (Zdroj: http://www.csr-

online.cz/co-je-csr/15-otazek-a-odpovedi-o-csr/)
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1.5 Komunikace a nastroje CSR

Vzhledem k tomu, ze fungovani spole¢nosti na bazi konceptu CSR ji zajistuje lepsi pozici
v konkurenénim boji, je potieba, aby doslo k informovanosti okoli a zdkaznikd. V boji
s konkurenci tak spole¢nost diky CSR, kdy jeho vyznam neustile roste, zlepSuje svou
vyhodu, protoze jde v komunikaci o ptileZitost, jak se od ostatnich spole¢nosti odlisit. Tim,
ze spolecnost zacne o svych aktivitach informovat, mize ziskat velké mnozstvi vyhod.
Dulezité je také si uvédomit, Ze do konceptu CSR vynaklada organizace nemalé finan¢ni
prostiedky a bylo by tak neefektivni, kdyby zlstaly v zapomnéni. Informovanosti okoli tak
muiiZe upozornit na svoji transparentnost, posilit vztahy se stakeholdery, zlepsSit povédomi
zamestnancu o spoleCenské odpoveédnosti. Mezi dalsi faktory miizeme jmenovat upevnéni
dohledu nad CSR aktivitami a zjiSténi slabych mist v CSR strategii ¢i podporu
mezisekterového partnerstvi mezi podniky, statnimi institucemi a neziskovymi

organizacemi. [23]

Nastroje komunikace CSR Fadime do dvou kategorii:

1) interni, kterd se soustied’uje na zaméstnance a spolupracovniky, kdy je dualezité,
aby byli informovani o konceptu CSR v ramci spolecnosti.

2) externi, ktera zahrnuje okoli

Komunikaéni kanaly CSR aktivit:

- firemni weby
- vyro¢ni zpravy CSR
- kodexy a interni dokumenty
- etikety
- oznameni — elektronicka ¢i klasicka posta
- nefinan¢ni podpora ve smyslu darovani nebo ptjc¢ovani podnikovych zdroja
- zapojeni zaméstnanct/dobrovolnictvi
- firemni filantropie
- bezplatna telefonni linka
o muZe zahrnovat také protikorupcni linky

- média — PR aktivity, placend inzerce



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

- profesni etické kodexy

- Copy Advice — nastroj Rady pro reklamu, ktery slouzi k zajistovani a prosazovani
legalni, Eestné a pravdivé reklamy v CR

- antispamov¢ informacni centrum

- vramci komunikace s trhy — Stitky, systém fizeni kvality, corporate governance

[10, 9, 23]

Komunikace CSR aktivit miize podniku pFinést:

Dulezitym prvkem CSR je také to, ze pifi pfipravé komunikace si vSechny zucastnéné
osoby (manazefi, marketéti, CSR oddéleni, zaméstnanci) uvédomi fakt, ze délaji prospésné
aktivity, coz vede kuzndvani a pochopeni téchto hodnot. V konetné¢ fazi ma tato

komunikace vliv na firemni identitu i firemni image.

nové obchodni moznosti

- zlepSeni reputace spolecnosti
- motivovangjsi a produktivnéj$i zaméestnanci
- lepsi vztahy s okolnim spoleCenstvim a s vefejnymi organy

- uspora néakladi [9, s. 108]

1.6 Iniciativy CSR

Koncept CSR za¢ind v modernim konkuren¢nim svéte spole¢nosti dostavat ur€ity rozmér a
své dulezité misto, proto jej nadnarodni a mezindrodni organizace vyrazné podporuji.
Protoze se jednéa o koncept, ktery ma sviij hluboky vyznam nejenom v ochrané Zivotniho
prostiedi, vzniklo n€kolik iniciativ, které se snazi CSR metodu rozsifit a dostat ji do
povédomi tak, aby se stala jakymsi standardem podnikéni. V roce 1996 Jaques Delors
(tehdejsi predseda Evropské Unie) dal impuls ke vzniku organizace CSR Europe, ktera je
evropskou centralou pro problematiku CSR. Hlavni ndplni této organizace je celoevropsky
podporovat povédomi o CSR, vzdélavat a provadét poradenstvi, ziskavat poznatky, uvadét
ptiklady z celé Evropy a informovat o pfistupech a pfinosech. Tato organizace ma 65
&lentl, které tvoii svétové firmy a partnerské spolecnosti. V Ceské republice je partnerem

Business Leaders Forum. [22, s. 10]
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Dalsim dulezitym milnikem CSR se stal Lisabonsky summit roku 2000, kde vyznamni
ptredstavitelé EU poprvé dirazné upozoriiovali na ,firemni smysl pro spolecenskou

odpovédnost®. Jednim z vyusténim summitu byla tzv. Zelena kniha. [22, s. 10]

1.6.1 Zelena kniha

Tento dokument s ndzvem Green Paper vydala Evropska komise v roce 2001 s podtitulem
»Promoting a European Framework for Corporate Social Responsibility”. Obsahuje prvni
EU definici CSR. Cilem Zelené knihy je pocatek diskuze nad konceptem CSR a
moznostmi, jak jej 1ze podporovat globaln¢. Dal§im diilezitym tématem je jednotné méfeni,
hodnoceni a kontrola CSR aktivit. Stale vSak EU dodrzuje hlavni zamér a to, Ze CSR je
dobrovolné, nejde o zadné povinné chovani firem v ramci spole¢enské odpovédnosti. [22,

s. 10]

1.6.2 Iniciativa Global Compact

Kofi Annan (tehdejsi generalni tajemnik OSN) inicioval vznik Global Compact, ktera je
sdruzenim agentur OSN, nevladnich organizaci a zastupcii vice nez tisice firem a dalSich
nadnarodnich organizaci. Tato iniciativa tak navdzala na mezinarodni deklarace, kdy se
rozhodla podpoftit devét zakladnich principti podnikani po celém svéte, které se vztahuji

k lidskym praviim, pracovnim standardiim a Zivotnimu prostiedi. [12, s. 10]

1.7 Ocenéni CSR

ProtoZe se organizace a inciativy snazi podporovat spolecnosti k socidlné¢ odpovédnému
chovani v ramci podnikani, existuje v soucasné dob¢ nékolik ocenéni za piinos spolecnosti

v této oblasti:

Top odpovédna firma — toto ocenéni udé€luje spole¢nost Byznys pro spolecnost firmam,
které se dlouhodobé a strategicky vénuji podnikéni, které¢ jde ruku v ruce s konceptem
CSR. Hlavnim indikéatorem vitéze je nahlaSeni projektu, ktery je dle stejné metodiky poté

vyhodnocen.
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Firma roku: Rovné pfilezitosti — pofddand Gender Studies, ktera za vitéze vyhlasi tu
spole¢nost, ktera je rovnopravna ve své firemni kultufe. Timto se spole¢nost mlize velmi

dobfie zviditelnit, protoze ziskd publicitu a zaroven zpétnou vazbu.

Cena futurum (diive Cena zdravi) — soutéz o nejlepSi inovativni projekt v oblasti
zivotniho prostfedi, bezpe€nosti a ochrany zdravi. Tuto soutéZ zastituje Business Leaders

Formu CR, jejichz hlavnim poslanim je, aby se koncept CSR §ifil a podporoval.

Narodni cena CR za CSR — soutéZ je vyhla§ovana Radou kvality CR od roku 2009.
Funguje na zaklad¢ narodni metodiky KORP, ktera byla vytvorena sdruzenim Korektniho

podnikani ve spolupraci se Sdruzenim pro Cenu CR za jakost a Radou kvality CR.

Cena hejtmana za uplatiioviani konceptu spolecenské odpovédnosti — projekt
zpracovala Rada kvlaity CR a jako prvni se ji ujal Moravskoslezsky kraj. Cilem soutéZe je

rozvoj povédomi o CSR v Ceské republice. Prvni roénik vyhraly Ttinecké Zelezarny.

CSR AWARD - cilem je podporovat rozvoj CSR a motivovat spolecnosti, aby tento
koncept podporovali koncepcné a zahrnuly jej do svych plant. Soutéz je rozdélena do

kategorii Mala a stfedni firma a Velka firma. [41]

1.8 CSRvCR

1.8.1 Pocatky CSR v CR

Diky komunistické dobé nemlizeme ocekavat, ze by CSR koncept v nasi zemi vladl jiz
v 70tych letech, jak tomu bylo ve vyspélych zapadnich zemich. Jeho snahy za této doby
mizeme pouze najit vtzv. socidlni politice podnikd, kterd méla za ukol péci o

zamgéstnance. [14, s. 9]

Pocatkem tak muzeme chéapat pfichod mezindrodnich spole¢nosti na na§ trh, které
v zapadnich zemich Evropy a USA jiz pfistupovaly ke konceptu CSR aktivné od 80tych let
minulého stoleti. VSe se tak odvijelo od zajmu vefejnosti o spole¢nosti, které v ramci svého
podnikani neplsobily vhodné na Zzivotni prostiedi, zajmy zakaznikli, dodavateli a celé
spolec¢nosti. Vyspé€lé spolecnosti tak chdpaly angaZovanost v CSR nejdiive jako etickou
soucast podnikani. Tuto vnitini politiku dale rozvijely a propojovali s dal$imi ¢astmi

konceptu CSR a tim i uplatiiovaly 1 na nas trh.
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1.8.2 Soucasna situace CSR v CR

V roce 1992 na nas trh vstoupila spole¢nost Business Leaders Forum. Plsobeni spole¢nosti
v soucasné dobé funguje témeét 21 let. Jejim hlavnim cilem je informovat vefejnost o
konceptu CSR a napomahat spolecnostem v jeho naplnovani. Presto vSak je tento koncept
spiSe zndmy mezi podnikatelskymi subjekty a pro Sirokou vefejnost je znaméjsi diky
informovanosti o udrzitelnosti zdrojti a ochrany ptirody.

Zména postoje ke spolecensky odpovédneé firmé
(N=5711,v%)

2w3i se mé celkova dinéra K fimé

Zatnu tuto firnu a jeji wrobky
doporucovat

Budu chtit vdané firné pracovat / budu
si sveho zameéstnavatele vice vazit

MU postoj k firmé to neovivni

Obrazek 4 - Zména postoje ke spolecensky odpovédné firmé (Zdroj: factum invenio -

http://www.factum.cz/278 odpovednost-firem-ceskou-verejnost-zajima)

Spole¢nost Factum Invenio pripravila vyzkum pro Sirokou vétejnost a uskutecnila jej
v roce 2007. Z tohoto vyzkumu vyplynulo, Ze se situace v CR pomalu méni. Spolenost
zaCind davat dlraz na to, jak firmy nakladaji se svymi prostiedky a jakym zplsobem je
vydelavaji. Dle odpovédi respondenti tak vychézi, ze odpovédné chovani od spole¢nosti
oc¢ekavaji a vétSina se domnivd, ze by se melo stit nedilnou soucasti podnikani.
Z pruzkumu také vyslo, Ze 2/3 dotdzanych vnima spolecnost, kterd se chova odpovédné,

s vétsi daverou, kterou v nich posiluje. Dillezitym zjisténim je i1 fakt, ze téméf polovinu
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dotazanych by ovlivnilo jejich z4jem vyzkouset sluzby a vyrobky, pokud by védéli, ze je

spole¢nost spolecensky odpovédna. [23]

Dalsim specifickym znakem CSR konceptu v CR je nariist vyznamu firemni filantropie.
Vypovida o tom seznam TOP Firemnich Filantropt, ktery je pfipravovan a uskutecnovan
kazdy rok. Zajimavou informaci uvedl vroce 2011 Roland Mabhler, tehdej$i generalni
feditel spole¢nosti T-Mobile: ,,Na pocatku byla nosnym pilifem naSeho CSR ptedevSim
filantropie. AniZ bychom ji opoustéli, naSe aktivity v oblasti CSR se rozristaji a vedle
darcovstvi se snazi postihnout vSechny dulezité oblasti: ekologii, férové podnikani,
odpovédnost ke komunité, v niz pisobime®. [35]

Vyse uvedené tak jednoznacné vypovida o tom, ze vnimani CSR jak mezi spole¢nostmi,

wewr

Spolecnosti, které se stavaji spolecensky odpovédnymi je stile vice a nejedna se jen o
jeden segment, ktery by vramci konceptu CSR napliovaly. Ale jde stale vice o

rozmanit&jsi praci a v dalezitosti vinimani pfinosu pro zivot zaméstnanct, zakaznikl a také

pro image a lepsi postaveni na trhu.
Naopak vetejnost si ¢im dal tim vice v§ima a vnima socialn¢ odpovédné spolecnosti a toto
vnimani je pouze pozitivniho charakteru, které ovliviiuje jejich postaveni k vybéru

produktti nebo sluzeb.
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2 IMAGE, FIREMNi KULTURA A FIREMNI IDENTITA

Diplomova prace je vénovana vlivu CSR na firemni image. Nasledujici kapitoly se proto

budou vénovat pojmim a definicim, které se k pojmu image vztahuji.

2.1 Vymezeni pojmu image

Pojem ,,image* se poprvé v nasi historii objevuje pod taktovkou americkych badatelti B.
Gardnera a S. Levy, ktefi popsali fenomén spotiebniho chovani. V sou¢asném marketingu
se s timto pojmem setkdvame v oblasti pojmil psychologie, public relations a propagace.
Hlavnim nazorem je, Ze image ,,spojuje vSechny piedstavy jedince nebo skupiny vetejnosti
o ur¢itém predmétu minéni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty, napiiklad osoby
(osobnostni image, image politika, image podnikatele apod.), zem¢ nebo mésta, instituce
nebo organizace a firmy s jejich aktivitami uréenymi pro vefejnost.“ V pribéhu let teoretici
poukazovali na fakt, ze image je pfili§ Sirokym pojmem a ze hlavni vyznam sehrava
reputace neboli povést subjektu. Je né€kolik tezi, které uvadi odbornici, které vyjadiuji

slozitost fungovani image. Mezi nékteré miizeme jmenovat (dle J. Vysekalové):

- image se sklada z objektivnich i subjektivnich piedstav jednotlivce nebo skupiny

- image je vysledkem vymény nazorti mezi jednotlivcem a subjektem

- image je komplexni, vicedimenzionalni strukturovany systém

- 1mage prochazi vyvojem a jeho stupné lze charakterizovat

- image pusobi na nazory a chovani lidi a vzajemné je ovliviiuje, protoze je nositelem

informaci [8, s. 16]

Tento pojem se stal souCasti kazdého znas. Kazdy vytvaii néjaky dojem a tim i svij
image. Mohlo by byt chybné¢ chapano, ze jde o pouhy vzhled. Ale image tvoii nékolik
velmi dulezitych aspektd, které vytvareji, podporuji nebo ovliviiuji nazor na danou
spoleCnost, brand ale také kazdého znas. ,Lze jej tedy chéapat jako predstavu, obraz
¢1 dokonce zdani o néjakém objektu“.[2, s. 63 - 64] Lze jej v praxi nejvice spojovat
s firmami nebo s jednotlivymi znackami. Jiz reklama na Sprite fikala: ,,Jmage je na nic...*.

Zakladnim jevem je to, Ze kazdy jedinec si vytvaii svij vlastni ndzor na image spolecnosti,
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produktu nebo jiného objektu. Je ovliviiovan ur€itymi faktory z vnitiniho a vnéjsiho svéta.
Je tedy velmi diilezité védet, jak posilovat image nejen vyrobkl, ale také spolecnosti, které

se na trhu objevuji a maji zdjem o prosperitu. [12, s. 12]

Jak uvadi Miroslav Foret ve své publikaci s nazvem Marketingovd komunikace, je image

produktu nebo znacky zavisla na 5 faktorech: [2, s. 63 - 64],[12, s. 12-13]

Uroveri produktu — do této skupiny fadime kvalitu vyrobku, design, obal, vlastnosti

vyrobku jako mtze byt spolehlivost nebo uzitecnost.

Distribuce — jakym zpisobem dostat vyrobek a sluzby ke koncovému zdkaznikovi —
v soucasné dobé¢, kdy se neustile zvySuje pocet ndkupujicich na internetu, se tak klade
vetsi diiraz na distribuci a dopravu zbozi. Na tomto faktoru zalezi a kvalitni a spolehlivé
dodani muze ovlivnit pozici vyrobku nebo sluzby na trhu, protoze ovlivni spokojenost
zakaznika. Spokojenost zdkaznika dale ovliviiuje jeho postoj a dalSi chovani. V ptipadé
dobré spoluprace uvadi dobré reference nejen svym zndmym, ale také i prostfednictvim
internetu v diskuznich férech nebo na webovych strankach, kde se muize podélit o své

dojmy a zkusSenosti s jednotlivymi obchodniky.

Image vyrobce - k dobrému image spolecnosti neni spravné zlstat pasivni, ale aktivné
se podilet na jejim vytvareni. Povédomi o spolecnosti je ovlivniiovano vnejSimi vlivy, kdy
kontrola je velmi slozitd. Je vSak na misté, aby dochdzelo k pribéZnému zjiStovani
a naslednym kroktim. D4 se tak dobfe cilenymi kampanémi nebo podporou firemni kultury

na ndzorech zékaznikl i zaméstnancl pracovat.

Cena — mé tu vyhodu, ze je mozné sni dal operativné pracovat a spolecnosti dodava
piijmy. Ma tu schopnost, ze mize velmi rychle reagovat na nabidky konkurence nebo

na zvyseni poptavky.

Propagace — ve spojeni s marketingovymi komunikacemi se mize opirat o hlavni pilite,
kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public relations a osobni prodej. Vsechny tyto
soucasti marketingu tak ovliviiuji pojeti produktu a jeho image. Spolu vytvaieji

tak stabilitu a silu znacky na trhu a mohou tak ovliviiovat zajem zakaznika.
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2.2 Firemni identita a firemni image

Dle Jitky Vysekalové je firemni identita nedilnou soucasti firemni strategie a piedstavuje
to, jak se firma prezentuje navenek diky jednotlivym prvkim. Jedna se o néco jedinecného,
specifického, vyjadreni sebe sama, vyjadiuje charakter. Firemni identita je vytvafena jak
historii, filozifii a vizi, tak ji také utvareji a podileji se na ni zamé&stnanci a etické hodnoty.

[9, s. 14]

V praxi je mozné se setkat s dvéma sméry firemni identity, kdy prvni se opird o proces

formovani strategie firmy a druha je zavisla od firemni kultury.

Firemni identita neboli Corporate Identity (CI) je Casto zaméfovana s terminem ,,firemni
image*, ten vsak je vysledkem a je zavisly na pusobeni faktorti jako jsou firemni identita,
podnikové kultura a podnikova komunikace (viz. Obrazek ¢. 5). Firemni identitu tak
muzeme rozpoznat v podstaté na prvni pohled — jak vypada sidlo spole¢nosti, vzhled
budovy, architektonicka uprava. O shodném vizudlnim stylu mize napovédét velké
mnozstvi pouzivaného materialu ¢i prostfedkli v ramci spolecnosti — vozovy park,

pisemnosti, www stranky, propagacni materialy nebo stejnokroje zaméstnanct. [2, s. 72]

S firemni identitou tak mizeme vytvaret vztahy a védomi uvnitf (vic¢i zaméstnanclim) i
vné (externi komunikace vii¢i vetejnosti). Firemni identita tak davd moZnost, jak se v této

oblasti odlisit.

Podnikovi identita Podnikova kultura
- jak vypada? - co d&1a

Image organizace

(firmy) T

Podnikova komunikace
- co se o ni Fka?

Obrazek 5 - Image organizace (Zdroj: FORET, Miroslav, Marketingové komunikace, s. 64

- vlastni zpracovani)
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Firemni kulturu mizeme identifikovat jako proces uvniti spolecnosti, ktery vytvateji
zamestnanci. Je obrazem toho, jak spole¢nost uvniti redlné funguje. Je zavisla na celkové
atmosfére. Dle J. Vysekalové je vSak t€zké ji hodnotit dle kritérii, ale je mozné ji vnimat,
analyzovat a pracovat s ni. Cim vice se o ni budeme zajimat a budeme jeji soucasti, tim

vice s ni miizeme pracovat a ovliviiovat ji, ménit, lepsit. [9, s. 67]

Firemni kulturu je tak mozné sledovat z téchto riznych pohledii — napt. jak zaméstnanci
pracuji, jak vystupuji vici zékaznikiim, jak je dodrzovana pracovni doba a pracovni

podminky, jak zaméstnanci pecuji o firemni vozidla ¢i o svlij vzhled. [2, s. 72].

Image dle M. Foreta ,chapeme jako ptedstavu, kterou si napiiklad o naSem podniku
vytvaii kazdy jednotlivec, a to jak na zakladé svych osobnich zkuSenosti, tak zejména ze
sdéleni a informaci ziskanych od jinych osob nebo z médii. [2, s. 65]. D4 se tak fici, ze
firemni image je do urcité miry na spolecnosti nezavisla, je to pohled vefejnosti. AvSak
neznamena to, Ze by méla byt spolecnost v tomto ohledu necinnd, pravé naopak. Jak jiz
bylo uvedeno vyse, firemni image je tvofena z jedné Casti firemni identitou, tedy historii,
filozofii, vizi, zamé&stnanci a etickymi hodnotami. Image je tak ovlivnéna diky
marketingové komunikaci a pokud jde o pozitivni dopad, miize spolecnost o¢ekavat dalsi

vyznamné dopady z néaslednych komunikaci.

Firemni identitu a kulturu tak miizeme rozpoznat pouhym pozorovanim. Naopak image

zjistime pouze dotazovanim.

Dal$im moznym vyjadfenim vztahu firemni identity a image firmy je Obrazek €. 6, ktery
zahrnuje také propojeni s firemni znackou. Timto spojenim se zabyvaji autroky Horakova,
Stejskalova a Skapova (2008), které vychézeji z pojeti Abratta (1989) a Inda (1997). Toto
propojeni je ve vazbé k cilovym skupinam, které tvofi image znacky. Jednim z prvnich
nositeld je tak firemni identita, ktera zahrnuje filozofii, osobnost, kulturu, komunikaci a
desing. Je zavisld a propojena snositeli firemni komunikace. VSechny skupiny tak
vzajemné na sebe piisobi a naznacuji tak dileZitost v jednotlivych krocich a fazich, které

tak pisobi na image spolecnosti. [9, s. 21]
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FIREMNI NOSITELE FIREMNI IMAGE FIRMY
IDENTITA KOMUNIKACE
Firemni filozofie Firemni Média
~ komunikace v .
Firemni osobnost sirata Spotiebitelé
p— a zékaznici
Firemni kultura Vnitrn o
strategicka komunikace Dodavatelé
Firemni komunikace ] . | @ strategicti partnefi
-
Firemni design Postoj zaméstnancl g Tvurci minéni
“«> k podniku a jejich ‘| M )
vystupovani navenek 'sobni ﬁ Obéanska sdruzeni
B komunikace | =
g Natlakové skupiny
(8]
Vefejnd a stani
sprava
¥
V)’lObky a SlUZby Finanéni kruhy
podniku Piimy = - -
> o — Zajmova a profesni
Prodejni prostiedi se znackou sdruzeni

Obrazek 6 - Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy (Zdroj: VYSEKALOVA,
Jitka, Image a firemni identita, s. 22)

2.3 Image - analyza a posileni

Tak jako mnoho disciplin v rdmci marketingovych komunikaci se d4 méfit a zkoumat
analyzami, tak i image muzeme analyzovat. Tato analyza slouzi ke zjiSténi aktualni
situace. Na jejim zdkladé muze spolecnost pfipravit postup, jak image zlepsit, posilit,

zmeénit, upravit a dale s ni pracovat.

Analyzu se doporucuje dle J. Vysekalové provadét v situacich, kdy se spole¢nost setkava
stim, Ze nedosahuje takovych vysledku, které ocekdvala a empiricka data nejsou
dostatecnd k vysvétleni dané situace. Situace, kdy se spolec¢nost rozhodla otevfit novou
pobocku nebo zavadi novou znacku, nebo kdyz se na trhu objevi nova konkurence, to jsou
signaly pro analyzu image. Analyzu je vhodné vypracovavat pribézné, aby bylo mozné
data srovnavat a vCas reagovat. Mezi analyzy image fadime kvalitativni a kvantitativni
Setfeni. Tyto analyzy jsou velmi narocné, nebot’ je nékdy pomérné slozité urcit hlavni

proménné ukazatele. [9, s. 129-130].
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J. Vysekalova uvadi, ze analyzu image tvofi tii zakladni komponenty:

- afektivni (emocni) komponent: hodnoceni daného objektu na zéklad¢€ pocitii

- kognitivni (poznavaci) komponent: subjektivni védéni o daném objektu

- konativni (aktivni nebo také behavioralni) komponent: aktivita spojend s danym objektem

Jako hlavni metodické pfistupy pro analyzu image miZeme vyuZit pozorovani, dotazovani

¢i experiment. [9, s. 131]

Posileni image — patii mezi tradi¢ni cile marketingové komunikace. Image, jak jiz bylo
vySe uvedeno, vyznamné ovliviiuje mysleni a zplsob jednani soucasnych i potencidlnich
zakaznikl. Cilova skupina si tak vytvaii o spolecnosti vlastni minéni diky kterému pak
napt. preferuji ¢i odmitaji dany produkt ¢i sluzby. Posilovani firemniho image je
dlouhodobou strategii, ktera je pfedevsim zavisla na jednotné a konzistentni komunikaci.

[7, s. 41]
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3 IMAGE A CSR

Ne nadarmo se snazi vyzkumné agentury identifikovat vztah mezi image a CSR pomoci
riznych prizkumt a dotaznikovych Setfeni. Jde o pojmy, které mezi sebou zcela jisté vztah

maji. Je vSak diilezité najit pti¢iny a pohnutky, které¢ tento vztah ovliviiuji.

Image je pojmem, ktery mizeme do urCité¢ miry chépat jako nezavisly na spolecnosti,
protoze je vytvafen v mysli a predstavach spotiebiteli. Protoze jsou tyto predstavy
utvareny na zakladé zkuSenosti a sdé€leni urcité spolecnosti nebo produktu, je ziejmé, ze
podniky mohou pracovat na jejich vylepseni. Spolecenskd odpovédnost je soucasti firemni
identity, filozofie spolecnosti nebo také zajmem o své zaméstnance a zakazniky. VSechny
tyto prvky puasobi na vytvareni povédomi o firmé¢ a zarovenn o Cinnostech, se kterymi

zakaznici poté maji vlastni zkuSenosti.

Ptimo této souvstaznosti pojmu se vénuje J. Vysekalova ve své publikaci Image a firemni
identita, kde uvadi: ,,Aby spolecenska odpoveédnost firem méla na image firmy néjaky vliv,
je potieba, aby podnik své spolecensky odpovédné aktivity sdé€loval vetejnosti, zejména
vSem zainteresovanym vnitinim i vné€j$im vztahovym a cilovym skupindm. Pfedevsim jde
o spotiebitele, tedy Cloveéka v roli spotiebitele. Spotiebitelé maji prdvo na informace

zjisténé celou fadou nasich 1 evropskych dokumenti a maji pravo je vyzadovat.” [9, s. 106]

Spottebitelé délaji sva rozhodnuti o ndkupu na zaklad¢ informaci, ke kterym se vztahuji
také emoce. Zakaznici preferuji transparentni informace, které jim umoznuji spole¢nostem
davétovat a poté pak projevovat zajem o jejich sluzby nebo produkty. Proto je komunikace
v tomto ohledu velmi dilezitd, protoze poskytuje spotiebitelim vysvétleni, informace,
pobaveni, ale zarovein diky ni plsobi na image. NejpouzivanéjSimi néstroji pro komunikaci
spolecensky odpovédnych aktivit podniku tak mizeme jmenovat: etikety vyrobku, obaly,
vztahy s tiskem a médii, bulletiny, zpravodaje, zpravy, plakaty, letdky, prospekty, brozury,

webové stranky, informacni balicky, reklama, poradani akci souvisejicich s problematikou.

»Spolecenska odpovédnost firmy je jednim z dilezitych faktora ovliviiujicich image.*

[9, s. 107]
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4 SHRNUTI

Definic, které¢ CSR nabizi je obrovské mnozstvi, neexistuje zatim jednotna definice. Proto
muzeme vychézet z hlavniho tvrzeni, kterym je to, Ze vSe se odehrava pouze dobrovolné a
soustfed’'uje se na tfi zdkladni pilite — people, planet, profit. Pro dostupné definice tak
muZeme najit hlavnich pét pojicich oblasti, které obsahuji: oblast enviromentalni, oblast
socialni, oblast ekonomicka, stakeholders a dobrovolnost. V ramci konceptu CSR vznikly 1
dal$i modely, ktera napf. utvareji obCanska prava a povinnosti organizaci nebo jsou
vyuzivany pro rozhodovédni v oblasti investic. Dal§im pojmem je tzv. spoleCensky
odpovédny marketing, ktery si klade za cil, aby byla brana v tivahu ptani a dlouhodobé

zavazky spotiebitell, aby nezanedbavala zajmy spole¢nosti a zakazniki.

CSR angazovanost ma své podporovatele, ale také se v teoriich nachéazeji 1 odptrci, jako
napf. Milton Friedman, pfedni ekonom, ktery se stavi k ndzoru, ze CSR koncept zastifiuje

hlavni posléani a cil podniku, kterym je zisk.

Diulezitym prvkem jsou stakeholdfi, ktefi vyjadiuji vSechny zainteresované osoby, podniky
nebo instituce, které pisobi na CSR uvniti 1 navenek. V kazdé spolecnosti se stakeholdfi
lisi, je dilezité je umét spravné rozdélit do skupin a zvolit pro kazdou skupinu vhodnou
komunikacni strategii. Protoze CSR koncept napomaha v boji s konkurenci, je nezbytné,
aby zékaznici o této aktivité védéli, proto je vhodné vyuzit komunikacnich néstroji ke
spravnému Sifeni informace. Nastroje se déli na interni a externi a je mozné je vyuzit diky
komunika¢nim kandliim jako jsou napi. weby, vyro¢ni zpravy, kodexy, PR a medidlni
kampané, Stitky a dal$i. Tato komunikace podniku pfina$i nové obchodni moZznosti,

zlepSeni reputace, sporu néklada apod.

Z toho vyplyva, ze diky riznorodym komunika¢nim kanaliim a prostiedkiim, tak miizeme
na vSechny stakeholders cilit tak, aby se k nim dostalo to spravné sdéleni. At’ jiz jde o
informovanost, kterd je velmi dilezita pro budovani povédomi a image o firm¢ nebo je

zapojit do jednotlivych aktivit.

CSR v CR se rozviji od piichodu mezinarodnich spole¢nosti na nas trh. Tyto spoleénosti
tento koncept zacaly uplatiiovat diky interni politice. Od roku 1992 CSR aktivity zastit'uje
spolecnost BLF. V pocatcich byl CSR koncept bran pouze jako filantropie a tak i k nému
spolecnosti nejcastéji pristupovaly, v soucasné dob& se vSak zacinaji ¢im dal vice

soustied’ovat 1 na dalsi oblasti.
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Protoze koncept CSR vyznamné ovlivituje vnimani podniku mezi zékazniky a spolecnosti
je ziejme, Ze zéaroven diky témto aktivitdm posiluje 1 svoji image. Ta je zavisla na firemni
identité, firemni kultufe a firemni komunikaci. Tyto vSechny tii prvky je spolecnost
schopna tidit, ovliviiovat a lepsit. Posileni image patii mezi zékladni cile marketingu a vize
spolecnosti a jednd se o dlouhodobou stretegii. CSR koncept je tak jednim z moznych

hledisek, jak image posilovat a mit tak naskok pied konkurenci.
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5 CILE PRACE, VYZKUMNE OTAZKY, METODIKA
ZPRACOVANI

Cilem diplomové prace je identifikovat vztah mezi Corporate Social Responsibility a
vlivem na image spole¢nosti. Zarovei zanalyzovat koncepci CSR ve spole¢nosti IKEA

Ceska republika a zjistit, zda ma vliv na jeji firemni image.

Po dikladné analyze zvoleného tématu a hledanim vzdjemnych souvislosti byly
definovany vyzkumné otazky, které budou v ramci praktické ¢asti analyzovany. Na tyto
otazky budou identifikovany odpovédi, které v zavérecné Casti po peclivé analyze vcetné

marktetingového Setfeni, budou uvedeny.

1. Ma CSR koncept obecné vliv na vnimani image spolecnosti a je tedy zaroven

efektivnim nastrojem k jeho budovani?
2. IKEA podporuje nékolik oblasti CSR — védi o nich zakaznici?

3. M tato podpora vliv na image a vnimani spole¢nosti IKEA?

Metody vyzkumu:

Z dostupnych resersnich zdrojti budou shromézdény primarni 1 sekundarni data a teoretické
poznatky, které budou zdkladem pro ptipravu praktické ¢asti. Pro praktickou ¢ast budou
vyuzity informace ziskané z kvantitivniho vyzkumného Setieni, které bylo pro ucely této
diplomové prace piipraveno. Zaroven budou zanalyzovany vysledky prizkumu

provedeného spolecnosti BLF v roce 2012.

Projektova ¢ast bude zavérecnou casti diplomové prace a bude se opirat o poznatky
zjisténé z teoretické a praktické casti, na které navaze. Cilem projektu bude navrh
komunikace a podpory CSR zvolené spoleCnosti, aby vnimani cilové skupiny bylo co

nejefektivnéjsi.
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Metodika kvantitativniho vyzkumu:

Na zéklad¢ teoretické ¢asti budou vypracovany otazky, které budou vyuzity v dotazniku.
Respondenti budou osloveni dotaznikem, ktery bude vypracovan pomoci Googledocs.
Metoda formou dotazniku je pro toto marketingové Setfeni vhodna z diivodu moznosti
pfesn¢ polozenych otazek. Je nutné, aby byl dotaznik dostate¢né zajimavy, aby méli
respondenti zdjem o jeho vypliiovani. Dalsi jeho vyhodou je jeho distribuce diky e-mailu a
umisténim na socialni sit¢, anonymita, rozpocet (nulovy, jen ¢asové naklady spojené s jeho

piipravou a zpracovanim) a fesi problém se zastizenim respondenta. [2, s. 103-107]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

38

II. PRAKTICKA CAST
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6 CSR A IKEA — OBJEKT VYZKUMU

Prakticka ¢ast diplomové prace je vénovana spole¢nosti IKEA Ceska republika, ktera byla
zvolena jako objekt analyzy CSR aktivit ve vztahu vlivu na firemni image. Pro analyzu
bylo ptipraveno dotaznikové Setteni, které se tyka zvolené tématiky. Vysledky jsou nadale
propojeny CSR vyzkumem spole¢nosti BLF Ceska republika, které bylo provedeno v roce
2012.

V prvni Cast praktické c¢asti bude soustfedéna na spolenost IKEA, jeji vymezeni
pusobnosti, analyza postaveni na trhu v prostiedi konkurence a analyza jejich CSR aktivit

v globalnim méfitku i na lokalni trovni. Druha ¢ast tak bude doplnéna o vysledky analyz.

6.1 IKEA - historie, vymezeni plisobnosti a vize spole¢nosti

Piibéh spole¢nosti IKEA zac¢al v malé vesni¢ce Agunnaryd ve Svédsku v roce 1943, kdyz
bylo zakladateli Ingvaru Kampradovi 17 let. V téchto dnech zalozil spole¢nost, ktera se
zpocatku zaméfovala na prodej psacich per, penéZenek, ramil na obrazy, ubrust, hodinek,
Sperkt a nylonovych puncoch. O pét let pozdéji, tedy v roce 1948, zaradil do svého
sortimentu nabytek. Dulezitym meznikem byl rok 1953, kdy ve §védském Almhultu bylo
otevieno prvni prevadéci centrum néabytku. Jedna se tak o jeden z hlavnich momentl ve
vyvoji koncepce IKEA, kdy zdkaznici mohou na vlastni o¢i vidét nabytek a sahnout si na
néj, ¢i jej vyzkouset pred tim, nez jej objednaji. V roce 1958 byl otevien prvni obchodni
dim IKEA o rozloze 6700 ctvereénich metri (v té dobé nejvétsi prodejni plocha
s nabytkem ve Svédsku). O rok pozdgji byl piijat sty zamé&stnanec. Roku 1960 je oteviena
prvni restaurace, kterd je soucasti obchodniho domu. Prvni expanze na ostatni trhy — do

Norska — ptichazi v roce 1965. [28]

V soucasné dobé (v roce 2011) plisobi spolecnost IKEA v 41 zemich svéta a vSechny
obchodni domy funguji na principu fransizy od Inter IKEA Systems B. V. IKEA po celém
svété oteviela jiz 333 obchodnich dom, ve kterych je zaméstnano 139.000 zaméstnanct.

[17]

Hlavni vizi a cilem spole¢nosti je: ,Nasi vizi v IKEA je pfispivat k lepSimu
kazdodennimu Zzivotu mnoha lidi. NaSe obchodni myslenka tuto vizi podporuje tim, Ze
nabizime Siroky sortiment vyrobku pro zatizeni domécnosti s dobrou funkci a designem za

ceny tak nizké, aby se je mohlo dovolit co nejvice lidi.“ [32]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

7 1IKEA V CESKE REPUBLICE

7.1 Fakta

Ptisobnost spole¢nosti IKEA v Ceské republice datujeme od roku 1991. V soudasné dobg

ma &tyfi obchodni domy — v Praze (Cerny Most, Stodiilky), Brné a Ostravé.

Ptichod spolecnosti IKEA na nas trh spada do postkomunistického obdobi a otevieni trhu
pro volné podnikani stejn€ jako v okolnich vychodnich zemich (Polsko, Madarsko atd).
V roce 1991 IKEA na naSem trhu nevlastnila obchodni diim, tak jak zname jeji ptsobeni
dnes, ale usidlila se v DBK neboli v Domé¢ bytové kultury Bud¢jovickd na Praze 4.
V tomto dom¢ meéla pronajatd tfi patra zpéti. Ve své plvodni nabidce oslovovala
zakazniky s 3.500 riznymi vyrobky. Tento koncept nebyl zcela vhodny, proto
v nasledujicich letech IKEA v Praze na Zli¢in& vystavéla sviij prvni obchodni diim v CR.

[20, 5. 29-31]

V soucasné dobé¢ patii IKEA, ktera funguje formou franSizy, mezi nejoblibenéjsi obchodni
domy s nabytkem a v prodejich si jiz n€kolik let drzi prvni pozici. Patii mezi spole¢nosti

s poctem zaméstnanct nad 1.000.
Stejné tomu tak je 1 v prvenstvi v poctu navstévnikil za rok a oblibenosti vlastni restaurace.

V roce 2007 se IKEA stala nejlep$im zaméstnavatel v Ceské republice. Této studie se
v uvedeném roce Ucastnilo 38 firem a potadala ji mezinarodni poradenskd spole¢nost

Hewitt Associates. [33]

Pro své zédkazniky IKEA spustila v roce 2007 vérnostni klub IKEA FAMILY, ktery se t€si
velké oblibenosti — odhadem 1,5 miliénu ¢lenti.[24] V roce 2012 byl aktivovan také IKEA

Business — vérnostni program pro podnikatele.
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8 IKEA A JEJI HLAVNI KONKURENCE NA TRHU

Tato kapitola analyzuje spole¢nost IKEA v konkurenénim prostiedi v CR. Analyza je
provedena na zakladé Sesti nejvyznamnéjSich hract dle celkovych dosaZenych trzeb za rok
2010. Vénuje se analyze z pohledu trznich pozic dle P. Kotlera — trzni vidce, trzni

vyzyvatel, trzni ndsledovatel a trzni troSkaft. [13, s. 4-12]

8.1 Prodejci nabytku na Ceském trhu

V soucasné dobé je na Ceském trhu velké mnoZstvi spolecnosti, které se soustfedi na prodej
ndbytku. MzZeme je rozd€lit do nékolika skupin. Prvni, nejvice vyde€lecnou skupinu, tvori
velké mezindrodni spolecnosti, které nabizeji ndbytek a domdci vybaveni v obfich
prodejnach. NejCastéji jsou jejich podniky umistény na lukrativnich mistech, v blizkosti
obchodnich center, kde maji zajist€énu velmi dobrou dostupnost ze strany zakazniku.
Druhou skupinou jsou mensi prodejci vlastniho & nakoupeného zboZi v CR i v zahraniéi.
Jednd se o mensi obchody, které nabizeji k prodeji své vyrobky. Prodejce ndbytku také
muzeme rozdélit z dalStho pohledu - dle druhu formy prodeje: pfimy prodej, vyrobce,
maloobchodni prodej nabytku (mali a stfedni obchodnici), vyroba interiéru na zakézku,

zasilkovy prodej dle katalogu, predvadéci prodej, velkoobchod.

V analyze konkurence bude hodnocena spole¢nost IKEA a dalSich TOP 5 hraci trhu dle

dosazeného zisku.

8.1.1 Aktualni struktura trhu

Hlavnimi hraci na trhu s prodejem ndbytku tak miiZzeme jmenovat spolecnosti: IKEA,

Sconto, Kika, Jysk, Asko, Mobelix a XXXLutz.

Z hlediska oblibenosti a nejnavitévovanosti vede spole¢nost IKEA Cesk4 republika, kter
zaujima také i zajimavou prvni pozici, a to nejnavstévovanéjsi restauraci (dle internich
udaji navstivi restauraci pres 90% vlastnich zdkaznikl — ze zdroje vSak neni jasné, zda
jdou primédrné nakupovat, ¢i do restuarace).[34]

N 4

Dle vyzkumu studie Furniture 2012 je Ikea nejnavStévované€js$i prodejnou s nabytkem a

bytovymi dopliiky a alespon jedenkrat ji navstivilo t¢méf 90% dotdzanych a zdroven 75%



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

v obchodé€ néjaky vyrobek zakoupilo.[38] Ve finan¢nim roce 2011 do obchodniho domu

zavitalo vice zdkaznikd nez v roce predeslém — 5,2 miliénu (vice o 2,8%).

8.1.2 Hlavni prodejci nabytku
IKEA Ceskd republika

Je obchodnim domem, ktery se soustfedi na prodej ndbytku a potieb pro domacnost. IKEA
je Svédskou spole¢nosti, kterd je jednickou ve svété ve své oblasti podnikéani. V soudasné
chvili piisobi ve 44 zemich svéta. Historie sahd do 40-50 let minulého stoleti, kdy
zakladatel Ingvar Kamprad pracuje na tom, aby se IKEA stala maloobchodem nabytku,
kdy predmétem podnikani je také soustfedéni se na design. O dvacet let pozd¢€ji se pomalu
zaCind rysovat koncepce IKEA. V osmdesatych letech IKEA obrovsky expanduje na rizné
trhy a zaCind nabyvat dnesni podoby (USA, Britdnie). Na na§ trh vstoupila v roce 1991 a
prvni obchodni dim byl vybudovan v Praze na Zli¢iné. Ve stejném roce vstoupila i na trh
v Polsku — tedy se na pocdtku devadesitych let minulého stoleti soustfedila na

postkomunistické trhy.

V soucasné dobé je IKEA nejnavstévovanéjSim obchodnim domem, ktery se soustfedi na
prodej nabytku na naSem tzemi. Jak jizZ bylo uvedeno v pfedchozi kapitole, ve finanénim

roce 2011 ji navsitvilo 5,2 miliéna zdkaznikd. [28]
ASKO Nabytek

Spole¢nost Asko patfila mezi vyznamné prodejce ndbytku na naSem trhu. Zahrnuje 11
prodejen, které byly soucasti némecké obchodni skupiny, kterd na uzemi Némecka
vlastnila dalSich Sest velkych obchodl s ndbytkem. V lonském roce presla pod nového
majitele, kterym je némeckd obchodni skupina Porta Mdbel. Hodnota transakce nebyla
zvefejnéna, ale dle odhadi se jednalo o vyhodny nakup, protoZe Asko se potykalo
s finan¢nimi problémy. Spole¢nost Porta Mobel je velkym hracem v Némecku, kde vlastni
pres stovku obchodi s ndbytkem pod znackami Porta, Hausmann a SB Mdbel Boss. Do
soucasné chvile (t.j. Q1 2013) nebylo rozhodnuto, zda budou obchody i nadile fungovat

pod stejnym ndzvem nebo zda prejdou pod nékterou ze zna¢ek domit v Némecku. [39]
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Kika

Spolecnost Kika patfi mezi vedouci obchodniky s nabytkem v Evropé a je ze 100%
vlastnéna rodinou Koch. Plsobi formou fransizy a expanduje do stfedoevropskych a
vychodoevropskych zemi. Historie této spolecnosti sahd az do roku 1910. V roce 1973 byl
otevien prvni obchodni dim Kika v Rakousku, kdy se s pfelomovou koncepci Cash and

Carry se setkala s velkym tspéchem. Na naSem tzemi je sedm obchodnich domd. [44]
Sconto nabytek

Je soucasti némeckého koncernu Hoffner, ktery patfi k nejvétSim prodejciim néabtyku
v Evropé. Spole¢nost Sconto jako svou vizi uvadi: ,,Snazime se zdkaznikiim poskytnout
sluzby, které povedou k jejich spokojenosti po vSech strankach. Této hlavni vizi
podiizujeme veskerou nasi Cinnost.“ Pfed rokem spolecnost spustila www stranky, na
kterych je mozné nabytek objednat a neni tak tfeba chodit do kamenného obchodu. Na
¢eském trhu plisobi od roku 1995. Jesté v roce 2006 pattila spolecnsot Sconto mezi hlavni

trojku se svymi trzbami. Postupné se mirn¢ propadla na patou pozici. [45]
Jysk

Je danskou spolecnosti, kterd nastartovala svou ¢innost v roce 1979 a prvni obchodni dim
funguje dodnes. V roce 1984 se poprvé dostava za hranice a to do Némecka. V roce 2003
prichdzi i na nas trh. V loiiském roce oteviela spolecnost jiz 2.000 prodejnu ve svété.

Soustfedi se na vSechny trhy Evropy, Asie, Ameriky.. [43]
Mobelix a XXXLutz

Jsou spolecnosti, které patii pod rakouskou skupinu Lutz. Ta se v Rakousku objevila v roce
1945, kdy ji zalozila Gertrude Lutz. Jeji vyrobky byly oblibené a tak rodinna firma zacala
expandovat. V CR je Mobelix spise diskontni prodejnou s niz§i cenou za vyrobky a
designovou prodejnou je XXXLutz. Prodejna XXXLutz pfiSla na nas trh jako posledni a to
v ¢ervenci 2010. Sviij néstup ale velmi podpotila v médiich velmi znamou reklamou — ,,s

¢ervenou zidli* a velmi vtiravou pisni — ,,na to ta ta*...[47]
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8.2 Podil, postaveni na trhu a rozdéleni trznich pozic

8.2.1 Trzni podil

Dle dat z roku 2010, viz obrdzek niZe, si IKEA mezi hlavnimi péti hrd¢i i pfes mirny
pokles prijmt (které potkaly téméf kazdého producenta diky finan¢ni krizi) udrzuje stile
prvni pozici na trhu. Se svymi pii{jmy 7,5 miliard K¢ je tak jedni¢kou, o druhou a tieti
pficku se shodnymi trzbami 2,2 miliard K¢ se déli Kika a Asko nabytek. Na tieti pticce
mezi hlavnimi hraci najdeme prodejny dénské spolecnosti JYSK a na paté pozici najdeme

prodejce nabytku spole¢nosti Sconto. [40]
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Graf 1 - Podil treb v roce 2010 mezi péti hlavnimi hrdci na trhu. Celkové trby:
15,8 miliard K¢ (Zdroj: Spolecny Zebricek casopisu Moderni obchod a spolecnosti
Incoma Gfk [40])

8.2.2 Mediilni vydaje hlavnich hracia

Mediélni vydaje do reklamy za posledni tfi roky (2010 — 2012) také koresponduji
s hlavnimi hréci na trhu. IKEA i v této oblasti zaujimd prvni pozici. Nejvice investuje do
TV reklamy, jako dal§i médium z vétsi Casti vyuZiva tisk se zaméfenim na deniky a life-
stylové tituly. Druhym hra¢em v medidlnich vydajich je Kika, kterd stejné jako IKEA
v téchto vydajich rysuje svoji trzni pozici. Investice jsou nejvice rozloZeny do TV a tisku,

v roce 2012 se vydaje do TV reklamy a tisku témér shoduyji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Z pohledu medidlnich vydaja je velmi zajimava pozice spolecnosti XXXLutz a Mdobelix. I
pres vysoké medidlni vydaje (které se tykaly medialni podpory — launche - se vstupem na
trh) se zatim nedostala mezi hlavni hrace trhu. Spole¢nost XXXLutz a Mébelix patii pod

stejného vlastnika — rakousky ndbytkdisky koncern Lutz.
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Graf 2: Medidlni vydaje hlavnich hrdci 2010 — 2012 (uvedené ceny jsou cenikové - gross)
(Zdroj: vlastni zpracovani (ATO-Mediaresearch, agentura MediaEdge:CIA)

8.2.3 Idealizovana struktura trhu dle Kotlera

Podil na trhu TrZni pozice
40% Trzni vidce
30% Vyzyvatel
20% Nasledovatel
10% Troskat

Obrazek 7 - Trzni pozice dle Kotlera (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dle Kotlera jsou definovany Ctyfi typy strategii. Za vychozi bod uspofadini urcuje usili
podniku o trZni postaveni a ta je stanovena podilem na trhu. RozliSuje ndsledujici strategie:
strategie trznich vadct, strategie trznich vyzyvatell, strategie trznich nasledovatelti a

strategie trZznich troskara. [3, s. 401-426]
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8.2.4 Rozdéleni trznich pozic nabytkaiského trhu
TrZni vidce — IKEA

Vyzyvatel — KIKA

Nasledovatel - ASCO, JYSK, SCONTO

Troskay — XXXLutz, Mobelix

8.3 Marketingové strategie podle postaveni na trhu

8.3.1 Strategie trzniho viidce — IKEA Ceska republika

Dominantni podil na trhu zaujima trzni vidce. Hranice podilu neni jasn¢ dana, ale jde
predev§im o to, aby byl podil zasadni a prodejci zajistil dostatecny naskok pred
konkurenci. Proto mizeme spole¢nost IKEA Ceska republika uréit jako trzniho vidce, i
pfes to, ze v poslednim uvedeném roce zaznamenala mirny pokles trzeb (z divodu finanéni

krize stejné jako ostatni prodejci).

Pozici trzniho vidce tak IKEA dosahuje pomoci spravné produktové nabidky, Siroké
nabidky pod jednou stfechou a jedine¢nosti svého forméatu prodeje. Své sluzby zakazniktim
stale zdokonaluje, nabizi v§e na www strankach, nabizi klubové vyhody ¢i ma k dispozici

restauraci, kterd patii mezi nejnavstévovanéjsi stravovaci mista.

Marketingova strategie trzniho vlidce se pfedevSim orientuje na to, aby setrvala na své
pozici i nadale. Ve svych cilech ma expanzi na dalsi trhy, aby nadéale zvySovala sviij podil
— napt. dalSimi segmenty v prodeji (détska IKEA, produkty Family IKEA), aby neustale
zvySovala svoji atraktivitu. V neposledni fadé musime jmenovat i propagaci svych vyrobka
prostfednictvim internetu, kdy ma IKEA velmi perfektn€¢ své portfolio vyrobku
zpracované. IKEA je tak nositelem trendu nakupovani nabytku a potteb pro domacnost,
urcuje trendy v CSR konceptu, zajima se o své zaméstnance 1 zdkazniky. Neustale zvySuje

svoje povédomi a zdjem zakaznikd.

8.3.2 Strategie trZzniho vyzyvatele - KIKA

TrZzni vyzyvatel se svoji pozici neni zcela spokojen. Snazi se neustidle o zvySeni svého
trzniho podilu a o dobyti prvni pozice. Konkurent tak ohrozuje postaveni trzniho vidce a

mize tak Gekat i na jeho piipadné chyby. Jak uvedl Julius Cernicky (feditel spoleénosti
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Kika CR a SR) pii otevieni nového obchodu v Brné: ,,S IKEA se v oblasti nabidky spise
dopliiujeme, oni sazi na mladistvy a jednoduchy styl, u nas je vSak nabidka Sir$i, pestiejsi a
barevn&jsi. Soupefeni se Svédy se odehrava pouze na Girovni obratu a podilu na trhu, kde

by Kika rada Ikeu dohnala.“ [37]

- Kika miiZze na IKEA zattocit z pohledu trznich pozic, ale jisté si to na nasem trhu
vezme delsi ¢as, IKEA je v soucasné dobé naprostym fenoménem

- Kika v8ak soupefi o svou pozici s Asko nabytkem, které je v soucasné¢ dobé pod
kiidly nového vlastnika a kterd ma stejny trzni obrat. Po finan¢ni krizi, kterou ma
Asko za sebou a s otaznikem nad novym jménem obchodu, bude jesté zajimavé
pozorovat trzni chovani a samotnou strategii.

- Zéroven mize zautoCit na zakazniky dalSich obchodl — jako napft. Jysk, Sconto, €1
Mobelix a XXXLutz. Posledni dvé jmenované spolecnosti si stale jest¢ hledaji své

misto na trhu

8.3.3 Strategie trzniho nasledovatele — Asko, Jysk, Sconto

%

Spole¢nosti na této pozici se nesnazi atakovat prvni pticku, ale jsou s pozici viidce velmi
tésn¢ spojeni. Asko je do této pozice zatazeno 1 pies vyssi piijmy, protoze v lofiském roce
ztratilo diky svym finan¢nim problémim na své atraktivnosti. Asko vSak stale zlstava ve
hfe a mlze dojit k tomu, ze bude v nésledujicich obdobich na lepsi pozici nez Kika.

V soucasné chvili je vSe zavislé na jeho novém vlastnikovi a novym strategickym cillim.

Dalsi zajimavosti je, ze spolecnost Jysk byla zalozena v Dansku za Gicelem stat se svétovou
jednickou, tudiz jisté napodobovani leadra trhu tu ze strany nésledovatelll stale existuje.
Nabytek vySe jmenovanych spolecnosti nedosahuje takové oblibenosti u zakazniku, ale
davaji diiraz na levnéjsi cenové zpracovani, tudiz 1 koncovy zdkaznik ma moznost vybrat si

nabytek za nizsi cenu nez u strategického vidce.

8.3.4 Strategie trZzniho tro§kare — XXLLutz, Mébelix

Strategii trzniho troSkatfe miizeme také nazvat strategii obsazovani trznich vyklenkl. Ob¢
uvedené spolecnosti XXXLutz a Mdbelix patii pod stejného vlastnika — rakouskou
spoleénost Lutz. Prodejny Mobelix najdeme v Bmé, 2x v Praze, v Liberci, Ceskych
Budgjovicich, Olomouci, v Usti nad Labem. Svoji kvalitou a designovou nabidkou tak
spiSe mifi na Jysk a Sconto nabytek. Jedna se o ndbytek s nizsi kvalitou a proto i nabidka je

za niz8i ceny nezZ u hlavniho hrace na trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

XXXLutz, ktery patii do stejné skupiny vlastnika nabizi nabytek vyssi kvality,
s vyrazn€j$im a moderngj$im designem a nabizi své vyrobky za vys$si ceny nez najdeme
v Mobelixu. Mé zatim jednu prodejnu v Praze ve Stodulkéch. S timto konceptem se tak

vvvvv

¢eském trhu jen kratce — od Cervence roku 2010.
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9 IKEA A JEJi CSR AKTIVITY

9.1 Globalni projekty CSR

V roce 1990 IKEA vypracovala prvni zdsady ochrany Zzivotniho prostfedi. Tyto zasady

zajistuji, aby spolecnost a jeji zaméstnanci v ramci vSech aktivit spolecnosti jednali

odpovédné vici zivotnimu prostiedi.

Flatpacks and seif-assembly become part of

the IKEA concept. By using flat packing we can

fit more products in every trailer and container
‘ and thus minimise the number of shipments

The Dutch registered charitable
foundation, IKEA Foundation, is
created. Since 2009, all our gicbal
philanthropic efforts have been
managed by the IKEA Foundation.

- which in turn means less carbon emissions.

—

1953 1982

¥ IKEA appoints its first )
environmental manager
for our global business. ,
—

1989

The first IKEA environmental policy
is developed, stating that IKEA shall
always strive to minimise any possible
damaging effects to the environment.

1990

Steps towards a sustainable IKEA

IKEA updates all supplier contracts to reflect Inter-
national Labor Organization (ILO) standards on
child labour. IKEA starts work with Save the
Children to promote and protect children's rights,

IKEA becomes a founding member
of the global forest certification
organisation Forest Stewardship

The iconic IKEA Catalogue becomes
the first major colour print publication
in the world to use totally chiorine
free (TCF) paper.

992

integrating knowledge into our supplier standards. Council (FSC).
1994 1993
e T P,

IKEA employs its first
forestry manager to
increase responsible

forest management
practices.

IKEA launches its supplier code of conduct, IWAY,
covering both environmental and social standards.
A children’s rights project with UNICEF breaks
ground in India, providing quality education to
80,500 children in Uttar Pradesh.

2000

»
A Waste Management g,
Manual is established for
IKEA retall operations.
1999

8661

Together with WWF, [KEA
starts 3 number of projects to
further encourage greater
adoption of responsible forest

management.

2002

IKEA becomes a founding member of the Better Cotton
Initiative, which aims to reduce stress on the environ-
ment and improve the livelihoods in cotton farming
communities. IKEA and WWF establish Farmer Field
Schools in India and Pakistan to train cotton farmers in
more sustainable cultivation practices.

IKEA confirms its long-term ambition
to run all IKEA owned operations from
100% renewable energy and to be-
come 25 percent more energy efficent
compared to 2005,

The first IKEA Sodial
and Environmental

Responsibility Report
is published.

the campaign.

IKEA bans the use
of tropical wood

not originating from
responsible forestry
or plantations,

The [KEA Soft Toys campaign is
introduced. During the holiday
season at the end of each year,
the IKEA Foundation donates
one euro for every soft toy sold
in IKEA stores to support Save
the Children and UNICEF proj-
ects aimed at improving access
to quality education for children.
So far, 35.2 million euro have
been donated as a result of

IKEA develops a Sustainability Direction for
2015, with key priorities and overall goals.

Steve Howard is appointed to the IKEA Group

25 Chief

010

Officer.

—

2006 2005 2004
IKEA and WWF form
a strategic partner-
ship aimed at further N All coffee sold and served acress IKEA is converted IKEA Foundation supports UNICEF
reducing greenfouse g to UTZ Certified, meeting independently verified and Save the Children programmes
gas emissions in [KEA ~ social and for on children’s rights in cotton growing
operaticns, supply . coffee-growing practices. The coffee beans can be communities in India and Pakistan.
chain and among traced back to the plantations through a unique The Never Ending List is released to
customers. code on each pack. IKEA customers, outlining our prog-
ress on sustainability.
s S008 - Wl 2009
introduction
Milestones

Obrazek 8 - IKEA a jeji postupné kroky v oblasti udrZitelnosti (Zdroj: IKEA, Sustainability

Report 2011, s. 5)

V soucasné dob¢ IKEA rozdéluje svoje globalni CSR aktivity na tfi zdkladni oblasti.

- Udrzitelny zivot doma

- Energie a zdroje

- Lidé a komunity
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9.1.1 Udrzitelny Zivot doma

Tato oblast CSR aktivit se zamétuje na vyrobky, které zdkaznikim napomohou k lepSimu,

udrzitelnéjSimu zplsobu zivota v domacnosti — patii sem tfidéni odpadu nebo uSetteni

energie. [31]

osvétleni LED s diodami, které spotiebuje o 85% mén¢ energie a vydrzi 20 krat
déle nez klasicka zarovka

energeticky usporné spotiebice

nabizené textilie, které napomaha;ji udrzet teplo

odpad a recyklace

energeticky usporné vareni

uspora vody

moudré vyuzivani surovin [31]

9.1.2 Energie a zdroje

Oblast CSR aktivit s nazvem Energie a zdroje zahrnuje ty ¢innosti, kterymi se snazi IKEA

chranit svétové zdroje surovin. [31]

Wood - FSC — vroce 1993 se IKEA stala ¢lenem celosvétové organizace pro
certifikaci lesti s ndzvem Forest Stewardship Council. Jedna se o nezavislou
mezinarodni sit, kterd podporuje odpovédné hospodateni s lesy na celosvétové
urovni. Stanovuje mezinarodni standardy odpovédného hospodaieni slesy a
udé€luje akreditace organizacim.

Podnebi a energie — snizovani emisi CO,. IKEA se snazi tyto emise snizovat
kazdoro¢né pomoci vystavby budov, které spotfebovavaji jen obnovitelnou energii,
do prevoznich dodavek se snazi vméstnat co nejvice palet se zbozim, aby byla
zajiSténa jejich naplnénost. Snazi se, aby mohli zdkaznici nechat auto doma a
dopravit se co nejvice méstskou hromadnou dopravdou k jejich prodejndm.

Bavlna — bavlna spole¢né se dievem patii k nejpouzivanéjSim surovindm pii vyrob¢
produktii spolecnosti. IKEA se stala zakladajicim ¢lenem projektu Better Cotton
Initiative (BCI), ktera se snazi o lepSi zpiisoby v péstovani bavlny namisto
tradi¢nich. Tradi¢ni plantdze maji vysokou spotfebu vody. Novym zplisobem je

rozuméno to, ze by bylo uSetfeno na Zivotnim prostiedi a zaroven zlepSena zivotni
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uroven farmara. Dal§im projektem, ktery IKEA podporuje a ziskala jeho certifikaci
v oblasti vyuzivani baviny je WWF projekt. Jeho cilem je zavedeni novych
postupti na bavlnikovych plantazich v Indii a Pakistdnu. Tyto cile se tykaji
predevSim snizovani zavislosti na chemikaliich a zaroven vysokému vyuzivani
vody.

Voda — hlavnim cilem je sniZeni spotfeby vody

Odpad — pomoc zakaznikiim s tfidénym odpadem a celkovou recyklaci. Neni
vyjimkou, Ze obchodni domy samy recykluji az 90% vlastnich odpadu.

Potraviny — certifikace UTZ u kavy, ¢aje a kakaa. Tato certifikace oznacuje, ze
kava podavana v IKEA restuaracich a zaméstnancim pochazi z plantazi, které
nevykofistuji délniky a anich jejich ¢leny rodiny. Zarucuje, Zze maji piijatelné
ubytovani, zdravotni péci a Skolni vzdélani pro své déti. Zajist'uje, ze pii péstovani

neni plytvano vodou a nejsou nadmérné pouzivana hnojiva a pesticidy. [31]

9.1.3 Lidé a komunity

V této ¢asti CSR aktivit se IKEA soustied’uje na vytvaieni lepSich zivotnich podminek pro

lidi a komunity kolem sebe a pfedev§im v rozvojovych zemich. Mottem této podpory je:

,»L1d¢ jsou vzdy na prvnim misté. Chceme vytvéiet lepsi kazdodenni Zivot — pro lidi a

W

jejich komunity na celém svéte. [31]

Spolupracovnici — IKEA sazi na dobré zaméstnance, nebot’ si uvédomuje, ze miize
byt jen natolik dobrd, jako jsou oni. Proto ve svém konceptu nabizi ptilezitost pro
rust po osobni i pracovni strance. Nabizi zaméstnani pro vSechny ze vSech riiznych
kultur, prostiedi, sodliSnymi zkuSenostmi. Dal§im hlavnim méfitkem je
spravedlivd odména, férové zachazeni a vhodné pracovni podminky, které zahrnuji
bezpecnost a zdravé prostredi.

Zapojeni zakaznikd — jednd se o zapojeni prostiednictvim tzv. PlySové kampané (za
kazdou prodanou plySovou hracku v obdobi pied Vanocemi dodava IKEA 1 Euro
do své nadace), kterou IKEA porada v ramci své IKEA Foundation nadace. Od
roku 2003, kdy tato kampan byla poprvé spuSténa IKEA shromaZzdila 47,5 mil.
Euro. Tato ¢astka pomohla ziskat pro vice nez 8 miliént déti vzdélani ve vice nez

40 zemich svéta.
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Spolecnd prace — IKEA si uvédomuje, Ze ve spojeni sruznymi nadacemi a
charitami mize pomoci jesté vice. Proto tak vyuziva fadu partnerti, aby mohla
pomoct ve vSech koutech svéta. Spolupracuje tak s Rozvojovym programem OSN
(UNDP), s tiftadem Vysokého komisaie pro uprchliky OSN (UNHCR), UNICEF a
nadaci Save the Children. Nesoustfed’'uje se jen na pomoc détem, i kdyz se jednd o
krizovych situaci a pfirodnich katastrof. IKEA je v této oblasti velmi ¢inna a tak
historie téchto projekti sahd do devadesatych let minulého stoleti. Od této doby
spolecné s iniciativou OSN Global Compact se snazi zajistit dodrZzovani deseti
zasad. Tyto zésady jsou uplatiiovany pro détskd prava v podnikani (napt. zékaz
détské prace apod.). Do této kategorie IKEA tadi i svilj dalsi globalni projekt, ktery
napomaha znovuozivit 18 500 hektarti deStného pralesa na ostrové Borneo, ktery
byl znien tézbou a néaslednym pozarem. Projekt s ndzvem Sow and Seed se
nejenom soustiedi na vysadbu novych rostlin, ale také na pomoc mistni komunité,
pro kterou tak byla vytvofena pracovni ptilezitost. Do té spadaji i také nové vznikla
komunitni centra, ktera obsahuji ubytovny pro mistni délniky a jejich rodiny. Dalsi
podporou je také zdjem o védce a vyzkumniky, ktefi zde maji moznost zkoumat a
studovat biodiverzitu (bohatstvi zivota na Zemi) destného pralesa a jeho ekosystém.
Mistni aktivity — IKEA si uvédomuje 1 dulezitost potieb lidi v okoli. Aby toho
dosahla pftipravila klub IKEA FAMILY, ktery ji napoméaha starat se o své
zakazniky. Prostfednictvim klubu IKEA FAMILY tak zapojuje své zékazniky do
projektli a vzdélavani v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi a dalSich.

Dodavatel¢ — IKEA si klade za cil, aby méla s dodavateli dobré a dlouhodobé
vztahy. Uvédomuje si, Ze jsou pro ni duleziti, protoze sdili stejné hodnoty a cile.

Pro tyto ucely tak vznikl kodex IKEA — IWAY. [31]

Kodex IKEA IWAY [68]- tento eticky kodex vznikl v roce 2000 a obsahuje informace,

co mohou dodavatelé ocekavat od IKEA a co naopak IKEA ocekava od svych dodavatelt.

Dokument vznikl jako soubor ustanoveni, které vyplyvaji z Mezinarodnich deklaraci —

oblast lidskych prav, zdkladnich pravidel a prav na praci a zivotniho prostiedi a vyvoje.

Pét kodext, kdy kazdy zohlediiuj€ jinou specifickou oblast:

Kodex IKEA pro nakup vyrobkii bytového zatizeni
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- Kodex IKEA na prevenci détské prace

- Kodex IKEA pro distribuci vyrobkt bytového zatizeni

- Kodex IKEa pro nédkup potravin

- Kodex IKEA pro ndkup marktingovych vyrobki a sluzeb

Kodex IWAY napf. obsahuje tato pravidla: nutnost spliiovat narodni legislativu, zadna
détska prace, zadna diskriminace, alespoit minimdlni mzdy a thrada pfesc¢asovych hodin,
bezpecné a zdravé pracovni prostiedi, odpovédnost za odpad, emise a pouzivani chemikalii

atd.

Spolecnost IKEA provadi kazdorocné navstévy i audit (cca 1000 rocn€) u svych

dodavateli, aby tak zjistila, Zze dodrzuji pravidla kodexu IWAY.

9.2 Lokalni aktivity CSR

IKEA podporuje CSR aktivity také na naSem uzemi, které jsou pro nasSe prostiedi
charakteristické. Tyto aktivity vychazeji z potieb a podminek obc¢ant a spolecnosti kolem
tak, aby pomahaly nebo aby nezatéZovaly Zivotni prostfedi a podporovaly socidlni a mistni
rozvoj. IKEA CR samoziejmé i mimo lokalni CSR aktivity udrzuje a splituje i ta globalni.

Mezi zakladni CSR aktivity v Ceské republice miizeme jmenovat: [26]

9.2.1 IKEA spolus vami

Tento nazev projektu zahrnuje aktivity, které pomahaji v trvalé¢ udrzitelnosti a zaroven

edukuji spole¢nost diky tomu, Ze se mlze aktivne zapojit a vzdélavat se. [26]
Papirové taSky pomahaji aneb U¢ime déti chranit piirodu

Historicky obdrzeli ¢lenové IKEA FAMILY klubu papirové tasky zdarma, pro ostatni byly
zpoplatnéné. IKEA se velmi detailn¢ vénovala otazce, zda je tento ptistup v poradku, i
kdyz jsou vyrobeny z recyklovaného a zaroven recyklovatelného papiru. Pii prizkumu
dosla k ndzoru, ze zavedeni cen i pro ¢leny klubu bude na misté. Proto od ptelomu
listopadu a prosince roku 2011 zavedla nové zpoplatnéni v této vysi: 2 K¢ pro ¢leny klubu
a 6 K¢ pro ostatni zdkazniky. Veskeré utrzené finance z prodeje papirovych tasek ¢lentim
IKEA FAMILY se rozhodla vénovat na podporu projektt, které si kladou za cil vzdélavat
déti v ekologickém chovéni. Na tomto projektu IKEA spolupracuje se Sdruzenim Tereza,

které organizuje ekologické vzdélavani na Skolach. (Sdruzeni Tereza funguje pod zastitou
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globalni organizace, ktera ma hlavni sidlo ve Svédsku — FEE = Foundation for
Environmental Education). Hlavni vizi Sdruzeni Tereza je ,,spolecnost, ve které lidé maji
radi pfirodu a misto, kde Ziji, rozumi Zivotnimu prostiedi a jednaji v souladu s udrzitelnym
rozvojem. Jejich poslanim je vzdélavat déti, které takovou spolecnost budou vytvaret.
Spole¢nost Tereza usiluje o to, aby déti mély rady piirodu a misto, kde bydli, rozumély

zivotnimu prostiedi a délaly néco pro udrzitelny rozvoj.“[46,19].
Projekt 3xR Redesign

Spole¢né se Sdruzenim Tereza vznikl projekt s nazvem 3x R Redesign, ktery startuje
v letoSnim roce jiZz druhy ro¢nik. 3x R znamena: Redukuj / Renovuj / Recyklyj a jejim
cilem je upozornit na zkracujici se cyklus véci od vyrobeni po pohibeni na skladkach ¢i
spalovnach. Ugelem celé této akce je edukovat spole¢nost o tom, Ze z véci, které by chtéli
jiz vyhodit, je mozné vytvoftit dalsi jiné vyrobky. Protoze to, co by se vyhodilo, poslouzi
designérim jako skvély material pro jejich uZasné kousky. 3xR je inspiraci a podnétem
k premysleni nad otdzkami spotieby, konzumu a odpadt. Zastitu nad timto projektem pftijal
Prof. ak. arch. Jifi Pelcl, ktery patii k nasim pfednim designérim. Tento projekt aktivné
zapojuje zakazniky do akce, protoZe mohou piinést zajimavy kousek nabytku, ktery najdou
1 napf. na skladce a piihlasi jej do soutéZe. Odpad je shromazd’ovan v obchodnich domech
IKEA a jsou otevieny 1 kontejnery v MeetFactory. 20 designéri musi v urcitém
stanoveném case (6 dnl) z odpadka ptipravit designovy kousek, ktery bude mimo jiné
predstaven na vystavé DesignBlok. Poté jsou vyrobky z nepotiebného materialu urceného

k vyhozeni vydraZzeny. [48]
Vyberte si projekt

Clenové klubu IKEA FAMILY hlasovali pro dvacet nejlepsich z 43 projekti kol z celé
Ceské republiky. Vitézné projekty budou v nasledujicim obdobi spole¢nosti IKEA
podpoieny. VSechny projekty se tykaly moznosti, jak zlepSit enviromentalni vzdélavani.
Jedna se tak o edukaci zakt Skol a také ¢leny klubu, ktefi byli aktivné do projektu zapojeni

formou hlasovani. [26]
Sazime stromky pro budoucnost aneb Vano¢ni stromecky

IKEA sazi také na pfedvanocni obdobi, kdy upozoriiuje velmi jednoduchou a
pochopitelnou formou své zédkazniky na to, ze mohou nakoupit vyhodn¢ vanoéni stromek.
Tento projekt je podpofen dvéma sméry. V prvnim sméru jde o to, ze pii koupi vano¢niho

stromku piimo u obchodniho domu IKEA zakaznik zajisti to, ze bude vysazen novy za
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pomoci sdruzeni piatel piirody CMELAK a zaméstnanct IKEA. Nasledné jsou stromky
ekologicky zpracovany pro dal$i energetické vyuziti nebo jsou rozdrceny a

zkompostovany.

Druhou ¢asti této kampangé je jeji odnoz s nazvem: Prijdte vratit vanocni stromek do IKEA.
V této ¢asti se IKEA zavazuje, Ze v obdobi od 7. — 27. ledna ,,vykupuje* pouzité vano¢ni
stromecky zakoupené v IKEA, za které kazdému vyplati 250 K¢ ve formé slevy na dalsi
nakup (penize jsou nafteny na darkové karté). Stromek zakaznici mohou pfinést ¢i dovézt
v roziezaném stavu, aby jej bylo mozné piepravit. V roce 2012 IKEA prodala 25 000

vanocnich stromki. [27]

9.2.2 Nakladani s odpady

IKEA se snazi o vzdélavani svych zédkaznikii velmi nenasilnou a Casto i piijemnou formou
v oblasti udrZzovani Zivotniho prostfedi. Proto vznikl projekt snazvem ,Nakladani
s odpady®, kdy je jeho smyslem vyjit vstiic zdkaznikiim v této oblasti. Jednéd se o tento

zpisob pomoci:

- zakaznici mohou pfinést odpad, u kterého se IKEA sama postara o nejvhodné;si
zpusob jejich likvidace nebo recyklace

- moznost donést poSkozeny vyrobek, ktery jiz sdm zakaznik neumi opravit. Je
ptipraveno oddéleni v obchodnim domé, které se o opravu samo postard. Ugelem
je, aby si zakaznici uvédomili, ze se daji uSetfit suroviny na vyrobu nového
vyrobku, ale i zivotni prostiedi, v némz tak mize byt méné odpadu.

- kazdy zaméstnanec IKEA projde Skolenim na téma ochrana zivotniho prostiedi

- kazdy obchodni dim mé svého environmentalniho koordinatora a sviij plan, jak
efektivné nakladat s odpadem, se zdroji energie a na co se zaméfit v dopravé a
vzdélavani

- kazdy obchodni diim v CR se snazi o spravnou recyklaci odpadii, kdy v soucasné
dob¢ je vytfidéného odpadu na 89%. K tomuto skvélému vysledku napomaha
spoluprace se 20-30 subjekty, které si od obchodnich domu pravidelné odebiraji

rukodélné materialy. [26]
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9.2.3 Uspora energii

V této kategorii podpory CSR aktivit se IKEA snazi aktivné feSit moznosti Setfeni energii,
aby byl dopad na Zivotni prostfedi co nejnizsi. Proto jsou vSechny obchodni domy vcetné
kancelari, skladti a vyrobnich jednotek uzplsobeny tak, aby vytapéni a dodavka elekttiny
probihala ze 100% z obnovitelnych zdrojii energie. Diky témto energeticky efektivnim

feSenim IKEA snizuje kazdy rok emise vypousténé do ovzdusi.

IKEA se nadale snazi 1 o moznosti, které jim pomohou investovat do vlastnich zdroji
obnovitelné tepelné energie v obchodnich domech. Cilem je sniZzeni spotieby energie, diky
které dojde k omezeni dopadu vlastni ¢innosti na zmény v podnebi. Tim si IKEA slibuje
dosazeni dlouhodobych finan¢nich Gspor a zarovei i tak posileni povédomi o znacce IKEA

mezi zdkazniky a spolupracovniky. [26]
Hodina Zemé — nema jen 60 minut

IKEA se snazi vhodnou, pfijemnou a jednoduchou formou vzdélavat své zdkazniky. Proto
se pripojuje k projektu, o kterém pfedem informuje, s nazvem Hodina Zemé. Tuto akci
podporuje miliarda lidi po celém svéte diky organizaci WWF a jako symbolem pfipojeni je
zhasnuti vSech svétel na 1 hodinu. Tato akce se kona vzdy na konci biezna, letos 27. 3.

2013. Akci mohou lidé vyuzit také diky vyhodné nabidce uspornych Zarovek. [29]

9.2.4 Doprava

V otdzce dopravy se IKEA angazuje ve dvou smérech. Jednim znich je dostupnost
obchodnich domi tak, aby byla zajiSténa pteprava IKEA autobusy a zakaznici pouzivali
svych vlastnich vozidel co nejméné. Druhym smérem k lepS$i hospodarnosti v ramci
dopravy je vlastni vozovy park spole¢nosti. V této oblasti se soustfed’'uje na co nejvetsi
mozné vyuzivani vozidel zn. TOYOTA PRIUS s hybridnim pohonem, které jsou Setrné

k Zivotnimu prostredi.

9.2.5 Patron lesa

IKEA ve spolupraci se spolecnosti Ptatelé pfirody se rozhodla o zménu vytéZeného lesa na
ptirozené prostiedi s pestrou smési pivodnich dfevin. Jedna se o les o rozloze 4 000 m*

v Ceské republice. [26]
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9.2.6 Modré nakupni tasky

Ikea neposkytuje klasické igelitové tasky na nadkup, tak jak je to ve vetSiné obchodnich
tetézcli. Poskytuje pouze hnédé papirové nebo modré plastové. Modré plastové tasky lze
zakoupit, ale je na zékaznikovi, aby se sam rozhodl, zda tasku skute¢né potfebuje. I ptes to,
ze jsou plastové, maji tu vyhodu, ze se jedna o plast s dlouhou Zivotnosti, tudiz si ji

zakaznici mohou uschovat a nasobné ji vyuzit. Ekologicka stopa této tasky je snizend. [26]

9.2.7 Socialné zamérené projekty

IKEA si také uvédomuje i svou odpoveédnost za socialni podminky spoluobcant, kterou tak
projevuje na lokalni i mezinarodni Grovni. Obchodni domy IKEA poskytuji nejenom
pfimou pomoc, ale staly se také dobrym ptikladem pro své okoli. Se spolecnosti UNICEF
spolupracuje na mezinarodni Grovni a v lokalnim prostfedi jim poskytuje zdarma umisténi
stankl s prodejem predmétii. K Vanociim napi. nakupuje panenky svym zaméstnancim

jako darek nebo zajist'uje ockovani pro déti z rozvojovych zemi.

Dale se na lokalni urovni vénuje podpofe Fondu ohrozenych déti, jmenovité¢ détskym

azylovym domiim Klokéanek nebo Diakonii Broumov. [25]

9.3 Komunikace lokalnich CSR aktivit

Spole¢nost IKEA aktivné informuje zdkazniky, dodavatele a Sirokou vefejnost o svych
aktivitdich na poli CSR. Tyto aktivity se §iii nékolika komunika¢nimi kanaly, mezi které
mizeme jmenovat: newslettery Sifené mezi c¢leny IKEA FAMILY klubu, in-store
komunikaci, vyrocnimi zprdvami, microsite na svych webovych strankach a spolupraci a

partnerstvim s nadacemi.

Vyroéni zpravy — na svych webovych strankach IKEA informuje zédkazniky, dodavatele a
Sirokou vefejnost o svych aktivitdch, které se tykaji ochrany Zivotniho prostiedi,
udrzitelnosti, vyuzivani obnovitelnych zdroj a dalSich. Zprava za rok 2012 je uvetejnéna
jak v anglickém tak ¢eském jazyce s nazvem IKEA Group Vyro¢ni zprava o udrzitelnosti
FY12. V tomto dokumentu se velmi pfijemnou a piijatelnou formou vénuje tématiim jako

vvvvvv

doma, co jsme se naucili, osvétleni domécnosti budoucnosti — jiz dnes, nezavislost na
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energii a zdrojich a dalsi. Cel4 zprava obsahuje mnozstvi informaci, rad, tipi a zkusenosti.

[18]

V letosnim roce IKEA také zvefejnila poprvé zpravu, kterd se tykd udrzitelnosti
s vyhledem do roku 2020. Tato zprava byla uvetfejnéna na webovych strankach s nazvem
People&Planet Positive IKEA Group Sustainability Strategy for 2020. Zprava je rozdélena
do osmi oddilt. [16]

Newslettery — IKEA ma podobné jako jiné spolecnosti tzv. klub, kde soustfeduje svoje
zakazniky. Diky jejich registraci (kdy ziskd potfebné tidaje) nabizi zakaznikiim urcité
vyhodné nakupy a informuje o planovanych akcich a vlastnich aktivitdch. V ptipadé IKEA
se jednd o velmi oblibeny IKEA FAMILY vérnostni program, ktery v soucasné dob¢ ¢ita
cca 1,5 milionu zdkaznikd [78]. V lednu lofiského roku (2012) spustila také vérnostni

program pro podnikatele a firmy a to s ndzvem IKEA Business (cca 2500 ¢lenit).

Diky dostate¢né databazi klientely vcetné emailovych adres, tak IKEA pravidlené
informuje své zdkazniky emailovymi newslettery. V téchto emailovych zpravach a
novinkach také informuje vhodnou, nepodbizivou a edukacni formou o svych CSR

aktivitach.

HODINA ZEME
NEMA JEN 60 MINUT

ST

~-.-*-|-“.--'_ batroy 4OW

0 eyt

GREENPEACE” ===

Obrdazek 9 - Newsletter rozesilany prostrednictvim emailu clenuim IKEA FAMILY (zdroj:

viastni e-mail, http://www.local-newsletter.com/1112-cm)
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Microsite - dalSim zpisobem, kterym IKEA informuje o své angazovanosti v konceptu
spoleCenské odpovédnosti firem je specidlni webova stranka www.spolusvami.cz. Na
téchto strankach jsou k nalezeni projekty, které se tykaji Vanoc¢nich stromkd, financovani
vysadby novych stromi z prodeje papirovych taSek a akce s ndzvem Vyberte si projekt

(viz. kapitola 9.2.1.).

BroZury — na svych www strankdch IKEA také uvefejnila tzv. zakaznickou piirucku

24

s nazvem 25 tipi jak byt Setrnéjs$i neboli 25 tipt pro trvale udrzitelnou domécnost. V této

brozutfe pomahd, radi, nabada a hlavné vzdelava své zakazniky oblasti ochrany ptirody.

25 TIPU 5550 svouen
UDRZITELNE BYDLENI
I par krd¢kd mdze mit OBROVSKY dopad

TIP C. 1

_.._..._..E"‘ @ | Kupujte pouze energeticky
v =1 (sporné vyrobky s co
= ﬂ nvvva\‘}\' energetickou
[E—Y tridou, tedy tridou A.

Uvarte si vzdy jen
tolik vody, kolik
opravdu potrebujete
inak zbyte¢né m
w Pokud byste si
napriklad kazdy den po
dobu jednoho roku pri
vareni kdvy nebo ¢aje
zbyteéné uvarili 0,4 dl
vody, spotrebovali byste
na to 24,8 kWh a stélo
by vas to v priméru
100 korun ro¢né,

Vyrobky v této tridé

are
= \f’ spotiebuji v pruméru
IR 509% méné energie

nez vyrobky trfidy Ca D,

{ oznacované jako standard.
\a | Vyrobky tFidy F pak

y spotrebuji jesté o 25%
- energie vice nez

standard.

Obrazek 10— IKEA — internetova brozura s 25 tipy pro trvale udrzitelné bydleni (zdroj:
http://www.ikea.com/ms/cs _CZ/about_ikea/our responsibility/the_never ending list/25 ti
ps.html)

In-store edukace — IKEA své zdkazniky trpélivé edukuje pfimo v prodejné. Vyuziva

k tomu samolepici stitky v zelené barve, které umistuje na vSechny vyrobky, které mohou

pomoci Setfit zdroje a tim i zivotni prostiedi (viz. Obrazek 11).
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Indukéni varné desky IKEA
vyuzivaji chytrou technologii

a jejich energeticka Gcinnost

je 80 % v porovnani s priblizné
55 % v pripadé sklokeramickych

varnych desek.

Tridit odpad doma
je Gplna hracka

Obrazek 12 - Ukdzka moznosti tiideéni odpadu in-store,( zdroj IKEA, viastni in-store

monitoring)
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V prostiedi prodejny se IKEA zamétuje také na jeji z hlavnich tématl a to je recyklace

odpadu, kterému vénuje cely ukézkovy systém (viz. Obrazek 12).

V ramci restauraci (hlavni jidelna a maly obchod s obCerstvenim u pokladen) obsahuje

informaci o UTZ kav¢ a ¢aji. Celé je formou nasténného plakatu.

Dal$im in-store materidlem jsou brozury, které jsou k dispozici v oddéleni kuchyné,

loznice a koupelny (viz. Obrazek 13).

Odvoz a ekologicky
setrna likvidace

Koupili jste si u nds nabytek a nevite, co se starym

My vam pom{zeme. Nébytek rozebereme a vytFidi
materidl, ktery vyuzijeme bud k recyklaci, nebo k

Obrazek 13 — Brozury a letaky umisténé na prodejné Zdroj (IKEA, vlastni in-store

monitoring)

Katalog IKEA Family — kazdoro¢né IKEA rozddva zdarma své katalogy do poStovnich
schranek. Primarnim zdmérem katalogu je ptfedstavit novinky a nabidky na nésledujici rok
a zaroven informovat o produktech, kter¢ jsou velmi oblibené. Zaroven IKEA nezapomina
na CSR koncept a v katalogu mu vénuje nékolik stran — informaci o PlySové kampani a
podpofe UNICEF a =zaroven informace k produktim, které respektuji pravidla

udrzitelnosti.
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10 VYZKUM BLF

Spole¢nost BLF Ceska republika v ramci svého ptisobeni priibézné provadi priizkumy,
které jsou zamétené na téma CSR. Nejaktualnéjsi vykum byl proveden v obdobi dubna az
zati 2012 na vzorku 153 respondentl a hlavnim tématem byla spolecenska odpoveédnost
firem pusobicich v ceském prostiedi v roce 2012. Technologickou podporu vyzkumného
projektu zabezpecila spolecnost Data Collect s.r.o. Respondenti, kteifi se prizkumu
zOCastnili, byli zaméstnanci: soukromych zahrani¢nich podnikl (korporace s ¢eskou
pobockou 13,7 %), soukromych cCeskych podnikii se zahrani¢nim investorem (19%),
soukromych ceskych podnikii s Ceskym investorem (63%) a ceskych pdonikid ve

vlastnictvi statu, regionu, mésta nebo obce (3,9%). [15]

10.1 Vysledky vyzkumu BLF

Respondenti uvadéli informaci na jakém trhu jejich podnik pasobi — pfedevsim se jednalo
ozaméstnance spolecnosti, které¢ plisobi v mezinarodnim prostredi, véetné zemi mimo EU
(57,5%), narodni, které ptisobi na uzemi celé republiky (21%), respondenti ze spole¢nosti,
které¢ jsou aktivni v Clenskych a kandidatskych zemich EU (14%) a déle se jednalo o
spole¢nosti, které plisobi regionalné (kraj 6%), lokalné (okres 1%) a v misté sidla (mésto ¢i

obec 1%).

Nejvice respondentil bylo ze spole¢nosti, které maji vice nez 250 zamé&stnancti (33%), dale
50-149 (21%), 20-49 zaméstnanct (19%) a 150-249 (12%). Zbyla procenta naplnily ty

spolecnosti, které zaméstnavaji 10-19 zaméstnanct a 1-9 zaméstnanci.

V otdzce zastoupeni zaméstnavatele respondentti v oboru a odvétvi je nejvétsi zastoupeni
dotazovanych v odvétvi informacnich technologii (17%) a vyroba elektirckych zatizeni ,

vyroba stroju a zatizeni (15%).
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Tabulka I - Otazka: Které odvétvi nejlépe charakterizuje hlavni obor ¢innosti Vaseho

podniku? (Zdroj: BLF vyzkum)

Architektonické a inZenyrské Cinnosti; technické zkousky a analyzy 3,9%
Automobilovy pramysl a vyroba ostatnich dopravnich prostfedku 8.5%
Cinnosti v oblasti informa&nich technologii |  17,0%

Doprava a skladovani 2,6%

Dfevozpracujici a papirensky pramysl| 0,7%
Chemicky, farmaceuticky, gumarensky a plastovy pramysl; Primysl skla a stavebnich hmot 11,1%
Informacni Cinnosti 2,6%

PenézZnictvi a pojistovnictvi 4,6%

Potravinarsky, ndpojovy a tabakovy pramysl 3,9%

Telekomunikaéni Einnosti 1,3%

Textilni, odévni, koZedé&Ini a obuvnicky primysl 1,3%

Té&Zba a dobyvani 1,3%

Velkoobchod. kromé& motorovych vozidel 0.7%

Vydavatelské Cinnosti 0,0%

Vyroba a rozvod elektfiny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu 1,3%

Vyroba elektrickych zafizeni, vyroba stroji a zafizeni j. n. 15,0%

Vyroba kovd, hutnich a kovodéinych vyrobkl 10,5%

Vyroba nabytku; Ostatni zpracovatelsky pramysl; Opravy a instalace strojd a zafizeni 3.9%
Vyroba pocitacl, elektronickych a optickych pristrojd a zafizeni 5,2%

Zasobovani vodou; Einnosti souvisejici s odpadnimi vodami, odpady a sanacemi 0,7%
Jiné odvétvi 3,9%

Ze vsech 153 respondentti uvedlo 43,1%, ze se ve svém podniku setkalo s konceptem CSR,
ostatni (56,9%) uvedlo opak, tedy NE. Respondenti, kteti odpovédéli, Ze se ve svém
podniku setkali s CSR, ze 75,8% odpovédéli kladné, Ze CSR koncept je soucasti firemni

strategie spolecnosti, ve které pracuji.

CSR aktivity zaméstnancii respondetl se nejvice zamétuji na (viz. tabulka €.2):

zakazniky a spotiebitele (75,8%)

- zaméstnance (67,3%)

- vlastnici a investofi (57,5%)

- nejméné se zamétuji na (dle odpovédi nikdy): odbory (53,6%), ekologické skupiny
(36,6%), vladni instituce (32%), média (31,4%)
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Tabulka II - Na jaké zajmove skupiny se zaméruji aktivity spolecensky odpovédnych
chovani Vaseho podniku? (Zdroj: BLF vyzkum)

Pravideln& | Velmi &asto Nékdy Vyjimetné Nikdy
Vlastnici a investofi 24,8% 32,7% 19.0% 13.1% 10.5%
Zakaznici, spotfebitelé 32,7% 43,1% 9.8% 8,5% 5,9%
Dodavatelé a dalsi obchodni partneri 17,0% 451% 26,1% 5.9% 5,9%
VI&dni instituce 2,0% 17,0% 24,8% 24,2% 32,0%
Média 3.9% 5.9% 33,3% 25,5% 31.4%
Zaméstnanci 33,3% 34,0% 19,0% 9.8% 3,9%
Odbory 12,4% 11,1% 10,5% 12,4% 53.6%
Neziskové organizace 15,7% 11,1% 26,1% 24 8% 22.2%
Sirsi vefejnost 6,5% 15,0% 29,4% 26,8% 22.2%
Ekologické skupiny 3,3% 11,1% 19,0% 30,1% 36,6%

Jako nejvice dulezity vliv na rozhodnuti podniku respondenti chovat se spolecensky

odpovédné byl uveden motiv:

eticko-moralni diivody (51,6%)

- snaha udrZet krok s konkurenty a poZadavky trhu (34,6%)

- uplatnovani etického kodexu (34%)

- snaha ptildkat a udrzet kvalitni zaméstnance (29,4%)

- snaha o zvySeni ekonomického vykonu — rust trzeb (29,4%)

- snaha o zvySeni spokojenosti zaméstnancti (28,8%)

Tabulka III - Jaky vliv maji uvedené motivy na rozhodnuti Vaseho podniku chovat se

spolecensky odpovedne? (Zdroj: BLF vyzkum)

Rozhodujici Patrny

vliv viiv
Eticko-moréini davody 51,6% 41,2%
Snaha ziskat lepsi reputaci u vefeinosti 24.2% 49.7%
Snaha udrZet kroku s konkurenty a poZzadavky trhu 34,6% 41,2%
Uplatfiovani etického kodexu 34,0% 451%
Snaha o zvyseni loajality zakazniku 25,5% 49.7%
Snaha o ziskani konkurenéni vyhody 24 8% 44 4%
Podpora PR/marketingovych aktivit podniku 9.2% 47 1%
Snaha prildkat a udrzet kvalitni zaméstnance 29,4% 48,4%
Tlak z vné&jsku — verejnost, zadkaznici, média 8,5% 30,1%
Snaha o zlepSeni vztahl s vefejnou spravou 4,6% 28,8%
Snaha o zvyseni ekonomickych vykonu (rust trzeb) 29,4% 34,6%
Snaha o zvySeni spokojenosti zaméstnancu 28,8% 52,3%
Tlak ze zahraniéniho Ustfedi firmy 10,5% 15,0%
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Dal$im tématem v pruzkumu bylo uvedeni, jak casto podnik porada CSR aktivity. Mezi
nejvice jmenované patii ekologické aktivity firmy — recyklace, tfidéni odpadi apod.
(pravidelné€ 53,6%, velmi ¢asto 27,5%), vzdélavani zaméstnancu (pravidelné 51%, velmi
casto 27,5%) a snizovani negativnich dopadii na Zivotni prostfedi — pouzivani ekologcky
Setrnych technologii (pravidelné 47,1%, velmi Casto 26,8%). Nejméné se spolecnosti podle
respondentli vénuji tzv. sluzby pro bono — poskytovani bezplatnych sluzeb v ramci
specializace firmy (pravidelné 5,9%, velmi Casto 5,2%) a situacim, kdy zaméstnanci firmy
vénuji ¢ast své pracovni doby spole€ensky prospéSnym aktivitdm (pravidelné 9,2% a velmi

casto 4,6%).

Jaky ptfinos maji aktivity spolecensky odpovédného chovani pro Vas podnik (viz. Tabulka

IV.)?

Ze 153 dotazovanych uvedlo, ze rozhodujicim pfinosem je zlepSeni image, reputace firmy
a posileni firemni kultury (shodné 29,4%). Na dalSi pficce stoji pfinos, ktery zvySuje
spokojenost zaméstnanct (27,5%) a zvySeni loajality zakaznikl (23,5%). Naopak nejmensi
pfinos maji CSR aktivity pro zlepSeni vztahl s vefejnou spravou (3,9%) a vliv na sniZeni

bojkotu a stavek (7,8%).

Tabulka 1V - Jaky prinos maji aktivity spolecensky odpovédného chovani pro Vas podnik?
(Zdroj: BLF vyzkum)

Rozhodujici Patrny

pfinos pFinos

ZlepSeni image, reputace firmy 29,4% 49,7%

Zvyseni loajality zakazniku 23,5% 40,5%

ZvySeni zisku (rast trZzeb, pokles nakladu) 17,6% 30,1%
Snaz&i spoluprace s obchodnimi partnery 15,7% 451%
Ziskani konkurenéni vyhody 12,4% 38,6%

ZlepSeni vztahu s vefejnou spravou 3.9% 28,1%

Vy&§i jistota dlouhodobého dosahovéani zisku 11,8% 34,6%
ProdlouZeni Zivotnosti podniku 15,0% 36,6%

ZvySeni spokojenosti zaméstnancd 27,5% 49,7%

Snizené riziko bojkotu a stavek 7.8% 22,9%

Posileni firemni kultury 29,4% 52,3%

ZvySeni hodnoty firmy (rast ceny akcii) 8,5% 23,5%
Celkové zlepSeni vztahu s okolim 16,3% 51,0%

Schopnost ziskat a udrzet si kvalitni zaméstnance 20,9% 51,0%
Jiné pfinosy, prosime upfresnéte: 0,7% 0,7%
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Mezi dilezité bariéry, které maji vliv na podnik, v kterém pracuji dotazovani, pfi realizaci

CSR aktivit nejvice uvadéji (souhrn odpovédi — rozhodujici vliv a patrny vliv):

- nedostatecnd podpora ze strany statu a vlady, neptiznivé legislativni a datiové
prostedi (54,9%)

- priliSnd byrokracie pfi prosazovani aktivit spolecensky odpovédného chovani
(51%)

- zadny ekonomicky uzitek pro podnikani (rist trzeb) 45,7%

Na otazku, zda podnik planuje v priibéhu let 2012 — 2013 zvysit nebo snizit rozsah aktivit
CSR aktivit odpovédélo 13,7 respondentli, Ze rozhodné ANO. 69,3% se vyjadfilo pro
SPISE SNIZIT a pouze 0,7% bylo pro rozhodné snizit. Zbytek se vyjadtil pro stanovisko —
spiSe snizit (16,3%).
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11 ANALYZA POVEDOMI CSR A JEHO VLIV NA VNIMANI
SPOLECNOSTI IKEA

Dalsi analyzou, ktera byla zvolena, aby napomohla k odpovédim na vyzkumné otazky, je
kvantitativni prizkumné Setfeni. To bylo provedeno v podobé internetového
dotaznikového Setfeni, kdy bylo cilem zjistit, jaké znalosti mé Sirokéd vefejnost o pojmu
spolecenska odpovédnost firem, jak ji vnima a jaké zna jeji soucésti a spolecnosti, které
jsou v této dobrovolné firemni politice aktivni. Dale bylo dotaznikem zjistovéano, zda
existuje povédomi o CSR aktivitich spole¢nosti IKEA a jeho vnimani a dilezitost.
Posledni cast obsahovala otazky, které shromazdovaly socio-demografické informace.
Dotaznik obsahoval uzaviené otazky, dychotomické, ale také tfi oteviené, v kterych mohli

respondenti plné vyjadrit své védomosti, ndzory a myslenky.

Jako nejvhodnéjsi metodologii vyzkumu bylo vybrano dotaznikové Setieni ve formé tzv.

internetového dotazovani.

Dotaznik byl pfipraven pomoci Google docs a byl distribuovan prostiednictvim e-mailu a

vybranych skupin na Facebooku.

Samotny prizkum probihal ve dnech 19. — 24. 3. 2013 a Setfeni se zucastnilo 188

respondentt.

11.1 Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

Z vyzkumu vzesla tato zjisténi:

1. 123 (65%) respondentii zna pojem Spolefenska odpovédnost firem (Corporate

Social Responsibility) neboli CSR.

1. Vite, co znamena koncept Spoleéenska odpovédnost firem (Corporate Social Responsibility) neboli CSR?
Ano 122 65%

0 25 50 75 100 125

Graf 3 - Mira znalosti pojmu CSR mezi respondenty (Zdroj: vlastni zpracovani)
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2. V nasledujici otdzce pokracovali pouze ti respondenti, ktefi znali pojem CSR — celkem
123. O tomto konceptu se nejvice dozvédéli v praci (37%), na druhém misté se o pojmu

dozvédeli z odborné literatury nebo studia (30%).

2. Odkud jste se o tomto konceptu dozvédél/a?

V praci [46] Media 23

Z odborné literatury/studia 38

d (1] — e Od pratel/z diskuze s prately, kolegy 11
V préci 46

Other 7

—— Media [23]

Graf 4: Z jakého zdroje respondenti védeli o CSR (Zdroj: vlastni zpracovani)

3. Respondenti (pouze ti, kteti uvedli, ze znaji koncept CSR) uvadéli spontanni znalost
spolec¢nosti, které CSR koncept uplatiiuji. MEli moznost uvést libovolny pocet
spole€nosti. Celkem uvedli 103 spolecnosti, které se aktivné zabyvaji CSR konceptem a
které¢ znaji. Jako nejcastéji jmenovanou spoleCnosti se stala spoleCnost Vodafone
(jmenovana 28x), IKEA (27x), Telefoénica O2 (20x). Dale respondenti 19x uvedli, Ze s

CSR konceptem se ztotozituje vétsina vetSich a nadnarodnich spolecnosti.

Jako dalSi nejvice jmenované spolecnosti jsou mobilni operatofi (T-Mobile 17x) a
bankovni domy nebo skupiny (CSOB 14x, CS/Erste Group 14x). Na dalii pticce se
nachazi skupina CEZ (jmenovana shodné jako bankovni domy — 14x) a dale Skoda Auto

(10x).

Tabulka V - Spontanni znalost spolecnosti, které jsou aktivni v CSR politice (Zdroj: viastni

zpracovani)
Vodafone 28| Skoda Auto 10
IKEA 27| 1BM 9
02 20]Lid! 8
Nadnarodni spol.obecné | 19|Google 6
T-Mobile 17| Unilever 5
CSOB 14| Tesco 5
CS/Erste Group 14| Nestle 5
CEZ 14| Avon 4
Skoda Auto 10| Mittal 3

18%
30%
9%
37%
6%
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4. V této c¢asti dotazniku respondenti vyjadifovali souhlas nebo nesouhlas s vyrokem,
ktery se soustiedil na to, zda ma firma jiné zavazKky v ramci svého podnikani neZ jen

zisk.

Tato otazka se tykala jiz vSech respondentii, ktefi se prizkumného Setfeni ucastnili.
V otézce byl v kratkosti pojem CSR vysvétlen, aby mohli pokraCovat v dotazovani i ti

respondenti, ktefi dosud o konceptu nevédeli.
70% respondentl s vyrokem zcela souhlasilo a 26% spiSe souhlasilo.

Souhlasite s vyrokem: Firma by se m¢la kromé vyroby a prodeje také soustfedit na rozvoj

spolecnosti kolem, na podporu Zivotniho prostiedi, podporu zaméstnanca?

Ano, zcela jisté 131

o, zcoia e [ Spissan 48

Spise ano Nejsem si jist/a 4
. e Spise ne 3
Nejsem si jist/a I o
Urcité ne 2
Spise ne
Urcité ne I

0 26 52 78 104 130 156

Graf 5 - Mira souhlasu s vyrokem (Zdroj: vlastni zpracovani)

5. 34% respondentli vnima spolecnosti, které pracuji s konceptem CSR velmi pozitivné a
radi vyuzivaji jejich sluzeb ¢i vyrobku. Zaroven ocenuji jejich pfistup a pozitivné vnimaji
jejich image.

51% respondentli spolecnosti vnima pozitivné, ale nijak neovliviiuje jejich rozhodnuti o

koupi vyrobku nebo vybéru sluzby.

Pouze 9% z dotazanych si mysli, Ze s konceptem spole¢nosti pracuji jen pro zviditelnéni,
bez zadného deklarovaného piinosu pro spolec¢nost nebo se o koncept vilbec nezajimaji a

jsou k nému lhostejni.

70%
26%
2%
2%
1%
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6. 41% respondenti dava prednost vyrobkiim nebo sluzbam, které produkuji

spolecnosti, které se v CSR konceptu angaZzuji.
6. Davate prednost vyrobkiim nebo sluzbam, které produkuji spole¢nosti, které se angazuji v CSR?
Ano 77 41%
ano [ Ne 111 50%

Ne;

0 22 44 66 88 110 132

Graf 6 - Uprednostiovani vyrobkii nebo sluzeb (Zdroj: viastni zpracovani)

7. 134 respondenti (71%) by vyrobek nebo sluzbu od spolencnosti, ktera s CSR

konceptem pracuje, doporucilo svym znamym.

7. Doporucil/a byste tento vyrobek nebo sluzbu svym zndmym?
Ano 134 71%

Ne [54] Ne 54 29%

Ano [134]

Graf 7 - Doporuceni vyrobku/sluzby (Zdroj: viastni zpracovani)

8. 74% dotazanych souhlasi s vyrokem, Ze je koncept CSR pro spolecnost vyhodou

v boji s konkurenci a zaroven posiluje image, tudiz zvySuje zajem o jeho sluzby nebo

vyrobky.
8. Myslite si, Ze CSR | pt je pro spoleénost vyhodou v boji s konkurenci a Ze zdrovei posiluje image, tudiz zvySuje zdjem o
sluzby nebo vyrobky?
Naprosto souhlasim 29 15%
Naprosto sounlasim [N Spise souhlasim 1M1 59%

Spise nesouhlasim 18 10%
— P' '

Nesouhlasim 3 2%
Spise nesouhlasim -

Nesouhlasim I

0 22 44 66 88 110 132

Graf 8 - Vyhoda CSR konceptu pro spolecnost (Zdroj: viastni zpracovani)
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9. 30% respondentii je zaméstnano ve spolecnosti, ktera se v CSR konceptu angaZuje.
31% pracuje tam, kde neni angazovanost v konceptu CSR. 24% dot4dzanych uvadi, ze nevi,

zda se zameéstnavatel v CSR konceptu angazuje.

9% neni zaméstnano, ale uvitalo by, kdyby byl zaméstnavatel v CSR politice aktivni.

10. P¥i vybéru nového zaméstnani by dalo 39% dotazanych prednost zaméstnavateli,
ktery by byl v CSR konceptu aktivni. 23% by mu ptednost nedalo. Ostatni odpovédéli

,,nevim®.

11. V této ¢asti dotazniku otazky zacaly sméfovat ke spolecnosti IKEA. 40% dotazanych
vi 0 tom, Ze IKEA je v politice CSR aktivni. Mezi dotazanymi se nenasel nikdo, kdo by

spolecnost IKEA neznal.

11. Vite, Ze spolecnost IKEA podporuje nékolik oblasti CSR?

Ano 76
Ano Ne 92
Ne Nezajimam se o to 20

— Nevim, neznam spolecnost IKEA 0
Nezajimam se o 1o

Nevim, neznam spo...

0 19 38 57 76 95

Graf 9 - Povéedomi o CSR konceptu v ramci spolecnosti IKEA (Zdroj: viastni zpracovani)

12. Respondenti spontann¢ uvadéli, které CSR aktivity spolecnosti IKEA znaji. Jednalo se
o otevienou otazku. 48 respondentlt zddnou CSR aktivitu neznalo. Nejvice dotazovanych
veédelo, ze IKEA se stavi kladné€ k otdzce ochrany a Setrného piistupu k zivotnimu prostiedi
(30x uvedeno). Dale nej€astéji respondenti jmenovali spolupraci s fondem UNICEF (24x)
a 13x uvedli, ze IKEA je aktivni na poli recyklace a vyrobé recyklovatelnych produkta.
Kampan s Vanocnimi stromky zaznamenalo 13 respondentl. Také se objevil nadzor, ze
IKEA by méla nadale vychovavat a nabadat zakazniky o tématech, které se tykaji

zivotniho prostfedi a udrzitelnosti.
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Tabulka VI — Spontanni znalost CSR aktivit spolecnosti IKE (Zdroj: viastni zpracovani)

ochrana a Setry pristup k Ziv.prostredi 30| podpora déti 3
spoluprace s UNICEF/Greenpeace 24 | papirové tasky 3
recyklace/recyklovatelné produkty 13 [kontrola nad materidlem a vyrobou 2
recyklace Van.stromku/vysadba 12|informovanost o vadach na vyrobcich 2
podpora, rozvoj a péte o zaméstnance 12|tézba dreva z udrz.lesu 2
charita/dobro€inna pomoc/nezisk.org. 10| prodej kavy s UTZ certifikaci 2
ekologie 8|3xR soutez 2
Uspora energie, vody, surovin, min.odpadu, obnovitelné zdroje | 7|d(raz na legalni pfistup 2
skladné a ekonomické baleni vyrobk( 6|nadace pro podporu vzdélavani déti 2
zdravotne nezavadne vyrobky pro deti 5|udrzitelny rozvoj 2
zlepSeni prac.podminek v rozvoj.zemich 4|vychova a nabadani zakazniku v tématech Ziv.prostredi| 2
péCe o zakaznika a dobré vztahy 3|jiné 12
Uspora energie/zarovky 3[ne 48

13. Respondenti vypovidali o tom, odkud se dozvédéli, Ze je IKEA aktivni v ramci

CSR Kkonceptu:

- 27% dotazanych védelo o konceptu piimo z prodejny / obchodniho domu
- 12% se o konceptu dozvédélo ptimo z médii

- 2% z IKEA vyroc¢nich zprav

- 58% nevédélo, ze se IKEA angaZzuje ve spoleCenské odpovédnosti ¢i nesouhlasili

s zadnou z nabizenych odpovédi

14. 63% dotazanych si mysli, Ze je IKEA oblibena u svych zakazniku i proto, Ze dba
na Zivotni prostiredi, pecuje o zaméstnance, spolupracuje s neziskovymi organizacemi

atd.

14. Myslite si, Ze IKEA je oblibena mezi svymi zédkazniky i proto, Ze dba na Zivotni prostredi, pe¢uje o zaméstnance, spolupracuje
neziskovymi organizacemi, podporuje napf. UNICEF, dba na vhodnost vyrobkd, které splfiuji normy (napf. vyrobky oddéleni détsh
IKEA)?

Ano 118 63%

o [ Ne a4 25%
Ne - Nevim, je mi to jedno 26 14%
Nevim, je mito ... -

0 23 46 69 92 115 138

Graf 10 - Oblibenost spolecnosti IKEA (Zdroj: vlastni zpracovani)
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vvvvvv

v kterych by méla byt nejaktivnéjsi. Pocet odpovédi nebyl omezen, respondent tak mohl
vyjadfit jeden nebo vice nazora.

vvvvvv

53x), v druhém potadi se jednalo o péci o zaméstnance a rovné prilezitosti v zaméstnani
(20x) a se shodnym zdjmem se také objevila aktivita, kterd podporuje neziskové organize,
charitu a jmenovité¢ UNICEF (20x). Respondenti ve vyzkumu také vypovidali, Ze by IKEA
méla pokracovat a vice informovat zdkazniky ve své edukativni formé, kterd je pro né

pfijemnd, zdbavna, pou¢nd a zajimava.

Dulezitost CSR aktivit spol. IKEA dle
respondentl

ochrana Zivotniho prostfedi

péce o zaméstnance / rovnost pfile...
podpora neziskovych org./charita/U...
ekologie

soustfedéni na kvalitu a bezpe&nos...
podpora lokélnich podnikateld nam...
recyklace

ochrana dfeva a lesnich ploch
podpora a rozvoj déti

& snaha o trvale udrZitelny rozvoj/ob...
efektivni vyuZivani zdroju pro vyrobu
péce o zakazniky/dobré vztahy se z...
kvalita a bezpe&nost détského sorti...
podpora fairtrade

rodina

Jiné

nevim

0 15 30 45

CSR aktivity

Pocet odpovédi

IKEA byt nejaktivnéjsi? (Zdroj: viastni zpracovani)

16. Profil respondenta — vék, pohlavi, vzdélani a velikost bydlisté

- nejvice respondentl (61%) uvadi jako své bydlisté¢ Prahu a poté 12% mésto s 10-50 tis.

obyvateli.

- ve v€kovém rozmezi 26 — 45 byla vétSina dotazovanych — celkem 90%
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- v otazce vzdélani respondentl se dotaznikového Setfeni ui€astnilo nejvice vysokoskolaka

(73%) a osob se stredoskolskym vzdélanim bylo 26%

- rozdéleni dle pohlavi: 73% (138) zen a 27% muzt

Osobni tGdaje - velikost bydlisté
do 2. tis. obyvatel 15 8%

2-10 tis. obyvatel 18 10%
10-50 tis. obyvatel 22 12%

Praha [114]

g2 — Brno [8]

=~ Ostrava [1] nad 50 tis. obyvatel 10 5%

‘00 2.tis... [15] Praha 114 61%

210 tis.... [18] Bmo 8 4%

nad 50 ti... [10] 10-50 tis... [22] Ostrava 1 1%

Graf 12 - Velikost bydliste (Zdroj: vlastni zpracovani)

Osobni udaje - vék
15-25 8 4%

2635 119 63%
e 3645 50 27%
56+ [3] 4655 8 4%

S — 15.25 [8]
[ 56+ 3 2%

——————36-45 [50]

26-35 [119) ——

Graf 13 - Vek respondent (Zdroj: viastni zpracovani)

Osobni Gdaje - vzdélani
z8 1 1%

VS [138)— s8 49 26%
vS 138 73%

2S5 [1]

S$ [49]

Graf 14 - Vzdeélani respondentu (Zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

75

Osobni tGdaje - pohlavi
Zena

Muz

Zena [138)

Graf 15 - Pohlavi respondentii (Zdroj: viastni zpracovani)

138 73%
50 27%
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12 SHRNUTI

Spole¢nost IKEA je velmi aktivni v angazovanosti CSR a jeji aktivity jsou velmi
komplexni a rozpracované skrz mnoho disciplin a témat. IKEA je aktivni globdlné a
vSechny tyto aktivity se dotykaji jednotlivych zemi, v kterych plisobi. Své aktivity spésné
podporuje a staly se nedilnou soucasti jeji politiky a image. Na jednotlivych trzich se
soustied’uje piedev§im na socialni oblast a aktivni podporu Zivotniho prostfedi spolecné
s nadacemi, s kterymi spolupracuje. Je tak aktivni v hlavnich tématech CSR i v Ceské
republice. Své zadkazniky a Sirokou vefejnost nendsilng, pfijemné a svym vlastnim stylem,
ktery k ni neodmyslitelné€ patii, edukuje v tématech udrzitelnosti. At jiz se jedné o broZzury,
upoutavky ¢i sbérnd mista v obchodnich domech. IKEA je jednim z hlavnich leadra

v angazovanosti CSR.

Jednim z hlavnich zji§téni je fakt, ze Siroka spole¢nost ma povédomi o pojmu Corporate
Social Responsibility a je schopno jeji discipliny spontanné vyjmenovat. CSR jiz tedy neni
tématem zcela neznamym, coz vyplyvd z obou prizkumu. V ramci obou prazkumi je
zamé&stnano kolem tfetiny respondentli ve spole¢nostech, které se s konceptem setkalo
nebo je soucasti firemni kultury. V prizkumu spolecnosti BLF se dle respondentii tyto
aktivity nejvice zameétuji na zdkazniky, spotiebitele a zaméstnance. Rozhodujicim

pfinosem pro spolecnosti je pak zlepSeni image, reputace firmy a posileni firemni kultury.

Druhého vyzkumného Setieni se ucastnilo celkem 188 respondent. Jedna se tak o
prizkumnou sondu, kterd ma pro ucely diplomové prace vypovidaci hodnotu, ale nejedna
se o vyzkum, ktery by byl reprezentativni. Z uvedené¢ho Setieni bylo zjisténo, ze
respondenti nejvice zaznamenavaji aktivity na poli odpoveédnosti u mobilnich operatorti a
bankovnich domt. Spolecnost IKEA spontanné uvedli jako druhou nejznamé;jsi. Dotazani
jsou si védomi, Ze firmy, které ovladaji CSR politiku, mohou byt pro Sirokou vetejnost a
okoli pfinosem. Svéd¢i o tom i uvédoméni a souhlas s tvrzenim, ze firmy by se mély
kromé& vyroby a prodeje také soustfedit na rozvoj spole¢nosti kolem, na podporu zivotniho
prostiedi a podporu zameéstnanci. Vice nez tietina v dotaznikovém Setfeni uvedla, Ze
vnima pozitivné spolecnosti, které jsou v konceptu CSR aktivni a zaroven ocefiuje jejich
ptistup. Diky témto atributim vnima pozitivné jejich image a dava prednost jejich
vyrobkiim nebo sluzbam. Zaroven i tyto vyrobky nebo sluzby doporu¢i svému okoli.

Angazovanost vnima jako pozitivni nastroj v boji s konkurenci.
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V otazkéch, které se tykaly spolec¢nosti IKEA, byli respondenti velmi sdilni v otevienych
otazkach. V téch dotazani vyjmenovavali CSR aktivity, mezi kterymi napft. uvedli: ochrana
a Setrny pfistup k zivotnimu prostiedi, spoluprace s UNICEF, recyklace, kampan Véanoc¢ni
stromky, podpora a rozvoj zaméstnancti. O téchto aktivitach se dozveédéli nejvice piimo
z obchodnich domli a médii. Vice nez polovina respondenti se domniva, ze je IKEA
oblibena také diky aktivit¢ v CSR. Zajimavym zjiSténim je fakt, Ze dotazovanym se libi

komunikace, kterou IKEA v této oblasti §ifi a ptivitali by jeji posileni.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH KOMUNIKACE KONCEPTU CSR

Posledni cast diplomové prace je projektovou Casti, kterd zohlednuje ziskané informace a
podklady z teoretické a praktické ¢asti. Na jejich zaklad¢ je poté pfipravena vhodna forma
komunikacni strategie pro spole¢nost IKEA v oblasti spole¢enské odpoveédnosti firem tak,

aby byla aplikovatelna do praxe.

13.1 Management a odpovédna osoba

Na zacatku kazdého projektu je manazerské rozhodnuti, které dava zelenou pro ndvrh,
pfipravu a realizaci. Naslednym krokem, ktery je potieba ucinit, je ustanoveni zodpovédné
osoby za cely projekt. Protoze se jedna o komunikaci konceptu a jednotlivych aktivit CSR
bude se jednat o ¢loveka, ktery je v této problematice znaly. Spolecnost IKEA tak do této
role vybere managera z marketingového oddéleni, ktery je zodpovédny za marketing a PR
lokalnich aktivit spolecnosti, pokud neni piimo pozice CSR managera jiz naplnéna. CSR
manager bude Uzce spolupracovat s marketingovym a PR oddélenim, s kterym bude

v kazdodennim kontaktu.

13.1.1 Strategické rozhodnuti

Ukolem managementu je strategické rozhodnuti, pro¢ se spole¢nost IKEA rozhodla pro
komunikaci CSR aktivit. V idealnim pfipad¢ je toto rozhodnuti zavislé na provedenych
analyzach postaveni firmy na trhu a vnimani jejich zdkazniky. Spolecnost se pro tuto

komunikaci mize rozhodnout z nékolika duvodu:

- nadnarodni politika
- boj s konkurenci
- spolecnost ma zajem, aby v ocich zadkaznikl zlepsila svou image

- zvySeni povédomi o spole¢nosti

13.2 Analyza soucasné situace

Na zaklad¢ vyzkumnych Setfeni v projektové Casti bylo zjisténo, ze zékaznici a Siroka
vetfejnost vi o tom, Ze je spole¢nost IKEA aktivni v konceptu CSR ze 40%. Zbylych 60%

o této jeji aktivité nevi. Respondenti byli schopni vyjmenovat n€kolik oblasti spolecenské
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odpovédnosti, které se IKEA vénuje. Mezi hlavni jmenované tak patfi ochrana a Setrny
pfistup k zivotnimu prostfedi, pomoc v ramci UNICEF, recyklace ¢i kampan Vanocni
stromecky. V téchto aktivitach podpofili spolecnost IKEA, aby i nadale pokracovala.
Hlavnim zdrojem informaci je pro respondenty vlastni in-store komunikace. Také
respondenti uvedli, Ze je bavi forma komunikace a vzd€lavani zdkaznikd v oblasti

udrzitelného rozvoje a uvitali by jeji vétsi komunikaéni podporu.

13.3 Cile projektu komunikace

Cile projektu vychazeji z analyzy soucasné situace a zaroven z aktivit, kter¢ IKEA svym

zakazniktim nabizi a jejich vhodného propojeni. Projekt si klade tyto cile:

Komunikaéni a strategické cile:

1. ZvySeni povédomi o CSR konceptu IKEA
2. Zvyseni povédomi o jednotlivych vybranych CSR aktivitach spole¢nosti IKEA
3. Zapojeni zakaznikii do podpory CSR aktivit spole¢nosti IKEA

Projektové cile:

4. Stanoveni ¢asové naro¢nosti piipravy komunikace a zodpovédnych osob
5. Piiprava strategie komunikace vcetné urceni rozpoctu a casového harmonogramu

6. Vymezeni piipadnych rizik v rdmci projektu, kontrola a moZnosti vyhodnoceni

13.4 Cilova skupina

Priméarni cilovou skupinou pro komunikaci jsou stavajici zakaznici spolecnosti IKEA. Pro
potieby osloveni v ramci kampané tak bude vyuzit soubor zédkaznika, ktefi jsou aktivnimi
Cleny klubu IKEA FAMILY, ktery ¢itd cca 1,5 miliént zdkaznikd. Dalsi ¢ast cilové

skupiny budou tvofit zdkaznici, kteti navstivi prodejnu v ndsledujicim planovaném obdobi.

Sekundérni cilovou skupinu tvofi Siroka vefejnost, u které je potencial, aby se stali
aktivnimi zékazniky spolecnosti IKEA, vstoupili do ¢lenského klubu a mohli byt mezi

témi, ktefi budou oslovovani v ramci kampané napiimo. Mohou to byt i potencidlni
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zadkaznici, ktefi navstivi pouze web nebo prolistuji katalog, ktery obdrzi zdarma do

schranky.

13.5 Hlavni strategicka idea komunikace

Hlavni strategickou mysSlenkou celé komunikace v roce 2014 bude celorocni edukace

v oblasti udrzitelnosti. Na tuto celorocni podporu budou navazovat c¢tyfi jednotlivé

komunikace lokalnich aktivit, do které budou zakaznici aktivné zapojeni.

1.

Jaro — ,,Staré za nové™“ — zaméfeno na recyklaci a charitu. Jarni komunikace bude
nabadat zakazniky, aby provedli jarni uklid a zbavili se nepotiebnych véci.
Vsechny nepotiebné véci jim bude IKEA aktivné pomahat ucit recyklovat. Nékteré
vyrobky bude mozné pfivézt pro recyklaci ptimo do obchodnich domi. Propojeni
se soutézi 3xR, kterd na jafe zaCind sbirkou nepotfebnych véci, které jsou pak
postupné vyhodnoceny a ty nejlepsi jsou predany designertim. Ti na nich v dalSich
obdobich budou pracovat a z nefunkcnich produktt piipravi designové kousky.
Dal$im propojenim je charitativni ¢ést, kterd bude probihat formou dodéni
nepotitebnych rukodélnych materidlti od zédkazniki. IKEA tyto vyrobky protiidi a
posléze doda do $kol, Skolek a dalSich instituci pro dalsi vyuZiti napt. v zdjmovych

krouzcich.

Léto — ,,Setfime energii“ — zaméfeno na udrzitelnost a snizeni spotfeby energie.
Letni komunikace bude nabizet zakaznikiim nabidku solarnich lampicek na
zahradu. Zaroven bude vzdélavat Sirokou vefejnost v tématu uspory vody

v domacnostech.

Podzim — ,,Ve znameni recyklace” — navdze na jarni komunikaci, v které bude
IKEA edukovat své zakazniky a podporovat je v recyklaci odpadu. Nabidne jim
svoje mista k recyklaci, nabidne zvyhodnény nakup odpadkovych koSt ur¢enych
pro tfidény odpad. Vyvrcholeni soutéZze 3xR, kdy budou ptedstaveny vSechny
designové kousky z dilny navrhaiti a probéhne jejich prodej. Vytézek z prodej je

urcen na charitativni ucely
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4. Zima — ,,Vano¢ni stromky a UNICEF“ — start ptfedvano¢ni PlySové kampané

(listopad — prosinec), kdy 1 Euro za kazdou plySovou hrac¢ku prechdzi do Fondu
IKEA Foundation, kterd penize distribuje do spolecnosti UNICEF. Posledni
kampani v roce 2014 bude jiz tradi¢ni akce Vano¢ni stromky, vysazeni nového
stromku za kazdy prodany kus a jejich moznost vraceni vlednu 2015 do
obchodnich domt IKEA. Pfi vraceni stromku zakaznik ziskava zpét 250 K¢ formou

piipsani na darkovou kartu IKEA.

13.6 Komunika¢ni plan a ¢asovy harmonogram

Pro snadnou a dobrou orientaci v pribéhu procesu projektu je piipraven cCasovy

harmonogram. Ten navazuje na komunikaéni plan, ktery zobrazuje mésice, v kterych bude

komunikace spole¢nosti IKEA aktivni.

Casovy harmonogram zohlediiuje:

1.

Ptipravna faze projektu — do této Casti projektu jsou zarazeny polozky formalniho
charakteru. Mezi prvni stéZejni akci patii pfiprava, navrh a prezentace projektu
managementu spolecnosti, kterd po sléze projekt vyhodnoti. V piipad¢€, Ze projekt
naplnuje ocekavani, je odsouhlasen. Po této fazi je dulezité, aby byla zvolena
kompetentni osoba, kterd bude za projekt zodpovédnd a cely jej bude fidit.
Personalni sloZeni tymu a pocet osob je zavislé na naro¢nosti projektu.

Realiza¢ni faze projektu — v této fazi jiz probiha samotny projekt. Pro komunikaci
CSR aktivit spole¢nosti IKEA jsou zohlednény aktivity jako pfiprava, navrh a
schvaleni strategie komunikace pro jednotlivé kampan€. Po schvéleni ptichazi
ptiprava podkladli a jejich distribuce do komunika¢nich kanali. Dale ptichazi
samotna realizace a prabeh kampané.

Faze vyhodnoceni a kontroly — v prabéhu realizace kampané jsou jednotlivé
aktivity pribéZzné kontrolovany. Po jejim ukonceni je nutné ptipravit vyhodnoceni,
které spolecnosti pfinese zjisténi, zda byly naplnény kladené cile projektu. Tato

analyza také slouzi k ptiprave plant aktivit pro nésledujici obdobi.
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Tabulka VII - Komunikacni plan (Zdroj: viastni zpracovani)

IKEA KOMUNIKACNI PLAN 2014
Komunikace Jan | Feb [Mar | Apr | May |Jun| Jul |Aug | Sep | Oct | Nov| Dec
Edukacnl komunikace
Staré za nové
Setrime energli
Ve znameni recyklace
Stromky & UNICEF

Tabulka VIII - Faze projektu a casovy harmonogram (Zdroj: vlastni zpracovani)

FAZE PROJEKTU [Note 1(2(3|/4|5[|6[7[(8[9]10]/11[12

PRIPRAVNA FAZE |Priprava, navrh, prezentace x
Ustanoveni zodpovédné osoby a tymu | x
Schvéleni projektu X

REALIZACNI FAZE A VYHODNOCENI

Priprava a navrh komunikace
Schvaleni komunikace

EDUKACNI PFiprava materiald a podklady
KOMUNIKACE Realizace kampané X X X X X X X X X X X
Rozsev katalogu X
Vyhodnoceni kampané (zacatek r.15) X

X X X X

b

Priprava a navrh komunikace
. _|Schvéleni kemunikace x

STARE ZA NOVE  |pPFiprava materiald a podkladd x

Rezlizace kampané X X
Vyhodnoceni kampané X

Priprava a navrh komunikace x

. Schvéleni komunikace x

SETRIME ENERGII |PFiprava materiadld a podkladd x

Realizace kampzané X X X
Vyhodnoceni kampané X

Pfiprava a navrh komunikace X

Schvéleni komunikace X

Pfiprava materiadld a podkladd x

Rezlizace kampané X X
Vyhodnoceni kampané X

VE ZNAMENI
RECYKLACE

Pfiprava a navrh komunikace X
STROMKY & s‘c'hvalem komgpngkace _ X
Priprava materialu a podkladu X
UNICEF - <
Rezlizace kampane X X
Vyhodnoceni kampzané (zacatek r.15) X
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13.7 Komunika¢ni kanaly a nastroje

Aby komunikace byla co nejlépe zacilena, je potfeba vybrat komunikac¢ni kandly a nastroje
tak, aby co nejefektivnéji zacilily primarni i sekundéarni cilovou skupinu. Pro jednotlivé

¢asti komunikace jsou zvoleny tyto komunikac¢ni nastroje a kandly:

13.7.1 Edukac¢ni komunikace

vvvvvv

brozury, web, katalog, newsletter, PR a medidlni podpora.

In-store: samolepky s informacemi eduka¢ni povahy na spotiebiCich a produktech, které

obchodni domy nébizeji.

Brozury — k dispozici zdarma v obchodnim domé a zéaroven piidavany ke kazdému

nakupu.

Web — informace na webovych strankach, vyro¢ni zpravy, aktualizace microsite

s projektem www.spolusvami.cz.

Katalog — je distribuovan v priibéhu mésice srpna do poStovnich schranek zdarma. Vlastni
inzerce vénovana kampani UNICEF, recyklaci a moznosti uspory zdroji diky zakoupeni
vyrobkil. Bude také obsahovat navody tak, aby zakaznici diky pouziti vyrobka védéli, jak
se chovat Setrné a zodpovédné k zivotnimu prostfedi. V poslednim katalogu, ktery byl
distribuovany v srpnu 2012 byly udrzitelnosti a UNICEF kampani vénovany 4 strany.

V komunikaci na rok 2014 se bude jednat o roz$ifeni na 10 stran.

PR — forma PR ¢lankt v tiSténych médiich a na internetu.

13.7.2 Staré za nové

Kampail zaméfend na obdobi bfezen — duben roku 2014. Tématem je recyklace a charita.
Protoze se bude jednat o to, aby byli zdkaznici do kampané aktivné zapojeni (dovezeni
nepottebnych véci a pomoc s recyklaci, dodani nepotfebnych rukodélnych materiala), bude

se jednat o podporu v ramci PR, reklamy v médiich, newslettert.

PR — forma c¢lankd, kterd bude nabéadat a edukovat zdkazniky pfijemnou formou, aby

recyklovali odpad.
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Reklama v médiich — inzerce na internetu formou bannerové kampang.

Newsletter — rozeslany na 1,5 milionti emailovych adres, které¢ ma IKEA k dispozici diky
Clenstvi v klubu IKEA FAMILY. Newletter bude informovat o moZznosti recyklace doma,

v obchodnich domech, o akci 3xR a zapojeni ve smyslu dovezeni nepotiebného odpadu.

In-store — informace o jarni kampani uvnitt obchodniho domu.

13.7.3 Set¥ime energii

Kampan bude aktivni v obdobi Cervna — srpna 2014. Hlavnim tématem bude sniZeni
spotfeby energie. V nabidce budou solarni lampicky na zahradu za zvyhodnénou cenu.

Dals$im tématem této kampan¢ bude tispora vody v domacnostech.

PR — mensi formaty v tisSténych médiich s tipy a navodem, jak byt ohleduplny k Zivotnimu

prostiedi formou uspory energie.

Reklama v médiich — nabidka solarnich lampicek vcetné informace, jak miZeme solarni

energii usetfit energii. Mensi formaty v internetovych a tisténych médiich.

Newsletter — rozeslany pro ¢leny IKEA FAMILY, ktery bude obsahovat napady a tipy,

které¢ ma IKEA piehledné zpracované ve svych brozurach.

In-store — informace o letni podpoie uvnitt prodejny a zaroven v misté prodeje solarnich

lampicek.

13.7.4 Ve znameni recyklace

Podzimni kampan, kterd prob¢hne v zafi a fijnu, je vénovana tématu recyklace a
vyvrcholeni soutéze 3xR. Tato komunikace navazuje na jarni vinu s ndzvem ,,Staré za
noveé®. IKEA v této komunikaci bude nabizet sva mista k recyklaci. Soutéz 3xR bude ve
svém findle na veletrhu DesignBlok, kde designéii predstavi své kousky z vyrobki, které
byly uréeny k recyklaci. DesignBlok se uskuteciiuje na zacatku mésice fijna. Navrzené

komunikac¢ni kanaly:

PR — stejna forma ¢lanki jako v jarni kampani, kterd bude nabadat a edukovat zakazniky

piijemnou formou, aby recyklovali odpad.
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Reklama v médiich — inzerce na internetu formou bannerové kampané, s informaci o finale

soutéze 3xR a pozvankou na DesignBlok.

Newsletter — pro ¢leny IKEA FAMILY klubu s informaci o moznostech recyklace doma,
v obchodnich domech, o findle akce 3xR a piedstaveni findlnich praci na veletrhu

DesignBlok.
In-store — informace o podzimni kampani uvnitt obchodniho domu.

DesignBlok — partnerstvi a spole¢né PR

13.7.5 Vano¢ni stromky a UNICEF

Posledni, ¢tvrtd podpora konceptu CSR v roce 2014. Je zaméfend na aktivity, které se
nejvice dostaly do podvédomi zékaznika a které tak pozitivné pomahaji vytvaret image
spolecnosti IKEA. Kampan pro UNICEF — tzv. PlySova kampan je aktivni ve vSech
obchodnich domech IKEA po celém svété, tudiz je sbirka globalni. Timing kampané je

vzdy od zacatku listpadu a pokracuje do predvanocniho obdobi.

Komunikace: In-store informace a letacky umisténé piimo v oddéleni détska IKEA, kde je
mozné plySové hracky zakoupit. Informace formou PR ¢lankli na internetu a v tisténych
médiich. Vzhledem k tomu, ze se jedna o charitativni kampan, je zde ptfedpoklad, ze média
své medialni plochy poskytnou zdarma nebo za symbolickou cenu. DalSim navrhovanym
komunika¢nim formatem jsou city light vitriny neboli CLV umisténé na zastavkach MHD

nebo volné stojici.

Vénocni stromky — je jednou z nejzndmnéjSich a nejobliben¢jSich CSR kampani, které
spolecnost IKEA pro své zdkazniky ptipravuje (jak vyslo z pfipraveného vyzkumu). Tato
kampain je postavena na prodeji vanocnich stromkl. Za kazdy prodany stromek IKEA
vysadi spolecné s nadaci Tereza jeden novy. Zakaznik ma moZznost vratit stromek (i
v rozfezaném stavu, aby se dobte pievazel) zpét do obchodniho domu. IKEA se postard o
jeho vhodnou recyklaci a zaroven zdkazniku vyplati 250 K¢. Navrhem komunikace pro
tuto kampai jsou informace v piimo v prodejné a formou zaslani newslettri pro své ¢leny

IKEA FAMILY.
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13.8 Rozpocet

Navrh komunikaéni strategie zahrnuje 1 nedilnou soucast a tou je rozpocet, ktery obsahuje
veskeré néaklady, které jsou potiebné na jednotlivé polozky aktivit. Nékolik polozZek, které
jsou zahrnuty v komunika¢nim planu, spadaji do vnitiniho plisobeni spolecnosti a tudiz na
n¢ budou minimalni polozky. Nejvyssi ¢ast rozpoctu bude urcena na podporu v tisténé a
internetové kampani. Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 13.7.5., bude charitativni ,,PlySova
kampan“ pofddand pro sbirku UNICEF uvefejnéna také v médiich. V praxi nékup
medidlniho prostoru pro charitativni akce probiha tak, Ze jsou osloveny medialni domy,
které¢ prostor poskytnou zdarma nebo za symbolickou cenu. V rozpoctu je tak pocitano
s minimalnimi néklady na tiSt€nou, internetovou inzerci a také komunikaci prostfednictvim

CLV.
Celkovy celoro¢ni rozpocet pro podporu CSR aktivit byl stanoven na: 7,630.000 K¢.

Je potieba zohlednit také fakt, Ze medidlni prostory budou nakupovéany a planovany ptes
medialni agenturu, kterou je v soucasné dob¢ spolecnost Media Edge:CIA. Agentura pro
své klienty vyjednava ceny, slevy a odecitd agenturni provizi. Ceny, které jsou uvedené
v rozpoctu jsou bez DPH a jsou kone¢nymi cenami po odecteni vSech agenturnich slev.
Odmeéna agentufe zde neni promitnuta, protoze se medidlni agentura rozhodla v tomto
pripad€ vzdat se naroku na odménu. Chtéji tak timto krokem vyjadfit souhlas s podporou

CSR aktivit a edukaci zakazniku.
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Tabulka IX - Rozpocet komunikacni strategie (Zdroj: viastni zpracovani)

PROJEKT |Komunikaéni kanal |Timing Rozpocet |Poznamka
In-store polepy cely rok 2014 0 |interni zdroje
Brozury - uvnitf
obch.domu + k nakupu |mésice:3,6,9 0 |interni zdroje
EDUKACN] | WeP - microsite,
vyroéni zpravy,
KOMéJEN e www.spolusvami.cz cely rok 2014 0 |interni priprava
Inzerce v katalogu
IKEA - 10 stran srpen 2013 0 |interni priprava
PR - tisténa inzerce a
internet mésice:2,7,10| 2.500 C00
PR - tisténa média brezen 2014 500 000
Média - internetove
: bannery brfezen 2014 1.000 000
STS gSE-ZA Newsletter - rozesilany
na fleny IKEA FAMILY |brezen 2014 0 |interni pfiprava
In-store - informace o
kampani 344 2014 0 |interni zdroje
PR - tisténa média cerven 2014 500 000
Média - internet+tisk,
EETRIME mensi forma'ty-mo‘tiv : 647 2014 1.300 000
ENERGII Newsletter - rozesilany
na dleny IKEA FAMILY |Zerven 2014 0 |interni priprava
In-store - informace o
kampani 64748 2014 0 |interni zdroje
PR - tisténa média zan 2014 500 000
Média - internetove
bannery zan 2014 1.000 000
VE Newsletter - rozesilany
ZNAMENI |na dleny IKEA FAMILY |zafi 2014 0 |interni priprava
RECYKLAC |In-store - informace o
E kampani 9410 2014 0 |interni zdroje
Design Blok -
partnerstvi, spolecné
PR, participace 50% 9410 2014 250 000
UNICEF |In-store - informace o
kampani v détském 11412 2014 0 |interni zdroje
PR, inzerce - tisténa
média a internet 11412 2014 50 000 |charitat.projekt
CLV - 40 ks, Praha,
Brno 11 2014 30 000 |charitat.projekt
V. STROMKY|In-store - informace o
kampani 11412 2014 0 |interni zdroje
Newsletter - rozesilany
na Eleny IKEA FAMILY |11 2014 0linteri pfiprava
TOTAL 7. 630 000
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13.9 Vystupy a hodnoceni komunikace

Aby bylo mozné zhodnotit, zda byla komunikace uspésna a zda bude vhodné v ni nadale
pokracovat ¢i provést Upravy a zmény v dalSim roce, je potfeba zhodnotit dosazené

vysledky.
Tyto vysledky mizeme ziskat z téchto hodnoticich analyz:

In-store komunikace (polepy) — zuvedené¢ho poctu zakaznikl, ktefi v dobé kampané

navstivili obchodni dum.

Brozury — uvnitf obchodniho domu a dodanych k nakupu — z celkového poctu rozdanych

brozurek.
Web — microsite — z navstévnosti webovych stranek.
Inzerce v katalogu — z celkového poctu rozdistribuovanych katalogt.

PR a medidlni kampané — tisténd média a internet — medidlni agentura zpravidla po
skonceni kampané pfipravuje vyhodnoceni kampani vcetné dosaZeného zasahu a frekvence
cilové skupiny. K témto vystupim slouzi medialni ukazatele, které jsou udavany na
zaklad€ ctenosti jednotlivych titulti a shlédnuti webovych stranek. U tisku se jedna o
ctenost, kterou agentura ziskdva pomoci idaji z Media Projektu a informaci o celkovém
nakladu jednotlivého titulu a poctu remitendy (neprodané a vracené vytisky). U internetu
se v analyze agentura soustiedi na ukazatele jako je: pocet kliknuti, duplicita uzivatela ¢i
dosah neboli ¢etnost (kolik internetovych uzivateli kampan shlédlo a kolikrat se s ni na
internetu setkalo). VéEtSina agentur vyuziva systému Gemius, které toto méfeni nabizi.
Soucasn¢ je mozné vysledovat, kolik uZzivateld kampané banner prokliklo a pfislo na

vlastni webové stranky spolecnosti IKEA a jaké dalsi kroky na téchto strankach ucinili.
Newsletter — celkovy pocet rozeslanych newslettrii na e-mailové adresy.

V ramci kampan¢é UNICEF je dalSim métitkem a hodnocenim pocet prodanych plySovych
hra¢ek v obdobi komunikace a nésledné zhodnoceni finan¢nich prostfedki, které jsou

urcéeny na charitu.

V kampani Vanoc¢ni stromky se bude jednat o zhodnoceni poctu zakaznikt, ktefi vano¢ni
stromek u obchodnich domt IKEA zakoupi. IKEA se v komunikaci zavazuje, ze stejny
pocet stromkd poté zasadi. Cim tedy bude vétsi zajem o koupi stromecku, tim vice IKEA

pomuze. Naslednd komunikace je zavisld na pfichodu a vraceni pouzit¢ho vanocniho
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stromku k recyklaci. Zde je také mozné zhodnotit, kolik stromkti bylo zakazniky

k recyklaci vraceno a pocet zakaznik1, kteti se do kampané aktivné zapojili.

Dal§$im moZznym méfenim, které je vhodné po kampani piipravit je dotaznik.
Dotaznikovym Setfenim zjistime, jak zékaznici na kampan reagovali nebo zda ji viibec
zaregistrovali. Dotaznik je moZné §ifit po internetu mezi klienty IKEA FAMILY nebo jej

umistit do prostoru restaurace v tisténé podobé¢ s prosbou o vyplnéni.

Dal$imi hodnocenimi ucinnosti CSR komunikace jsou vysledky, které maji vliv na
uspesnost spolecnosti. Do této kategorie miizeme tadit analyzu obchodnich vysledk nebo

také hodnoceni, které posoudi vliv na vnimani image spole¢nosti IKEA.

13.10 Mozna rizika v ramci komunikace

Tak jako v bézném zivoté, musime i v rdmci komunikace pocitat s moznymi riziky. V této

form¢ komunikace mizeme piedpokladat tato rizika:

1. Konkurenéni boj — miize se stat, Zze konkurence pfijde na trh s podobnou
komunikaci ve stejnou chvili nebo pfed zacatkem kampané. Také muze dojit
k parazitovani na kampani nebo k vyuziti jejich prvki pro sviij prospéch.

2. Dodavka nabizeného zboZi — u kampani, které¢ podporuji vyrobky (solarni lampy,
odpadkové kosSe, vanocni stromky nebo plySové hracky) muize dojit k pozdnimu
dodani nabizenych produktl. Tento stav by mohl vyvolat negativni reakci u
zakazniki.

3. Pozdni dodani vytiSténych broZur — brozury jsou dileZitym pojitkem mezi kampani
a zédkaznikem, nebot’ jejich prostfednictvim probihd edukace o udrzitelnosti a tedy i
zdivodnéni k ndkupu zboZzi nebo podpory CSR aktivit. Mohlo by tak dojit
k nepochopeni idey celé¢ komunikace.

4. VsSeobecna provozni rizika — tykaji se jakékoliv €asti realizace komunikace jako
napf.: nedodrzeni terminti, nedodani vhodnych tiskovych podklada, pfili§ mnoho
dodaného odpadu pro recyklaci, menSi pocet vanocnich stromkii nez kolik
zakazniki o n¢j projevilo z4jem nebo také selhani lidského faktoru.

5. Nenadala rizika — do této kategorie fadime ta rizika, které mohou zcela zastinit

komunikaci, odvést pozornost Siroké vefejnosti a neni mozné je predem piedvidat.
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Jedna se o tak vyrazné situace jako napft. zjisténi, ze néktery vyrobek nebyl vyroben
dle norem a jedna se o zdvaznou situaci, kterd ohrozuje zdravi zdkaznikti. Do stejné

kategorie fadime 1 zivelné pohromy jako napt. povodné.

Pro vSechny vysSe uvedené krizové situace je potieba, aby méla spolecnost vypracovany
krizovy plan v ramci projektu. Tento plan pak napomulze k co nejhladSimu feSeni celé
situace. V planu musi byt uvedena zodpoveédna osoba, na kterou bude mozné se v téchto

situacich obratit.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo identifikovat vztah mezi Corporate Social

Responsibility a vlivem na image spoleCnosti. Zarovenn zanalyzovat koncepci CSR ve

spole¢nosti IKEA Ceska republika a zjistit, zda ma vliv i na jeji firemni image.

Teoreticka ¢ast prace poskytla mnozstvi poznatkii a informaci, které¢ se poji ke vztahu
image a CSR. Dala tak moznost identifikovat jejich vztah a vzajemné piisobeni. Prakticka
&ast je souhrnnym piehledem CSR aktivit spoleénosti IKEA Ceska republika jak z pohledu
globalniho, tak také i z lokdlniho. Lokalni piehled CSR aktivit byl zmapovan i z pohledu
komunikace vuc¢i cilovym skupinam. K analyzam v praktické c¢asti bylo vyuzito
dotaznikové Setieni, které ve spojitosti s teoretickymi znalostmi, vedlo k odpovédim na

vyzkumné otazky, které v této praci byly definovany:

1. Ma CSR koncept obecné vliv na vnimani image spole¢nosti a je tedy zaroven
efektivnim nastrojem pro jeho budovanim?
2. IKEA podporuje nékolik oblasti CSR — védi o nich zakaznici?

3. Ma tato podpora vliv na image a vnimani spole¢nosti IKEA?

Jiz v teoretické €asti bylo potvrzeno, ze vyuziti konceptu CSR v ramci spolecnosti ma vliv
na vnimani image a je tedy zaroven efektivnim nastrojem pro jeho budovéni. To vSe je
podlozeno tim, Ze zakaznici a Sirokd vefejnost si vytvaii ve své mysli obraz o spole¢nosti
na zékladé¢ ziskanych informaci a zkuSenosti. Na image piisobi n¢kolik faktorti mezi, které
patii také firemni identita a kultura, kterd je s CSR konceptem propojena. To, Ze je
spolecnost aktivni v CSR konceptu na zakazniky pisobi pozitivné a vytvaii tak pozitivni
povédomi o firmé, tedy posiluje svou image a je zaroveil efektivnim néstrojem pro jeho
budovani. V praktické ¢asti diplomové prace byla tato vyzkumna otazka verifikovana diky
vyzkumim. V prvnim vyzkumu od spole¢nosti BLF bylo uvedeno, ze image a reputace
dotaznikovém Setieni respondenti ze 74% souhlasili s vyrokem, ze CSR koncept je pro
spole¢nost vyhodou v boji s konkurenci a ze zarovein posiluje image, tedy zvySuje zajem o

vyrobky a sluzby.
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Z vyzkumu vyplynulo, ze cast respondentii (40%) si je védoma, ze spole¢nost IKEA
aktivné podporuje a funguje na principech spolecenské odpovédnosti. Dokonce byli
schopni nékteré z jejich aktivit spontanné vyjmenovat — napi. ochrana piirody a Setrny
pristup, spoluprace s UNICEF, recyklace, kampan Vanocni stromky nebo rozvoj a podpora
zamé&stnancl. Stejné CSR aktivity byly zaznamenany v prizkumu, kdy respondenti méli

vvvvvv

spolecnost IKEA nadale pokracovat.

To, ze forma komunikace konceptu CSR a jeji aktivni podpora ma vliv na image a vnimani
spolecnosti IKEA bylo také potvrzeno. V praktické ¢asti bylo v analyze ovéteno, Ze vice
nez polovina respondentli (63%) souhlasi s tim, ze je spole¢nost IKEA oblibend mezi
svymi zakazniky 1 diky tomu, ze dba na zivotni prostifedi, peCuje o zaméstnance a

spolupracuje s neziskovymi organizacemi.

Z prazkumi v praktické ¢asti a dalSich zdroji vyplyva, Ze Corporate Social Responsibility
se pomalymi kricky dostava na diilezité pticky v hodnoceni spole¢nosti. Samy spolecnosti
si uvédomuji jejich dilezitost, at’ jiz z etického pohledu, ale 1 z finan¢niho. Fungovat
vramci CSR konceptu je vprvnim kroce pro spoleCnosti finanéné narocné, ale
z dlouhodobého hlediska profitabilni, protoZe spole¢nosti pfinese mnozstvi pozitivnich
atributli — dobré postaveni v boji s konkurenci, dobré jméno, zlepSeni image a povédomi u

zéakaznik, zisk nebo zvySeni zajmu o nabizené vyrobky.

Na druhou stranu je dulezité, aby spole¢nosti, které jsou v CSR konceptu aktivni, sdilely
informace s vefejnosti. Sirokou vefejnost je potieba edukovat a pomahat v chapani

vyznamu a piinosech pro n¢ samotné diky témto aktivitdm.

V posledni casti diplomové prace je navrzen projekt, ktery je pfinosem marketingové
komunikaci spolecnosti IKEA na poli CSR aktivit. Projekt je pfipraven na zaklade

ziskanych poznatkl v teoretické a praktické casti.

Ptinosem diplomové prace je komplexni shrnuti a identifikace souvstaznosti mezi
konceptem CSR a firemni image, v praktické casti rozsahlé dotaznikové Setfeni, které
pfineslo dulezité vysledky pro pfipravu ndvrhu komunikac¢ni strategie pro spolecnost IKEA

Ceska Republika.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CLV  City Light Vitrine
CSR  Corporate Social Responsibility

CR Ceska republika

PR Public Relations



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 100

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 - Spolecenska klasifikace novych produktl...........ccceeevvieeiiieieiiieeniieeeiee e 15
Obréazek 2 - Tripple-bDottom-lINe. ..........cocuiiiiiiiiiiieeieeie e 17
Obrazek 3 - Rozdéleni stakeholderti a jejich 0CekaAvANI.........ccccevveviiiiiiiiiciieieeeee e, 20
Obrazek 4 - Zména postoje ke spoleCensky odpovedné firme..........ccccevevcvieniieincieriniennne, 25
Obrazek 5 - IMage OrZaANIZACE........cccueeeeiieeiiieeieeecteeeiteeette e st e e saeeesereeessseeesseessseesseeeens 29
Obrézek 6 - Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy..........c.ccoeeeeviiriiennnns 31
Obrazek 7 - Trzni pozice dle KOtlera........coovviiiiiiriiiiieiieeieeieeie e 45
Obrazek 8 — IKEA a jeji postupné kroky v oblasti udrzitelnosti ...........cccceeveeeniinicininnnen. 49
Obrazek 9 — Newsletter rozesilany prostiednictvim emailu ¢leniim IKEA FAMILY ......... 58
Obrazek 10 — IKEA — internetova brozura s 25 tipy pro trvale udrzitelné bydleni............. 59
Obrazek 11 — In-store informacni a edukacni SHEKY.........ccceevviriiiiiiieiiieiecieeeeee e, 60
Obrazek 12 — Ukazka moznosti tfidéni odpadu In-StOTe€..........ccceeeveieeriiieiriiieeiie e 60

Obrazek 13 — Brozury a letaky umisténé na prodejne...........cccvveevviieeiveeeiieeciie e 61



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 101

SEZNAM GRAFU

Graf 1 - Podil trzeb v roce 2010 mezi péti hlavnimi hraci na trhu............ccoeeeiiiniennn. 44
Graf 2 — Medialni vydaje hlavnich hrd€l 2010 — 2012......cccooiiniiiiniiniiiiceececeee 45
Graf 3 — Mira znaosti pojmu CSR mezi reSpondenty..........cceecveevieerieeriienieenieenee e 67
Graf 4 — Z jakého zdroje respondenti v€d&li 0 CSR.........ccovviiiiiiiiiiieeceeceeee e 68
Graf 5 — Mira souhlasu S VYTOKEM.........c.cceoiiiiiiiieiie et e 69
Graf 6 — Uptednostiiovani vyrobkil nebo SIuzeb............ccceevvieiiiiiiiiiiiniieieeeeeeee 70
Graf 7 — Doporuceni VYTrobKU/SIUZDY.........ccviiiiiiiiiiieiiciice e 70
Graf 8 — Vyhoda CSR konceptu pro spoleCnost..........ccvveevuiieriiiieniiieeniieeriee e 70
Graf 9 — Povédomi o CSR konceptu v ramci spole¢nosti IKEA.............cccovveeiiiiciieieieee, 71
Graf 10 — Oblibenost spoleCnosti IKEA..........cccoooiiiiiiiieitcee e 72

vvvvvv

TKEA byt N€JaKtIVIEISI?....eiiiiiieeiieeeiie ettt et bee e e e e sbeeensaeennnee s 73
Graf 12 — VeliKoSt BYAIISEE.......ccoviiiiieeiie ettt e 74
Graf 13 — VEK 1€SPONAENLA......c..eiiiiiiiiiiieiieeie ettt ettt sttt e e see st ens 74
Graf 14 — Vzdelani reSPONdentl...........cecuieriieiiieriieiiieiieeieeriee et eieeereeieeereesaeesaeeseesaseens 74

Graf 15 — Pohlavi reSpondentil............cccueeeiiieriiiiiiiieeciie et e 75



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 102

SEZNAM TABULEK

Tabulka I — Které odvétvi nejlépe charakterizuje hlavni obor ¢innosti VaSeho podniku?...63

Tabulka II — Na jaké zdjmové skupiny se zaméfuji aktivity spoleCensky odpovédnych

chovani VaSeho podniku?..........ccciiiiiiiiiiiiiie ettt et sbeesane e 64

Tabulka III — Jaky vliv maji uvedené motivy na rozhodnuti Vaseho podniku chovat se

SPOleCenSKY OAPOVEANE?........iieieiieeiie e e e e sre e e e e eaaeeenaeeens 64

Tabulka IV — Jaky pfinos maji aktivity spolecensky odpov&dnoho chovani pro Vas podnik?

.............................................................................................................................................. 65
Tabulka V — Spontanni znalost spolec¢nosti, které jsou aktivni v CSR politice................... 68
Tabulka VI — Spontanni znalost CSR aktivit spolecnosti IKEa...........ccccceovvieviiieniiiieieens 72
Tabulka VII — Komunikacni plan...........ccoeoiiiiiiiiiiiieieteece ettt 83
Tabulka VIII — Faze projektu a ¢asovy harmonogram..............cceecueeveeeiienieesieeneeesieenneenns 83

Tabulka IX — Rozpocet komunikacni strategie...........cccvveeeviieriiieniiieeniie e 88



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 103

SEZNAM PRILOH

PFI10Na P 1T — DOtAZNIK oot e e e e e e e e e e e eaaae e e s 105



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den, vyplnénim dotazniku mi pomilzZete pii piipravé diplomové prace na téma

Spolecenska odpovédnost firem neboli Corporate Social Responsibility — CSR.
Vyplnéni vam zabere okolo deseti minut.

Ptedem vam dékuji za vyplnéni.

1. Vite, co znamena koncept SpoleCenska odpovédnost firem (Corporate Social

Responsibility) neboli CSR?

- ano
- ne
pozn. vylucCovaci otazka (ten, kdo odpovi ano, pokracuje dale. Kdo odpovi ne,

pokracuje k otazce €. 4)

2. Odkud jste se o tomto konceptu dozvédel/a?
Media Od pratel/z diskuze s ptateli, kolegy apod.
Z odborné literatury/studia Vv praci
Jinde, uvédte.....

- moznost vybéru vice moznosti.

- 4. Souhlasite s vyrokem:
Firma by se méla krom¢ vyroby a prodeje také soustfedit na podporu a rozvoj

spolecnosti kolem, na podporu Zivotniho prostiedi, podporu zaméstnanci?

- Ano, zcela jiste

- Spise ano



- Nejsem si jist/a
- Spise ne

- UrcCité ne

5. Jak na vés ptisobi spolecnosti, které s konceptem spoleCenské odpovédnosti pracuji?

- pusobi na mé velmi pozitivné, rad/a vyuzivam jejich sluzeb/kupuji vyrobky,
ocenuji jejich ptistup, pozitivné vnimam jejich firemni image

- plsobi na mé pozitivné, ale nijak neovliviiuji moje rozhodnuti o koupi vyrobku
nebo vybéru sluzby

- tyto spolecnosti s timto konceptem pracuji jen proto, aby se zviditelnily

- nezajimam se o tento koncept

6. Davate ptrednost vyrobkim nebo sluzbam, které produkuji spole¢nosti, které se angazuji

v CSR?

- ano
- nec

- Uvédte priklad............

7. Doporucil/a byste tento vyrobek/sluzbu svym znamym?

- ano

- nc

8. Myslite si, ze CSR koncept je pro spolecnost vyhodou v boji s konkurenci a Ze zaroven

posiluje image, tudiz zvysuje zdjem o sluzby nebo vyrobky?

- naprosto souhlasim

- spiSe souhlasim



- nevim
- spiSe nesouhlasim

- nesouhlasim

9. Uplatiiuje se vas zameéstnavatel v konceptu CSR?

- Ano, uplatiiuje
- Ne, neuplatnuje
- Pokud by se uplatioval, uvitali byste to

- Nevim o tom, zda se angazuje

10. Kdyz byste si vybiral/a nové zaméstnani, dala byste piednost spole¢nosti, kterd se

v CSR konceptu angazuje?

- ano
- ne

- nevim

11. Vite, ze spolecnost IKEA podporuje n¢kolik oblasti CSR?

- ano

- nc

nezajimam se o tyto informace

- nevim, neznam spolec¢nost IKEA

Pozn.: Pokud nezna spol. IKEA ukon¢il respondent dotaznik, ostatni pokracuji

12. Um¢li byste vyjmenovat CSR aktivity, v kterych se IKEA angazuje?



13. Jak jste se dozvédéli o tom, Ze je spolecnost IKEA aktivni v rdmci CSR konceptu?
- nevim o tom, ze IKEA CSR koncept podporuje

- dozvédéEl/a jsem se o tom, z jejich ro¢nich zprav

- dozvédel/a jsem se o tom z médii

- dozvédél/a jsem se o tom piimo v prodejné

14. Myslite si, ze IKEA je oblibend mezi svymi zdkazniky i proto, Ze dba na Zivotni
prostfedi, pecuje o zaméstnance, spolupracuje s neziskovymi organizacemi, podporuje
napt. UNICEF, dba na vhodnost vyrobkd, které spliiuji normy (napi. vyrobky oddéleni
détska IKEA)?

- ano

- nc

vvvvvv

Osobni udaje

Velikost bydlisté: do 2 tis. obyvatel
2-10 tis. obyvatel
10- 50 tis. obyvatel
nad 50 tis. obyvatel
Praha

Brno



Ostrava

Vek: 15-25

26-35

36-45

46-55

55+

N
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Pohlavi: Zena

Muz

Dé&kuji za spolupréci s vyplnénim dotazniku.



